GIRIS

Giiniimiizde globallesen diinya ve degisen cevre kosullari, teknolojik gelismeler
ve bunlara paralellik gosteren iletisim sektorii, toplumlararast sosyal, Kkiiltiirel,
ekonomik yakinlagsmay1 saglamis ve bu siire¢ ortak hareket tarzlar1 ve ortak ekonomik
kararlar almalar1 gibi sonuglar meydana getirmistir. Bu nedenle cogu toplumda
tilketicilerin aligkanliklar1 ve yasam tarzlari degisiklige ugramistir. Degisen tiiketici
tercihlerini ve ortaya c¢ikan yeni ihtiyaclari anlayarak bunlar1 karsilayabilmek;

pazarlamanin Oncelikli konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Is iliskilerinde ve toplumsal yasantidaki degismelerden dogan gelismeler, hizmet
sektoriiniin biiylimesini etkileyen bir giic olusturmaktadir. Hizmet sektoriinde ortaya
cikan uzmanlagsma ve teknolojinin hizmet sektoriinde yaygin olarak kullanilmaya
baslanmasi ile verimliligin diger sektorlere gore artis gosterdigi soylenebilir. Bunun
yani sira uzmanlagsma nedeni ile; iiretici isletmeleri hizmetleri kendileri tiretmektense,
satin almaya yoneltmektedir. Ozellikle kadinlarin is hayatinda aktif olarak yer almaya

baslamasiyla da iliskili olarak hizmet satin almaya yonelik talep artis goriilmektedir.

Ancak ulasilan bu noktada en biiyiik sorun; bu ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in
mamul pazarlamasinda kullanilan ve kabul goren yaklasimlarin hizmetler iizerinde
dogrudan uygulama alani bulunamamasidir. Bu nedenle de hizmetler i¢in farkli bazi

pazarlama yaklasimlarinin ve yontemlerinin gelistirilmesi zorunlu hale gelmektedir.

Bu arastirmada hizmet sektoriiniin en yogun olarak izlendigi oteller ve turizm
iizerinde durulacaktir. Tlk bolimde hizmetlerin tanimi ve kapsami; ikinci boliimde,
otelcilik hizmetlerinin smiflandirilmas1 ve pazarlanmasi; iiglinci bolimde, hizmet
kalitesi ve kaliteyi olgme teknikleri; dordiincii ve son boliimde ise Istanbul’daki dort ve
bes yildizli otellerde hizmetlerin pazarlanmasi ve kalitesi {izerine yapilan arastirma yer

almaktadir.



PROBLEM

Bu arastirmada hizmet pazarlamasina en yogun bicimde rastlanan otelcilik
sektorii incelenecektir. Oteller hizmeti veren ve alan arasindaki iliskinin ¢ok hassas
oldugu isletmelerdir. Ozellikle incelenecek olan dort ve bes yildizli otelleri tercih eden
miisteri her zaman biiylik beklentilerle buralara gitmektedir. Farkli ve kisiye oOzel
hizmetlerin yaninda giiler yiiz ve tiiketici beklentilerinin karsilanmasinda gosterilen
beceri hizmetlerin kalitesinin belirlenmesine yardimci olur. Kisiden kisiye degisen
kalite anlayis1 goreceli bir kavram olarak miisteri memnuniyetini de etkileyecektir. Bu

hizmet sektoriinde bir problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

AMAC

Bu arastirma ile hizmet sektoriinde kalite anlayisini ve buna yonelik

uygulamalarin tiiketiciler iizerindeki etkileri arastirilacak ve bu etkiler analiz edilecektir.

Bu amacla;
1- Hizmet pazarlamasi i¢inde kalite anlayis1 tanimlanacaktir.
2- Kalite anlayis1 miisteri memnuniyeti ile iliskilendirilecektir.
3- Otelcilik sektoriinde miisteri memnuniyeti ve kalite degerlendirilecektir.

Bu tezin hazirlanmasindaki amag; hizmet pazarlamasi1 alaninda yapilan
caligmalardan da yararlanarak; otelcilik sektoriinde hizmet pazarlamasinin nasil

uygulandigina aciklik getirmektir.

ONEM

Arastirma hizmet sektoriinde kalite kavraminin iizerinde diisiinme, tartisma ve
yeni aragtirma olanaklar1 yaratmak, mevcut faaliyetlerden yola c¢ikarak gercekei
degerlendirmeler ortaya cikarmak ve hizmet sektoriiniin en yogun olarak rastlandigi
alanlardan birisi olan otelcilik ve hizmet kalitesi kavramlarina agiklik getirmesi

bakimindan 6nem tasimaktadir.



SAYILTILAR

Arastirma tasarimi olarak bu tiir istatistiki bir calisma icin Istanbul’daki dort ve
bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilere Servqual analizinin anket
formunun uygulamasi ve tanimlayict veri analizi uygulanacaktir. Bu sayilti ayrica

arastirma metodolojisi literatiiriiyle desteklenmektedir.

SINIRLILIKLAR

Yapilan caligmanin yiiksek lisans tezi olmasi, belirli bir zamanla sinirlandirilmig
olmasi ve finansal bir takim kisitlamalar nedeniyle bu calisma Istanbul’da faaliyet

gosteren dort ve bes yildizli oteller iizerinde gerceklestirilecektir.

TANIMLAR

- Hizmet: Tiiketicilerin miilkiyetle iliski olmadan satin aldiklar
faydalardir. Hizmet, “bir tarafin diger bir tarafa teklif ettigi soyut herhangi bir hareket
ya da icattir” (Kotler, 2000).

. Hizmet pazarlamasi: Hizmeti alan ve veren arasinda dogrudan bir
iliskiyi gerektiren, hizmeti veren ve hizmeti alan kisilerin ruhsal durumlariyla verilen
hizmete iligkin beklentilerine gore degiskenlik gosteren bir yapi tasimaktadir. Soyut
olusu ve fiziksel iirlinler gibi teste tabi tutulamayisi hizmetlerin verimliligini ve
kalitesini olgmede giicliik cikaran durumlardir. Bu c¢alismada hizmet sektoriinde

kullanilan kalite modelleri ele alinacaktir ve incelenecektir.

= Otel isletmesi: Yapisi, donanimi, konforu, miisteriye sunulan hizmet
kalitesi gibi elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gec¢ici konaklama,
yeme-i¢me, eglence ihtiyacglarini belirli bir iicret karsilifinda karsilayan en az 10 odali

tesislerdir (Akat, 1997).



BOLUM I: HIZMET KAVRAMI VE HiZMETLERIN
PAZARLANMASI

1.1. HIZMETLERIN GELiSIMi

Hizmetler yakin zamana kadar; fiziksel iirlinlerin yaninda sunulan faaliyetlerle
sinirlanmigtir.  Bu aciklamadan hareketle; hizmetlerin imalat sektoriinden ortaya
ciktigini soylemek miimkiindiir. Ornegin; 20.yy’m ilk yarisinda hizmetler; depolama,
tasimacilik gibi faaliyetler olarak diisiiniiliirlerken 1945°li yillardan sonra iireticiler
arasinda yogunlasan rekabet, hizmet kavramina ¢ok daha farkli bir boyut kazandirmistir
(Martin, 1999). Insanlarin refah diizeylerinin, egitim diizeylerinin ve tiiketici bilincinin
gelismesi de yeni ve degisik hizmetlere olan talebi arttirmistir. Bunlara artan niifus ve
insanin zaman icinde degisen istekleri eklendiginde, hizmetler bu degisen talepleri
karsilama yolunda bir ¢abay1 beraberinde getirmistir. Bu nedenle hizmet isletmeleri
degisen taleplere uygun dagitim kanallar1 olusturmaya baglamis, ayrica yeni hizmetler
gelistirerek artan ve farklilasan istek ve ihtiyaglar1 karsilama ugrasi vermeye

baglamiglardir ( Karahan, 2000).

Basta ¢ok gelismis iilkeler olmak iizere tiim diinyada hizmet sektoriinde goriilen
biiylime ve gelismeler goz oniinde tutulacak olursa son yillarda hizmet pazarlamasina
duyulan gereksinimin ve ilginin ne kadar dogal oldugu anlasilmaktadir (Uzerem, 2002).
1990’1ar boyunca diinya ¢apindaki hizmet endiistrisi, fiziksel mal ticaretinden daha hizl
biiylime kat etmistir. Hizmetlerin diinya ticareti icindeki toplam hacmi 1999°da 1,3
trilyon dolar1 agsmistir. Diinya iiretiminin toplaminin 2/3’sini, cogu gelismis iilkenin
tiretim ve istihdaminin da %70’ini hizmetler olusturmaktadir. Hizmetler hem ¢ok uluslu
hizmet isletmelerinin girisimleri, hem de bu girisimlerin deger zincirinde ana eksen rolii
istlenir hale gelmigstir. Artik hizmetler, imalat sektoriinii destekleyen faaliyetler degil,

diinya ¢apinda dominant gii¢ haline gelmistir (Javalgi ve White, 2002).



Diinyada pek cok iilkede (Amerika, Kuzey Avrupa, Avustralya, Japonya v.b.);
tilketicilere mevcut hizmetin daha iyisini vermek iizere caligmalar yapilmaktadir. Bu
tilkelerin ekonomik temellerini neredeyse hizmet endiistrisinin olusturdugunu séylemek
miimkiindiir, ¢iinkii yukarida sayilan iilkelerin gayri safi yurti¢i hasilalarinin ve is
giiclinii sarf ettikleri alanlarin dortte iiglinii hizmet sektorii olusturmaktadir (Martin,
1999). Gayri safi milli hasilalarinin yaridan fazlasinin hizmet sektoriinde {iiretildigi
ekonomilere hizmet ekonomisi adi verilmektedir. Istatistiklere gére gelismis bati
tilkelerinin ekonomileri birer hizmet ekonomisine doOniigmiistiir. Resmi istatistikler
Avrupa Toplulugu’ndaki is giiciiniin % 60’dan fazlasinin ki; son yirmi yilda bu oran
%25 artmistir; hizmet sektoriine kaydigini gostermektedir. Ancak hizmet sektoriiniin
istihdam i¢indeki oraninda iilkeler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bir iilke
ekonomisinin gelismislik diizeyi ile hizmet sektoriiniin giicii arasinda Onemli bir
korelasyon bulunmaktadir. Gelismis iilkelerin ekonomilerinde hizmet sektoriinde
calisanlarin oran1 da yiiksektir. Omegin; ABD (%75,6), Kanada (%75,2), Avustralya
(%74,2), Ingiltere (%70,6) ve Isvicre (% 69) oraninda hizmet sektorii calisan1 istihdam
etmektedir. Az gelismis iilkelerde ise bu oran oldukca diisiiktiir. Ornegin; Meksika
(%29,9), Banglades (%28,3) ve Etiyopya (%9,7) oraninda hizmet sektorii calisani
istihdam etmektedir (Oztiirk, 2003).

Son yillarda diinya giindemini biiyiik 6lciide etkileyen bir akim hizmetlerin
heyecan verici biiylimesidir. Bu etkili biiyiimenin bir sonucu olarak; daha fazla bos
zaman ortaya c¢cikmis ve iiriinlerin karmagikligi nedeni ile de hizmetlere olan talep
artmistir. Hizmetler diinya ekonomisi i¢inde olduk¢a hizli bir biiylimenin yanm sira
ulusal ekonomilerde de biiyiik bir deger kazanmistir. ABD diinyada hizmet ekonomisini
ilk olusturan iilke olmustur. Halen ABD’deki yerel isletmelerin % 74’liik kism1 hizmet
isletmesi olarak ¢alismaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000). Ozellikle II. Diinya Savast
sonrasinda hizmet endiistrisinin hizla gelismesinde bazi faktorler etkili rol oynamustir.

Bunlar su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Kotler, 1994 ve Oztiirk, 2003):

. Bilgisayar ve telekomiinikasyondaki hizli gelismelerin yol agtigi bilgi
cagina gecis,

. Tarim ekonomisinden sanayi ekonomisine gecis,



° Niifusun yaslanarak ortalama émriin uzamast,

. Kisi basina gelirin artmast,

. Kadinlarin is yagsamina katiliminin artmast,

. Sosyo-kiiltiirel degerlerin degismesi,

° Hizmet zincirleri ve franchise sistemlerin, giizellik salonu, oto tamiri,

saglik, discilik, emlakg¢ilik gibi daha 6nce bagimsiz yapilan islerin yerini almast,

o Yeni iiriinlerin sayisinin artmast,
. Ekolojiye ve kaynaklarin kitligina daha ¢ok 6nem verilmesi,
° Bazi endiistrilerde kamunun 6zel sektore miidahalelerinin azaltilmasi.

Bunlarin yani sira Javalgi ve White, hizmet sektoriiniin biitiin diinyadaki

Oneminin ve biiyiimesinin nedenlerini s0yle siralamaktadirlar (Javalgi ve White, 2002):

° Diinya Ticaret Orgiitii’niin kurulusu ve hizmetlerin uluslararasi hale
getirilmesi, genis bir hizmet tayfinin yaratilmasina daha fazla olanak yaratmistir.

o Entelektiiel insan haklari, yayin haklari, patentler, ticari markalar gibi
alanlarda alinan koruma 6nlemleri, pazarlamacilarin hizmet tiriinlerini uluslararas: hale
getirebilmeleri i¢in giiven ortami1 saglamistir.

° Devletin ticaret ve yabanci yatinmlar karsisindaki tutumlarin
degistirmeleri, hizmet sektoriiniin hem gelismis hem de gelismekte olan ekonomilerde
biiylimesine olanak saglamistir.

° Bolgesel ticaret bloklar1 (NAFTA, AB gibi), daha biiyiik piyasalar,
dolayisiyla mal ve hizmetler i¢in daha biiyiik imkanlar yaratmistir.

° Bilgisayar, iletisim ve tasimacilik teknolojilerindeki ilerlemeler, bilgi,
insan ve hizmet {iiriinlerinin ulusal sinirlar arasinda daha kolay, daha hizli ve daha
ekonomik bicimde transfer edilmesine olanak tanimistir.

. Ulusal ekonomilerdeki tiiketicilerin degisen demografik yapilari, artan
refah diizeyleri, is giiciine daha fazla kadin calisanin katilimi ve bos zaman, en

karmasiktan en temel hizmetlere kadar talebin yiikselmesine neden olmustur.



Bu bilgiler 15181nda, hizmetlerin diinya ticaret ve yatiriminin en hizli biiyiiyen
boliimii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, her cesit

hizmet igletmesine essiz firsatlar yaratarak, hizla genislemektedir.

1.2. HIZMETLERIN TANIMI

Hizmetlerle ilgili olarak, genis veya dar kapsamli bir ¢cok tanimlama yapilmistir.
Bazilar1 hizmetin unsur ve 6zelliklerini tam olarak aciklamada yetersiz olsalar da gecerli

ve kapsamli tanimlara ulasmada yardimci olmaktadir. Bu tanimlarin bazilart sunlardir:

Kotler’e gore hizmet “bir tarafin diger bir tarafa teklif ettigi soyut herhangi bir
hareket ya da icattir, herhangi bir seyin sahibi olma neticesine gotiirmez” (Kotler,
2000). Kotler bu agiklamasi ile hizmetlerin mutlaka fiziksel iirlinlerle sunulmasina

gerek olmadigini; kendi baglarina zaten birer iiriin olduklarini ortaya koymaktadir.

Christian Gronroos’a gore hizmet; “hizmet mutlaka olmasa da dogal olarak az
cok dokunulmazlik yapist olan miisteri ve hizmet personeli ile hizmeti saglayanin
fiziksel kaynaklar1 arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢coziim

olarak saglanan bir faaliyet dongiisiidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Gronroos, 1990).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tantminda hizmetler i¢in “satisa sunulan ya da
mallarin  satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya doygunluklardir”
denilmektedir. Bu tanim bir siire en ¢ok kabul goren tanim olarak gecerliligini
sirdirmiigtir. Tanimin en zayif yonii mallar ve hizmetlerin tam anlamiyla
ayillamamasidir. Bu ifadeye gore mallar da fayda ya da doygunluk saglamak iizere satisa
sunulmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin sonradan gelistirdigi tanimda hizmet;
“bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek
ve ihtiyag¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tamimlanabilen eylemlerdir”

seklindedir (Oztiirk, 2003).



Stanton’un taniminda daha dar kapsamli olarak ele alinan hizmet su sekilde
tanimlanmaktadir; “ayr1 ayri tamimlanabilen baska bir mal veya hizmetin satisina bagh

olmadan ve ihtiyag¢ giderici olarak sunulan soyut etkinliklerdir” (Stanton, 1984).

Bu tanimlar1 daha da arttirmak miimkiindiir. Ancak en basit ifade ile hizmetler

hareketler, siirecler ve performanslardan olusur demek miimkiindiir.

Tanimlardan da anlasilacag: gibi tipki fiziksel mallarda oldugu gibi hizmetler de
tiikketici ihtiyacini karsilamayr amaclar ve ¢ogunlukla tiiketici katilimini gerektirir.
Yukaridaki tamimlardan yola ¢ikarak iki nokta iizerinde durulabilir. Bunlardan ilki,
hizmeti tanmimlamanin kolay olmamast ve genel kabul gormiis bir tanimin
bulunmamasidir. TIkincisi ise; dokunulmazliktir ki, neredeyse tiim tanimlarda
dokunulmazlik karsilagilan bir unsur ve hizmetin en 6nemli 6zelliklerinden birisidir. Bu
nedenle hizmetler, tiiketicilerin veya miisterilerin terazinin bir kefesine koydugu paranin
karsiliginda, diger kefeyi bos gormesi gibi bir yanilgi yaratabilir. Bu durum hizmet
pazarlamasini, kavramsal ihtiyaclarin gerektigi kadar gelistirilemedigi alanlarda
zorlastirmaktadir. Bununla birlikte, gelir artisina da dayali olarak refah diizeyi arttikca
hizmet satig oranlar1 da 6nemli Olciide artmaktadir. Gayri safi milli hasila igerisinde
hizmet pazarlamasinin payinin yiiksek olmas1 bir gelismislik kriteri olarak alinmaktadir

(Karabulut, 1991).

Fiziksel mallar, sadece saf fiziki 6zellikleriyle degil; baz1 hizmetler katilarak
pazarlanmaktadir. Bu hizmetler mallara ek degerler katmaktadir. Ote yandan, hizmet
mala bir deger katarken, hizmetin kendisi de ¢cok defa saf bicimde sunulmamaktadir.
Hizmetler belli seviyede mal veya mal sistemleri ile desteklenmektedir (Karabulut,
1991). Baz1 mallarla, hizmetlerin bir arada sunulmasindan hareket edilerek hizmetleri
iki grupta inceleyen yazarlara gore ilk grupta; miibadele veya islemin esas konusu olan
hizmetler (temizlik, rent a car v.b.), ikinci grupta ise; fiziksel malin tamamlayicisi olan

hizmetler yer alir (teknik destek, servis hizmetleri) ( Kotler, 1994).



Tiim mallar somut ve soyut olarak bir araya getirilecek olursa saf mallardan, saf
hizmetlere dogru bir diyagram elde edilebilir. Saf mallardan saf hizmetlere olan bu

diyagram orneklerle su sekilde ortaya ¢ikar :

Tablo 1. Mallardan Hizmetlere Gegis Cizelgesi

) . . . .. Hava yolu Sigorta,
Kitap, radyo Konfeksiyon §lblse Otomobll. tamiri seyahatleri danismanlik ve
(zevk, tercih) (destek hizmet) ..
(zaman kazanma) egitim
<<saf mallar>> <<hizmetler ve mallar>> <<saf hizmetler>>

Kaynak: Ismet MUCUK, (2004): “Pazarlama lkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, syf: 300

Tablo 1°’den de anlasildig1 gibi bazi mallarin yaninda bir hizmet sunulmasina
gerek yoktur. Ornegin bir kitabi satin alan kisi fiziksel mal olan kitab1 alir, ancak kitab1
okuyarak faydayi yine kendisi yaratir. Konfeksiyon iiriinleri, otomobil gibi {iiriinleri
satin alan tiiketiciler bu mallarin garanti, bakim onarim gibi satis sonrasi hizmetlerinden
faydalanabileceklerinden mallar ve hizmetlerin birlikte sunumundan s6z etmek
miimkiin olacaktir. Otomobil satin alan bir kisi; otomobilin bakim, onarim gibi servis
hizmetlerini bir hizmet saglayicisi araciligi ile karsilayacaktir. Son olarak saf hizmetler
mevcuttur ve bunlar dogrudan hizmet saglayici ve tiiketici arasinda gerceklesecektir.
Egitim hizmetleri, bankacilik hizmetleri gibi hizmetler iiretenden tiiketene direkt olarak

sunulan hizmetlerdir (Mucuk, 2004).

1.3. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI :

Biiyiik bir cesitlilik gosteren hizmetler, niteligine veya amacina gore cesitli
bicimlerde simiflandirilmaktadir. Hizmet sektorii nitelik ve islev bakimindan tip ve
karayolu tasimaciligi, gazetecilik ve bakkallik, oto tamiri ve borsacilik gibi birbirinden
cok farkli alanlar1 kapsamaktadir (Karahan, 2000). En yaygin yaklagimlar, hizmetleri
ekonomik sistem i¢indeki islevlerine, talep tiplerine veya iireticilerine gore

gruplandirirlar.
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Ekonomik sistem icinde hizmetler, ait olduklar faaliyete gore gruplandirilmigtir.
Dagitim, dolasim, bireysel iiretim (spor, eglence, egitim gibi), toplumsal-iktisadi
orgiitlenmenin yaratilmasi (savunma, adalet gibi ) hatta iiretim ve tiiketim bu grupta yer
almaktadir. Bu yaklagim icerisinde, c¢ogunlukla islevlerin yapisal ozelliklerine ve

ekonomik gelisme i¢indeki rollerine gore ¢coziimlenmesi gerekir.

Talep tipine gore hizmetler, en dnemli makro ekonomik yogunlagsmalara gore
ayrilir ve cesitli hizmetlerin gelisimini, bunlarin pazarini esas alarak belirlenir. Hizmet
iireticisini esas alan oOl¢iitte de hizmetler {iretimin gelisme modeli ve orgiitlenme bigimi
arz acisindan ele alinir. Hizmetlerin devlet, 6zel kuruluslar veya serbest meslekler
tarafindan sunulmast 6nemli bir farktir. Ciinkii farkl iireticiler, farklr stratejik baskilara

cevap vermek durumundadir.

Hizmetler bir ¢ok temele gore siniflandirilabilir. Pazara, miisteriye, hizmetin
sunumuna v.b. unsurlara gore farklilasan hizmetlerle ilgili yapilan siniflandirmalar ¢ok

sayidadir (Kotler, 1980). Bunlarin belli baglilarini su sekilde incelemek miimkiindiir.

1.3.1. Hedef Pazara Gore Siniflandirma

Bu smiflamada hizmetin sunuldugu hedef grubun 6zellikleri ©n plana

cikmaktadir. Buna gore hizmetler, iki grupta incelenmektedir (Kotler,1980):

e  Sahsi ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik hizmetler (saglik, egitim v.b.)

o Is ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik hizmetler (bir organizasyon

yapisi icinde problem c¢oziimiine yonelik olarak alinan danigmalik hizmetleri gibi )
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1.3.2. Hizmet Ureticisine Gore Simflandirma

Hizmet ireticisine gore yapilan smiflandirmada hizmetler iki grupta

diistiniilebilir (Kotler, 1980):

o Uretimi insana dayal1 hizmetler, bu gruptaki hizmetler vasifli elemanlara
dayali olarak gerceklestirilen (doktorluk gibi), yar1 vasifli elemanlara dayali olarak
gerceklestirilen (laborantlik, tamircilik gibi) ve vasifsiz elemanlara dayali (kapicilik

gibi) hizmetler olarak siniflandirilabilir.

o Uretimi aletlere dayali hizmetler, bu hizmetlerde tam otomatik aletlere
dayali (otomatik araba yikama makineleri), otomatik olmayan ve vasifsiz is giiciiniin
gerceklestirebilecegi aletlere dayali (taksicilik) ve uzman kullanicilar gerektiren aletlere
dayali (bilgisayarli tomografi cihazlarim1 kullananlar)hizmetler olarak iiclii bir ayrima

tabi tutulabilir.

1.3.3. Hizmet Alicisina Gore Simiflandirma

Bu yaklasima gore hizmetler, iiretim sirasinda alicinin hazir olup olmamasi

esasina gore iki gruba ayrilmaktadir (Kotler, 1980).

o Uretim esnasinda alicinin varligini gerektiren hizmetler, hizmet veren ve
alanin ayn1 anda bulunmasinin gerek sart oldugu hizmetlerdir. Ornegin; bir doktor,
hastasin1 uzaktan muayene edemez. ikisinin de ayni anda, aym yerde bulunmasi
gereklidir.

o Uretimi sirasinda alicnin varligim gerektirmeyen hizmetler , hizmet
veren ve alan belli periyotlarla bir araya gelseler de siirekli bir arada bulunmalarina
gerek yoktur. Ornegin; bir avukat ya da muhasebeci miisterisiyle belli zamanlarda bir
araya gelse de hizmet esnasinda iki taraf bir arada bulunmayabilir. Vekaletler veya

benzeri yasal uygulamalarla da bu zorunluluk ortadan kaldirilabilir.
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1.3.4. Mal Veya Hizmet Bagimlihigina Gore Siniflandirma

Mal veya hizmet bagimliligina gore hizmetler genel olarak iki grupta

incelenebilir. Bunlar (Kotler, 1980):

o Bagli hizmetler, sunulacak olan hizmete bagli olarak sunulan
hizmetlerdir. Ornegin; ameliyat oncesi yapilan hazirliklarin yapilmasi sonraki hizmete

bagh olarak gerceklestirilen faaliyetlerdir ve bagl birer hizmettirler.

o Saf hizmetler, herhangi bir mal veya hizmetin {iretim veya satisina bagh
olmayan hizmetler bu grupta yer almaktadir. Ornek olarak egitim veya danismanlik

hizmetleri verilebilir.

1.3.5. Katilim Derecesine Gore Smmiflandirma

Katilim derecesine gore siniflandirmada hizmeti veren ve hizmeti alanin katilimi1

esas almarak, hizmetlerin altil1 bir ayrimin1 yapmak miimkiindiir (Uzerem, 2002)

Tablo 2. Alt1 Sektor Hizmet Matrisi

Uretici / tiikketici katiliminin derecesi

Diisiik Yiiksek
Saf hizmet veya _ Sektor 1 Sektor 4
tirtinler Ulke i¢i posta Miihendislik,
hizmeti Danigmanlik
Bazi iiriinlerin Sektdr 2 Sektdr 5
tamamlayicisi olan Kuryeler, fast Bankacilik, bakim
hizmetler foodlar onarim
Sektor 3 Sektor 6
Uriiniin icinde olan Miizik,yazilim Telefonla
hizmetler kitaplar v.b. aligveris,e-mail

Kaynak: Nevin Uzerem, (Mart, 2002): Hizmet Pazarlamas: Ders Notlar
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Tablodan da goriilecegi iizere Sektor 1 de iiriin ve tiiketici katilimi en diisiik
diizeydedir. Sektor 6’da ise, hem iiriiniin hem de tiiketici katilim1 son derece yiiksektir.
Birinci sektorde iiriinlerin 6zellikleri ¢ok biiyiik bir 6nem tagimaz ve katilimin en az

oldugu sektordiir.

Ikinci sektor katilimin az, iiriiniin katkisinin orta derecede oldugu sektordiir. Bu
sektorde hizmeti kolaylastiran iriinleri kolayca yabanci pazarlara sokabilmek

miimkiindiir. Deniz tasimaciliginda ya da fast food isletmelerinde oldugu gibi.

Uciincii sektorde iiriiniin etkisi yiiksek, ancak tiiketicinin katithminin diisiik
oldugu goriiliir. Burada hizmetler iiriiniin icerisinde bulunmaktadir. Uriin satin
alindiginda hizmet de es zamanli olarak satin alinmis olur. Hizmetin sunumu

asamasinda hizmeti iiretenin katilim1 cok diisiik diizeydedir.

Dordiincii sektorde iiriiniin katilimi en diisiik; buna karsilik hizmeti veren ve
alan taraf olan katilimcilarin arasindaki iligki en yiiksek diizeyde bulunmaktadir.
Danismanlik ya da egitim gibi geleneksel hizmetleri bu gruba dahil etmek miimkiindiir.
Bu sektorde tiiketici tatmini ve degerlendirmeleri oldukga biiyilk 6nem tagimaktadir.
Ciinkii ortada fiziksel bir mal bulunmadigindan sunulan hizmetin miisteriyi tatmin
etmesi ya da etmemesi durumunda kulaktan kulaga iletisim yoluyla hizmet kalitesini

bagkalarina da aktaracaktir.

Besinci sektorde iirtinler kapsamlidir ve katilim yiiksek 6zelliktedir. Bankacilik,
bakim onarim gibi hizmetler bu grupta yer almaktadir. Her durumda hizmeti verenle

tikketen yogun iliski icinde bulunmaktadir ve iiriin kullanimi yiiksektir.

Altinc1 sektdor hem iirliniin hem de katilimcilarin yiiksek diizeyde hizmete
katkida bulundugu bir diizeydir. Insandan ¢ok makinelerin katilimmin s6z konusu

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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1.3.6. Diger Smiflandirmalar

Yukarida bahsedilen siniflandirmalardan baska; H. L. Browning ve J. Singelman

tarafindan gelistirilmis olan hizmet ayrimi su sekilde yapilmaktadir (Karahan, 2000):

Dagitic1 hizmetleri

Ulastirma ve depolama hizmetleri
Haberlesme hizmetleri
Toptan ticaret hizmetleri

Perakende ticaret hizmetleri (yeme icme yerleri haric)

Uretici hizmetleri

Bankacilik, finansman hizmetleri

Sigorta hizmetleri

Gayrimenkul alim satim hizmetleri
Miihendislik, mimarlik, muhasebe hizmetleri
Hukuki hizmetler

Cesitli ticari hizmetler

Sosyal hizmetler

Saglik hizmetleri
Hastaneler

Egitim

Din hizmetleri
Dernek ve vakiflar
Posta hizmetleri
Hiikiimet hizmetleri

Cesitli mesleki ve sosyal hizmetler
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Kisisel hizmetler

. Ev hizmetleri

. Konaklama hizmetleri

. Yeme-icme hizmetleri

o Tamir hizmetleri

o Yikama ve kuru temizleme hizmetleri

. Berberlik ve giizellik salonlarinda verilen hizmetler
o Eglence ve tatil hizmetleri

. Cesitli kisisel hizmetler

Fisk ve Tansuhaj’in smiflandirmasinda hizmetler on kategoride ele

alinmaktadir (Fisk, 1999):

o Saglik hizmetleri,

o Finansal hizmetler,

o Profesyonel hizmetler,

o Otelcilik hizmetleri, seyahat ve turizm hizmetleri,

o Spor, sanat ve eglence hizmetleri,

o Idari ve yar1 idari ve kar amac1 giitmeyen hizmetler,

o Kanal, fiziksel dagitim, kiralama ve leasing hizmetleri,
o Egitim ve aragtirma hizmetleri,

o Tletisim hizmetleri,

o Personel, bakim ve onarim hizmetleridir.

Yapilan siniflamalar1 daha da arttirmak miimkiindiir. Burada sayilan hizmetler
ya bir iiriine bagl olarak, ya bir iiretim faktoriine bagh olarak ya da tamamen fiziksel

bir iirtinden bagimsiz olarak sunulan hizmetlerdir. Her iki durumda da iiretilen hizmet,
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sonucta maddi olmayan ve alict ile satici arasinda belli bir seyin miilkiyetinin el
degistirmedigi yararlardir. Hizmetin tanimlarinda da isaret edilen en 6nemli nokta,
kisiler arasinda maddi bir degisimin olmadig1 ancak, ihtiya¢larin tatmininin bir eylem

sonucu gerceklestigidir.

1.4. HIZMETLERIN OZELLIiKLERIi

Hizmetlerin tamimlariyla ilgili bu bilgilerden sonra, tanimlarda da kismen ele
alinan hizmetin 6zelliklerine deginmek uygun olacaktir. Hizmetlerin fiziksel mallardan
farkli olarak ele alindigi bir takim oOzellikleri bulunmaktadir. Dokunulmazlik, tiirdes
olmama, es zamanli {iiretim ve tiiketim, dayaniksizlik ve sahipligin olmamamsi
hizmetlerin ortak ozellikleridir. Hizmetlerin 6zellikleri aslinda birbiriyle i¢ ice gecmis
durumdadir. Her bir o6zellik igeriginde bir digerini de barindirmaktadir. Yukarida

bahsedilen hizmetlerin 6zelliklerine asagida ayrintili olarak deginilmektedir.

1.4.1. Dokunulmazhik

Hizmetler dokunulmazdir, yani soyuttur. Hizmetler {iretilmeden &nce
goriilemez, hissedilemez Ozelliktedirler. Hizmeti satin alacak olan bireyler bu
belirsizligi en aza indirebilmek icin hizmet kalitesini degerlendirmek amaciyla daha
once kullananlarin tavsiyeleri ya da hizmeti sunanin 6zelliklerine dayali olarak karar
verebilirler. Siibjektiflik s6z konusu oldugundan hizmeti pazarlayanlar ortaya konan
performansin degerlendirilmesi ve sonuglarinin tahmininde sorun yasamaktadirlar

(Karahan, 2000).

Bir hizmetin asil satin alma veya tiikketme faaliyetinin gerceklesmesi cok kisa
zaman alir ve o anda tecrilbe edilebilir ve bunun bir sonucu olarak hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelligi o anda yaratilan ve karsilikli olarak siirdiiriilen bir fayda olarak

ortaya ¢ikar (Busch v.d. 1985).
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Hizmet sektoril iirliniiniin tiretimden 6nce denenmesi ya da incelenmesi miimkiin
degildir. Bu nedenle hizmet iiriiniine talebi olan alicinin 6zellikle hizmet kalitesi
acisindan belirli bir riski iistlenmesi de kacinilmaz olmaktadir (Yiiksel ve Mermod,
2004). Bu durum iletisimin ve kullanilacak olan iletisim kanallarinin 6nemini oldukc¢a
arttirmaktadir. Bunun yani sira isletmelerin satis giicti ve farkli faydalar yaratma iizerine

yogunlasmalar1 hizmetin kendisi kadar 6nemlidir (Stanton, 1984).

Hizmetler satin alindiginda genellikle bunu temsil edecek somut bir varlik
yoktur. Hizmetlerin dokunulmaz olusu ve fiziksel bir varliga sahip olmayisinin bir
sonucudur. Bu 6zelligin pazarlama agisindan dogurdugu sonuglari su sekilde siralamak

miimkiindiir (Oztiirk, 2003):

o Hizmetler stoklanamaz; dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin yonetimi
zordur. Ornegin; kis turizmine hitap eden bir otel isletmesi icin yazin fazla miisterisinin
bulunmadig1 yorumunu yapabiliriz. Yaz ve kis mevsimlerinde oda sayis1 degismemekte,
ancak talep ve miisteri adedi degismektedir.

o Hizmetlerin patenti zordur, bu nedenle yenilikler kolay taklit edilebilir
nitelik tasir.

o Hizmetlerin kolayca teshir edilemez ve miisteriye satilmadan Once
tanitilmas1 miimkiin degildir.

o Somut olmayis1 nedeniyle kalitenin degerlendirilmesi miisteri agisindan
zordur.

o Hizmetlerle ilgili reklamlarda ve diger tutundurma c¢abalarinda hangi
kitleye hitap edecegi ve neleri kapsayacagi kararin1 vermek tipki fiyatlama kararlar1 gibi
oldukca giictiir.

o Hizmetlerde birim maliyetleri hesaplamak ve fiyat kalite iliskileri

oldukca karmasiktir.

Tiiketiciler, hizmetin soyut olusu nedeni ile hizmet kalitesi hakkinda fikir
edinmek icin somut ipuglari bulmaya, hizmetin verilecegi yerden, veren insanlardan,

techizat, sembol veya fiyattan yararlanmaya calisir. Bu nedenle hizmet isletmesi soyut
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malin1 somuta doniistiirmek i¢in caba sarf etmelidir; bu sekilde rekabet iistiinliigii

saglanabilir. (Mucuk, 2004).

1.4.2. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Hizmetler es zamanl olarak iiretilir ve tiiketilir. Cogu zaman hizmetler, hizmet
saglayicisindan ayrilamaz. Diger bir deyimle hizmetler iiretilir ve ayni anda tiiketilir
(Stanton, 1984). Uretim ve tiiketimin es zamanli olmas1 dolayisiyla pazarlamacilar igin

zaman ve yer faydasi yaratmak esastir.

Bir¢ok fiziksel iiriin ilk Once iiretilip daha sonra satin alinir ve tiiketilir; ancak
hizmetler 6nce satilir ayn1 anda da tiiketilir. Bu da iireten ve tiikketenin es zamanli olarak
aym yerde bulunmalarmm gerektirir. Ornegin bir restoranda hizmet satilana kadar siireg
tamamlanmaz. Yemegin gelisi, sunulusu ve miisterinin tiiketmesi ile siire¢ son bulur

(Oztiirk, 2003).

Mallarin, 6zellikle dayanikli tiiketim mallarinin bir giin satilamazsa ertesi giin,
sonraki giin ya da bir sonraki ay satilmasi miimkiin olabilirken hizmet sektdriinde
durum boyle degildir. Belirli bir gece icin rezerve edilen bir otel odasinin o gece
kullanilmamas1 durumunda zaman satan bir isletme olan otele zarar yazacagi ya da
karim1 diisiirecegi bir gercektir. Satilamayan odanin ertesi giin ya da ertesi hafta
satilmas1 miimkiin olmayacagindan aslinda otel isletmelerinde satilan {iriiniin zaman

oldugunu sdylemek daha dogru olur.

Hizmet iiriiniiniin devamli bir degisim ve sirkiilasyon icinde olusu, hizmet
sunanin, iiretim ve fiyat politikalarinin yiiksek bir esneklige sahip olmasini gerektirir.
Ancak bu sekilde kapasitenin optimal kullanimi s6z konusu olabilir (Yiiksel ve
Mermod, 2004). Hizmetlerin iiretimini ve pazarlanmasimi birbirinden ayr1 diisiinmek
miimkiin degildir. Bu baglamda ayrilmazlik ilkesi nedeniyle karsilasilan bazi sorunlar

bulunmaktadir. Bunlar1 soyle siralamak miimkiindiir (Karahan, 2004):
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. Hizmet sektoriinde {iiretici ve saticinin aymi kisi olmasi dolayisiyla
dogrudan dagitim gerektirir ve pazarlama ile iiretim aktiviteleri i¢ i¢e girmistir.

° Hizmeti alan miisteriler, hizmetin {iretim siireci boyunca orada bulunur.

. Hizmetlerin merkezi bicimde ya da kitlesel olarak iiretilmeleri zor ve
cogu zaman da imkansizdir.

. Hizmetler belirli bir zaman icinde, birden cok yerde pazarlanamaz.

Literatiirde ayrilmazlik olarak da kabul goren bu durum, hizmeti satin alanin ve
hizmeti verenin ayni anda, ayni yerde bulunmasini gerektirir. Bu durum yiiz yiize
iliskilerin Onemli oldugunu ortaya c¢ikartmaktadir. Kisisel bilgi ve becerilerle

desteklendigi taktirde basarili olmak miimkiin olur (Martin, 1999).

Hizmetler once satilir, sonra iiretilir ve ayn1 anda da tiiketilir. Hizmeti veren ve
alan arasinda bir baglanti olusturan bu durum hizmet pazarlamasinda 6zel bir yapi
olusturur. Hizmeti veren ve alan bunun sonuclarindan etkilenir. Hizmeti alanin bu
hizmetten memnun kalmasi, tatmin olmasi hizmeti tekrar talep etmesini saglayacaktir.
Ayrilmazlik 6zelliginin bir istisnas1t bulunmaktadir. Hizmet, hizmetin yaraticisin1 ve
saticisini temsil eden bir kisi tarafindan satilabilir. Ornegin; bir seyahat sirketinin, rent a
car servisinin ya da bir sigorta sirketinin acenteleri bu hizmetleri iireten kurumu temsil

eder (Ferman, 1988).

1.4.3. Tiirdes Olmama

Hizmetler heterojendir. Hizmeti sunanin insan olmasi, dogasma ve kaliteli
hizmet anlayigina gore degismesi nedeniyle standartlagtirllamaz. Hizmetin kalitesi,
hizmeti saglayanin ne zaman, nerede, kim tarafindan verildigine, hizmeti verenin ve
alanin psikolojisine gore de degisiklik gosterir (Mucuk, 2004). Tabi ki; hizmeti satin
alan miisteri icin iretilen hizmetin igerigi kadar hizmeti sunanin tavir ve davranislar1 da
hizmetin tekrar alinmasinda etkili olmaktadir (Bush v.d., 1985). Bir otele gidildiginde
ilk karsilasilan gorevli resepsiyon memurunun neseli, giiler yiizlii ve samimi bir

yaklasimla miisterisini karsilamast miisterinin ilk izleniminin olumlu olmasin
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saglayacaktir. Ancak umursamaz ve asik yiizlii bir gorevli, refleks olarak miisterinin
onyargili ve verilen hizmete elestirel yaklasmasina neden olacaktir. Ayn1 hizmeti sunan
kisiler arasindaki degiskenligin yani sira, hizmeti tiiketen kisi icin farkli zamanlarda
hizmet kalitesi degiskenlik gosterir. Bu durum kisinin moral durumu, is yiikii,
miisterinin hizmetle ilgili olarak gosterdigi isbirligi ve kisilik ozellikleri gibi gesitli

faktorlerden etkilenir (Mucuk, 2004).

Hizmetlerin kalite ve icerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin bir
miisterisinden digerine farklilasir. Bu farklilik nedeni ile hizmet performanslarinda,
sahislara, zaman ve zemine gore, biiyiik dalgalanma ve degisiklikler gosterebilir.
Standartlastirilamadiklarindan kalite kontrol faaliyetleri alaninda biiyiik zorluklarla
karsilagilmaktadir (Karahan, 2004). Hizmetler heterojendir ve tek bir yapida
gozlenemezler, ¢ok farkli varyasyonlari bulunmaktadir. Bu nedenle mal ve hizmetlerde
uygulanabilen standardizasyon hizmet {iiriinlerinde uygulanamaz. Hizmetlerde iiriiniin
cekiciligi, birey olarak tiiketicinin zevk ve tercihlerine bagh olarak degiskenlik gosterir.
Ayrica hizmeti sunanin hizmet iirliniinii her zaman kontrol edebilme sansi yoktur.
Hizmette esas iiretim unsuru insan oldugundan bu giicliikle karsilagilmaktadir. Hizmeti
sunanlarin motivasyonu ve egitimlerinin performansini etkiledigi goz Oniinde
bulundurulursa bunlarin isletme icin hem riski; hem de hizmet kalitesini yakindan
ilgilendiren ve etkileyen unsurlar oldugunu g6z ardi etmek miimkiin degildir (Yiiksel ve

Mermod, 2004).

Hizmetlerin heterojen olma o6zelligi cogunlukla insan etkilesimlerinin bir
sonucudur. Her miisterinin hizmetten beklentileri birbirinden farklidir. Miisterilerin
beklentilerinin yani sira hizmeti verenin performans: da giinden giine degiskenlik
gostereceginden hizmet performansinin kisilere zamana ve yere gore degisken
olabilecegini sdylemek miimkiindiir (Oztiirk, 2003). Hizmet isletmeleri, hizmetlerde
kalite kontrolii yapma yoluna giderek (egitimlerle, 6zenli olarak secilecek personelle
v.b.) hizmette standartlasma yaratabilirler. Ornegin bankalar, hava yolu sirketleri,
oteller gibi hizmet isletmeleri hizmette kalite standardini yakalayabilmek igin
calisanlarin egitimine biiyllk zaman ve para harcayarak standardi yakalamaya

calismaktadir (Karahan, 2000).
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1.4.4. Dayanmksizhik

Hizmetler dayaniksizdir. Hizmetler depolanamama, saklanamama ve talebinin
dalgali olmasi gibi yonleriyle dayaniksizdirlar. Bu 6zellik es zamanlilik 6zelliginin bir
tamamlayicist niteligindedir. Ayni anda ve ayni yerde bulunulmasi gerekliligi,
hizmetlerin depolanamamasindan ve saklanamamasindan kaynaklanmaktadir. Bir
hizmet sunuma hazir haldeyken satilamazsa; ekonomik degerini kaybeder ve bu kayip
karsilanamaz. Bir sinema salonunda film esnasinda bos kalan koltuklar, film gosterimi
bittiginde tekrar doldurulamaz. Ciinkii o an i¢in, hizmet sunulmus ve tiikenmistir ve
dolayisiyla o anda tiiketilmediginden ekonomik degeri de yoktur. Bu nedenle, hizmet
isletmelerinin talepte olusabilecek degisikliklere gore kapasitelerini diizenlerken son

derece dikkatli olmalidirlar (Bush v.d., 1985).

Hizmetler bir performans deger olarak nitelendirilebildiginden; saklanamazlar,
envanter edilemezler. Yani belli bir zaman diliminde kullanilmayan hizmet kapasitesi,
tekrarlanmayacak bir zaman dilimi igerisinde degerlendirilmesi gerektiginden pek cok
hizmetin yarar1 kisa siirelidir. Ayrica stoklanmalari miimkiin olmadigindan hizmet
isletmeleri cephesinde talep ve arzi dengelemede sorunlarla karsilagilmaktadir
(Karahan, 2004). Temel olarak hizmetler de, zevk ve tercihlere gore tatmin diizeyleri de
degisir. Insan emegine, ekipman ozelliklerine ve hizmetin sunulus performansina gore
diger sektorlerle karsilastirildiginda hizmetlerin tekrarlanamadigi ve genellikle yiiksek

miisteri tatmini saglamanin esas alindig1 goriilmektedir (Knight, 1999).

1.4.5. Sahiplik

Hizmetlerde sahiplik s6z konusu degildir. Bir tiiketici bir mali satin aldiginda o
malin sahibi olur. Ancak bir hizmeti kullanan kisi o hizmetten sadece belli bir siire i¢in
yararlanir (Oztiirk, 2003). Hizmetin sona ermesi ile bu gecici sahiplik sona ermis olur.
Bir otel odasim kiralayan bir miisteri otel odasindan ayrildiktan sonra odanin sahipligi

sona ermis olur.
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1.5. HIZMET PAZARLAMASI VE PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

Pazarlama karmasi, hedef pazar1 tatmin edebilme dogrultusunda isletme
orgiitlerinin anlamli sekilde bir araya getirebilecegi kontrol edilebilir faktorlerdir. Bagka
bir ifadeyle; pazarlama karmasi elemanlari, isletmenin pazarlama planlarinda yer alan
ama¢ ve hedeflere ulasilmasim1 saglayacak olan stratejik silahlar veya strateji
kaynaklaridir (Uner, 1994). 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi unsurlari
saticilarin bakis agisi ile alicilart etkilemek icin kullanilacak stratejik ve taktik araclar
ifade eder. Alicilarin bakis agis1 ile de her bir pazarlama aracinin tiiketiciye fayda

sunmak icin olusturuldugu sdylenebilir.

Hizmet pazarlamasinin 4P’si; ilk olarak, dis macunu, otomobil, celik ve arac-
gereg gibi bazi somut iiriinlerin satisina baglantili olarak geligsmistir. Ancak hizmetlerin,
toplam is alanlari igerisinde biiyiik yer kaplamaya baslamasi1 ve yeni meslek alanlarinin
hizmet {izerine yogunlagmasi ile birlikte hizmet pazarlamasi iizerine ilgiler yonelmistir
(Kotler, 1994). Fiziksel mallarin pazarlamasinda oldugu gibi, hizmetlerin
pazarlanmasinda da gecerli olan bazi pazarlama karmasi elemanlar1 yer almaktadir.
Pazarlama karmasinda yer alan mamul, fiyat, dagitim, tutundurma faktorlerine ek
olarak; hizmet pazarlamasinda personel, fiziksel unsurlar (¢cevre, kanit, sartlar) ve siirec

yonetimi gibi karma elemanlar1 s6z konusudur.

Konu mal pazarlamasi oldugunda E. Jerome McCarthy (1994) tarafindan
pazarlama literatiiriine kazandirilan mamul, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlari
pazarlama karmasi olarak sekillenmistir. Ancak bunlar hizmet pazarlamasi s6z konusu
oldugunda yetersiz kalmakta ve hizmetlerle mallar arasindaki farklilik dolayisi ile
pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda bazi degiskenlerin de stratejik olarak
kullantminmi gerektirmistir. Bu duruma goére Kotler tarafindan saticilarin 4P’sine karsilik
tiikketicilerin 4C’si ortaya atilmistir. Bu yaklasima gore ekonomik bir bicimde
tiikketicilere istedigi yerde satin alma kolaylig1 saglayarak ve etkili iletisimle tiiketici

ithtiyacini karsilayan isletmeler pazarda kazanan isletmeler olacaktir (Kotler, 2000).
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4P 4C
Fiyat(Price) Miisteriye ¢coziim (Customer)
Tutundurma(Promotion) Tiiketiciye maliyet(Cost)

Fiziksel Dagitim(Physical Distribution) [letisim(Communication)

Mamul(Product) Kolaylik,yerde uygunluk(Comfort)

Bu unsurlar mallarda ve hizmetlerde pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
katkida bulunur. Bu elemanlar hizmetler icin gelistirilecek olan pazarlama
stratejilerinde etkili olarak kullanilmaktadir. Ornegin mallarda kullanilan dagitim
kanallarma karsilik hizmetlerde kullamilan dagitim kanallart miisteri temelinde
farklilagir. Hizmeti verenle alanin bir arada bulunmasi gerekliligi gbz Oniinde
bulundurulacak olursa dogrudan bir dagitim kanali s6z konusu olacaktir. Bu noktada
baz1 ufak detaylar s6z konusu olmaktadir. Ornegin tatil hizmeti gerceklestiren bir
isletme; tatil koyiinii tiiketiciye getiremeyeceginden, tiiketiciyi buraya gotiirmek igin

bazi yollar gelistirecektir. Ancak bu hizmetin yiiz yiize verilecegi esasin1 degistirmez.

Bitner ve Magrath tarafindan literatiire eklenen bir bagka yaklasim da
hizmetlerin mallardan farkli olusu nedeniyle ortaya atilan 7P’dir. Mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitima ek bazi kriterlerin hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasina

eklenmesinin gerekliligini savunmaktadir. Buna gore eklenen 3P (Uner, 1994):

3P
Fiziksel Cevre (Physical environment)
Katilimcilar (Participation)

Siire¢ yonetimi (Process)’dir

Hizmetlerin pazarlama karmasi1 elemanlarnt asagida ayrintili olarak ele

alinmaktadir.
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1.5.1. Mamul (Hizmet)

Mamul kavrami neredeyse tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallari,
fikirleri, hizmetleri kapsayacak bicimde tamimlanmaktadir. Her sektore gore
tanimlamalar degigse bile ulasilan noktada mamulii; bir ihtiyaci ya da istegi karsilamak
icin tiiketicinin begenisine sunulan her tiirlii faaliyetler biitiinii, olarak tanimlamak
miimkiindiir. Uretilen her mamuliin kullaniciya fayda yaratmasi esas1 unutulmamalidir

(Karahan, 2004).

Uriinler bir 6rgiitiin miisteri ihtiyaclarini tatmin etme cabalarinin odak noktasini
olusturur. Uriinlerin tasarimlari, stilleri ve cesitlilikleri bir orgiitiin yogun rekabet
kosullarinda bile miisteri talep ve ihtiyaglarini etkin bi¢imde karsilayarak pazarda
rekabet iistiinliigli kazanmasin1 saglar. Ancak mallar ve hizmetler arasindaki farklilik
dikkate alindiginda; iiriin ve iirline iliskin kararlarin yapisi da degisim gostermektedir.
Ciinkii hizmetler daha sonra iizerinde degisiklik yapilabilecek, bozuldugunda tamir
edilebilecek ya da begenilmediginde yenisi ile degistirilebilecek nitelik tasimazlar.
Faydalar1 kullanildiklar1 siirece gecerlidir ve miisteriler acisindan bu fayda islevsel,

duygusal ve psikolojik 6zelliklerden olusmaktadir.

Hizmet isletmelerinin, pazarlama karmasi1 elemanlarindan olan {riinleri;
sunduklar1 hizmetlerdir. Mal iireten isletmelerin aksine hizmet isletmelerinde iiretilen
iriin soyuttur ve hizmetlerin 6zellikleri alt bashiginda da deginildigi iizere mallardan
ayrilan soyut olma, depolanamama gibi baz1 6zelliklere sahiptir. Hizmet tiiketicilerinin
bir varliga ya da olusuma sahip olmak degil tatmin olmak istegi 6n plandadir. Mallarda

ise bunun aksine sahipligi 6n plana alan bir tatmin s6z konusudur (Karahan, 2000).

Bir hizmet isletmesinin her seyden 6nce, bir hizmet modeline ihtiyaci vardir. Bu
model bir yandan hizmetin tanimlanmasina ve gelistirilmesine, diger yandan da
hizmetin kalitesinin ve performansinin degerlendirilmesine hizmet etmelidir.
Hizmetlerin ¢ogu elle tutulur, denenebilir, sergilenebilir ve bes duyu yardimi ile kolayca
algilanip Ogrenilebilir nitelikte degildir. Bunun yani sira ihtiyaglarin tanimlanmasi ve

belirlenmesi konusunda da zorluk yasanmaktadir. Bu nedenle hizmet {iriiniiniin
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planlanmasinda ve gelistirilmesinde temel hareket noktasi, tiiketicilerin veya
kullanicilarin  giinliik  faaliyetlerinde karsilastiklar1  sorunlarin  neler oldugunu

belirlemektir (Islamoglu, 2000).

1.5.2. Fiyat

Pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimh
pazarlama karmasi elemanlarindan birisi de fiyattir. Fiyat alic1 veya tiiketicilere belirli
bir bedel karsiliginda sunulan, toplam pazarlama karmasini temsil eder. Bu satis1 ve
tilketici talebini en yogun sekilde etkileyen unsurdur, ¢iinkii bir tiiketici; istegine uygun
kalitedeki iirlinii hizmete ne kadar uygun tanitilirsa tanitilsin fiyati uygun degilse satin

alinmayacaktir (Tek, 1991).

Hizmetlerin fiyatlandirilmasi mallarin fiyatlandirilmasina gore oldukca giictiir.
Her seyden once hizmet maliyetinin somut olarak ortaya konulmasi zordur. Hizmet
fiyatinin aliciya yliksek gelmesi durumunda hizmetin alim talebi ertelenebilir (Karahan,
2000). Bu nedenle alicinin 6demeye istekli oldugu ancak hizmet iireticisini de
maliyetler agisindan zora sokmayacak bir fiyat politikas1 izlenmelidir. Ancak ote
yandan pazarda bulunan rakiplerin varligi nedeniyle de rekabetci fiyat olusturmasi
gerekmektedir. Bu nedenle birden fazla fiyat politikas1 uygulamak zorunlulugu ortaya

cikabilir (Oztiirk, 2003).

Hizmet pazarlamasinda ii¢ c¢esit fiyatlandirma yaklasgimindan s6z etmek
miimkiindiir. Bunlar maliyete dayali, talebe dayali ve rekabete dayali fiyatlandirma
politikalaridir. Hizmet isletmeleri bu fiyatlama stratejilerini her birini belirli olgiide

kullanmaktadir.

Maliyete dayah fiyatlandirma; Bu tiir fiyatlandirmada, fiyat belirlenirken
direkt maliyetler, ham madde malzeme ve is¢ilik giderleri etkili olur. Ancak hizmet
sektoriinde birden fazla hizmet bir arada verildiginden uygulama alan dardir. Ornegin
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir ¢alisan i¢in zamanin cogunu cekler, borsa,

krediler veya takipler almaktadir. Bu islere belirli bir hizmet icin ne kadar maliyet
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yiiklenecegini hesaplamak zordur. Ayrica maliyeti olusturan unsurlardan biri calisanin

zamamdir ve zamanin parasal degerini hesaplamak zordur (Oztiirk, 2003).

Bazi igletmeler, fiyatlarimi belirlerlerken maliyetlerini esas alirlar. Hesapladiklari
maliyetlere belirli bir kar marj1 ekleyerek {iriin veya hizmetin fiyatin1 belirlerler. Ancak
bu yontemin uygulanabilmesi icin, maliyete iligkin bilgilerin saglam ve giivenilir olarak
elde edilmesi gerekir. Aksi halde isletmenin belirleyecegi fiyat, piyasa fiyatinin {istiinde
veya gercek maliyetlerin altinda olabilir. Isletmeler maliyete dayali fiyatlandirmayz;
ortalama maliyetlere dayali olarak, kapasite kullanim oranlarina veya satis hacimlerine
gore gerceklestirebilirler. Maliyete dayali fiyatlandirmanin  stiinligii, kolay
uygulanabilir ve sonuglarin kolay izlenebilir olmasidir. Ancak maliyetlerin siirekli
diisiiriilmesi giindemde tutulursa amaca ulasmak miimkiin olur. Maliyete saplanip kalan

isletmeler ise yerlerini rakiplerine birakmak zorunda kalirlar (islamoglu, 2000).

Talebe dayah fiyatlandirma; Pazarin belirli bir sekilde boliimlendirilerek her
bir pazar boliimii i¢in maksimum fiyata ulasmaya dayanmaktadir. Bir hizmetin fiyati
icin en st sinir miisterilerin o hizmet i¢cin 6demeye hazirlikli olduklart miktara gore
belirlenir. Ancak farklt miisteriler aym1 hizmete farkli fiyatlar 6demeye istekli
olduklarindan fiyatta farklilagsmaya gidilmesi s6z konusu olabilir. Farklilasma hizmete
ilave edilen sunumlarla desteklenerek ya da bolgesel ozelliklere uygun olarak
belirlenebilir. Bunun yani sira isletmeler, farkli kullanici gruplari, farkli tiiketim
noktalar1 ve iiretim zamani gibi temellerle fiyat farklilasmasina yonelebilirler. Bir
kuaforiin 6grencilere daha ucuza sa¢c kesmesi ve sundugu hizmetin diger miisterilerle
ayn1 Ozellikte olmasi farkli kullanici gruplarina farklh fiyat uygulamasina 6rnek olarak
gosterilebilir. Bunun gibi seyahat hizmetleri de yere gore fiyat farklilagsmasinin
yasandig1 alanlardandir. Ornegin New York’tan Istanbul’a ucak yolculugu fiyatlari ile
Istanbul’dan New York’a yapilan ucak yolculugunun fiyatlar1 birbirinden farklidr.
Bunun nedeni iki iilkenin ekonomisinin durumu, rekabet diizeyi ve tiiketicilerin satin
alma davranislarinin farkli olmasidir. Uretim zamanma gore fiyatin farklilagmasinda
ise; hizmetlerin dayaniksiz olmasinin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Telefon hizmetlerinin

giindiiz ve gece tarifelerinin farkli olmasi ya da sinema salonlarinda hafta i¢i fiyatlar ile
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hafta sonu fiyatlarinin birbirinden farkli olmasi belirgin Ornekler olarak verilebilir

(Ogztiirk, 2003).

Talebe dayali fiyatlandirma; fiyat-talep iliskisini belirleyerek isletme icin en
yararh fiyat diizeyinin matematiksel yolla hesaplanmasini ifade eder. Bu yontemin
uygulanabilmesi i¢in, fiyat-talep iligskisini kurmaya olanak saglayan bilgilerin elde
edilmesi gerekmektedir. Bu iliski kurulurken ayn1 zamanda, i¢inde faaliyette bulunulan
pazardaki fiyat-talep iliskisinin ne tiirde oldugu da iyi degerlendirilmelidir (Islamoglu,

2000).

Rekabete dayah fiyatlandirma; Rekabete dayali fiyatlandirmada, isletme
hedef pazardaki rakiplerinin konumuna gore kendi fiyatini belirler. Isletmelerin sahip
olduklar teknolojik olanaklar ve diger baz1 ayricaliklar, fiyatlama konusunda rakiplere
kars1 bazi avantajlar saglar. Rekabete dayali fiyatlandirmada, sektordeki rekabet giicii
dikkate alinmalidir. Sektorde tiiketicilerin mi yoksa saticilarin m1 daha giiclii oldugu
fiyatlarin belirlenmesinde 6nemli bir rol istlenir. Saticilarin gii¢lii oldugu bir pazar
yapisinda fiyatlar1 fazla diisiirmenin anlami yoktur. Ilag ve tasimacilik hizmetleri
saticilarin giiclii oldugu sektorlere ornektir. Ancak ulastirma ve otelcilik sektorii gibi

sektorlerde giig tiiketicidedir. Bu nedenle de fiyatlar diisiiktiir (Islamoglu, 2000).

Eger rekabet eden mallar, kalite ve nitelik bakimindan denk ise ve farklilik
sadece fiyat degisikligi ile gerceklestirilebiliyorsa rekabete dayali fiyatlandirma yontemi
uygulanabilir. Ancak rakip fiyatlarinin aynen uygulanmasi anlamina gelmeyen bu
durumda isletme, rakip fiyatlarinin iizerinde veya altinda fiyat belirleme yoluna
gitmelidir. Ancak bu uygulama ya sunulan hizmetlerin standart oldugu ya da oligopol
bir pazar yapist bulunmasi durumunda daha baskin uygulama alani bulur. Bununla
birlikte maliyet yapilari, sunulan hizmetlerin kalitesi, miisteriye saglanan yer ve zaman
kolayliklart gibi unsurlar farkli fiyat uygulamalarimi mantikli kilar. Bankacilik,
sigortacilik ve otel isletmeciligi gibi hizmetler farkli fiyat uygulamalarinin

gozlemlenebildigi alanlardir (Oztiirk, 2003).
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Pazardaki benzer kitleleri hedef alan hizmet isletmeleri i¢in rakiplerin
uyguladig1 fiyatlandirma politikalari, isletmenin kendi fiyatlandirma politikasini
olusturmasinda direkt etki eder. Bu durumda fiyat rakiplerle girisilen rekabette kisa
siirede rekabet avantaji kazanmak icin onemli bir aractir. Saghkli uygulanmadiginda
isletmenin karliligin1 ve satislarim1 olumsuz yonde etkileyebilir. Hatta pazarin yapisinda

istikrarsizliklara neden olabilir (Palmer, 1994).

Hem maliyete, hem de talebe dayal1 fiyatlandirma pazardaki rekabeti yeterince
dikkate almamaktadir. Ciinkii rakiplerin fiyat stratejileri bir markaya olan talebi baska
markalara cekebilir. Her iki uygulamada da talebin yon degistirme olasilig1 goz oniinde
bulundurulmamaktadir. Bu nedenle, isletmeler maliyet ve talebi de dikkate almakla

birlikte; rekabete dayal1 olarak fiyatlarini belirlemeye yonelirler (Islamoglu, 2000).

1.5.3. Tutundurma

Satig arttiric1 ¢abalar ya da diger bir ifadeyle promosyon, pazarlamada fikirleri,
kavramlar1 kabul etmeleri konusunda bagkalarini ikna etmek icin yiiriitiilen iletisim
faaliyetleridir. Tutundurmanin fonksiyonu, bir isletmeyi, iiriin ve hizmetlerini tiiketici,
araci ve kullanicilara sunmak iizere tasarlanmis bir iletisim araglart biitiinliigiine
odaklanmaktadir (inal, 1996). Odaklanmay1 reklamlar, kisisel satislar, satis1 6zendirme
ve halkla iligkiler adiyla da bilinen tutundurma karmasi elemanlari ile gerceklestirilir.
Bu sekilde miisteri ile iiretici arasinda etkili iletisimin saglanmasi amaglanir (Karahan,

2000).

Giiniimiizde isletmelerin iletisim faaliyetleri sadece tutundurma karmasiyla
sinirlt goriilmemekte; tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileme potansiyeline sahip
tiim pazarlama faaliyetleri pazarlama iletisiminin yani tutundurmanin bir parcasi olarak
ele alinmaktadir. Bu nedenle hizmet isletmeleri agisindan ele alinirsa, hizmetin
sunuldugu yer, hizmeti sunanlarin goriiniis ve tavirlar ile hizmetin fiyati da tutundurma

faaliyetlerinin parcasidir (Oztiirk, 2003).
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Hizmetlerin tutundurulmas: i¢in verilen mesajlarin igerigi, tiiketicilere giiven
verecek bicimde diizenlenmelidir. Tutundurma faaliyetlerinin icerdigi mesajlar,
hizmetten yararlananlarin gosterdikleri davramisa gore ayarlanmali ve mevcut
miisterileri elde tutmaya, potansiyel miisterileri ise pazar payina dahil etmeye yonelik
olmalidir. Diger yandan tutundurmanin amaci, tiiketicileri haberdar etme ve hizmetin

niteliginden ve varligindan haberdar edici 6zellikte olmalidir (Karahan, 2000).

1.5.4. Dagitim

Uretilmesinden; mamullerin / hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasina kadar ilgili
tim faaliyetleri kapsar (Mucuk, 2004). Ancak hizmetler dokunulabilir bir nitelik
tasimadiklarindan fiziksel dagitima 0zgii; depolama, stoklama gibi uygulamalar
genellikle s6z konusu olmaz. Hizmetlerin iiretilmesi ve tiiketilmesi biitiinlesik bir siirec
oldugundan hizmeti satin alacak olan ya dogrudan hizmet isletmesiyle ya da onun
aracilar1 ile baglantiya ge¢mek zorundadir. Bu nedenle de hizmet pazarlamasinin
kendine 6zgii bir yol olan yiiz yiize iletisim, yani dogrudan pazarlama kanalimi tercih
etmesi gerekmektedir. Bu kanal yapis1 bagimsiz hizmetler i¢in (muhasebeciler,

doktorlar, avukatlar v.b.) uygun olan bir kanaldir (Oztiirk, 2003).

Hizmet tireten isletmeler de tipki mal iireten isletmeler gibi iirettikleri hizmetleri
tilkketicilerine ve bu hizmetlere ihtiya¢c duyanlara duyurmak ya da ulastirmak zorundadir.
Ancak mal iireten isletmelerin aksine hizmet isletmeleri tiiketicilerin bulunduklar yere
giderek degil; tiiketiciyi bulundugu yere cekerek hizmetin satin alinmasimi saglar

(oteller, restoranlar gibi) (Karahan, 2000).

Hizmet isletmeleri i¢in dagiimla ilgili kanallar, fiziksel mal iireten
isletmelerinkine gore biraz daha farklidir. Hizmet isletmeleri ya dogrudan kendileri
veya dolayli olarak acenteleri (aracilar1) kullanarak dagitim kanali faaliyetlerini
gerceklestirirler. Dogrudan satis, hizmeti veren ile hizmetin birbirinden ayrilamadigi
durumlarda gecerlidir. Aslinda bu bir sekilde hizmetten yararlanacak olan tiiketiciye
konuya tam anlamiyla hakim olan hizmet iireticisi tarafindan ayrintili bilgi verilmesini

de kolaylastiran bir uygulamadir. Bunun yam sira dolayli dagitim kanallarinda yer alan
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acenteler-komisyoncular, franchising kuruluslar1 ve elektronik dagitim araglar1 da
kullanilabilir. Her iki dagitim kanali da hizmet isletmelerinin miisterilerine ulagsmada

harmanlayarak kullandiklar1 yontemlerdir.

Her iki sekilde de miisteri memnuniyeti agisindan karsilasilabilecek bazi
sorunlar bulunmaktadir. Sadece dogrudan dagitim kanalim1 kullanan bir isletme icin;
geribildirim (feed back) almak oldukca kisa siirede gerceklesir. Ancak personel hem
miisteriyi cekmek, hem hizmetin igerigi hakkinda bilgi vermek, hem de hizmeti bizzat
sunmak zorundadir. Bu da zaman kaybi yaratacak ve uzun vadede performans
kayiplarina neden olacaktir. Bununla beraber sadece dolayli dagitim kanalim kullanan
bir isletmede de; aracilarin hatalar1 isletmeye mal edilecek veya sunulan hizmetin tam
olarak tiiketiciye agiklanamamasina sebep olacaktir. Bu nedenle hizmet isletmesinin
yaptig1 isi de goz oniinde bulundurarak dagitim kanali tercihini yapmasi ya da optimum

diizeyde her ikisini de kullanmas: gerekmektedir (Islamoglu, 2000).

1.5.5. Fiziksel Ortam (Cevre)

Bir hizmet isletmesinden hizmet alacak tiiketiciler, s6z konusu hizmeti satin alip
almayacaklar1 kararini1 verirken bir cok degisik faktoriin etkisi altinda kalmaktadirlar.
Tiiketiciler, personelle oldugu kadar hizmetin iiretiminde kullanilan ara¢ ve gereclerle
de ilgilenirler ve beklentilerinin karsilanmasinda ara¢ gereclerin ve diger fiziksel

varliklarin her birinin ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir (Karahan, 2000).

Hizmet iireten isletmelerin genellikle emek yogun caligmalar1 nedeniyle kalite,
bir isletmeden digerine ©6nemli degisiklikler gostermektedir. Bu nedenle de hizmetleri
mallara nazaran daha riskli olarak yorumlamak miimkiindiir. Bu nedenle tiiketiciler
satin alma Oncesi isletmenin yetenekleri ve kalitesi hakkinda bazi ipuglar1 arayacaktir.
Fiziksel ortam; tiiketicinin satin alma Oncesinde aradigi ipuglarin1 vermesi agisindan
olduk¢ca zengin bir kaynaktir. Ayrica tiiketicinin nihai tatmininde de biiyiik rol

oynamaktadir.
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Fiziksel ortam, hizmet isletmelerinin olumlu bir imaj olusturmasinda ve bu
imajin siirekliliginin saglanmasinda en 6nemli tutundurma yontemlerinden birisidir.
Tutundurma faaliyetleri olusturulurken hizmet isletmeleri miisterileri icin somut bir
anlam ifade eden bu varliklar iizerinde yogunlukla durmalidirlar. Bu sekilde rakip
isletmelere gore farklilik ve rekabet avantaji saglama sansi yakalayabilirler (Karahan,
2000). Cevrenin 1s1s1, 151klandirilmasi, kokusu gibi ortam kosullarini, isletmenin fiziksel
ortaminda yer alan ekipmanlar, mobilyalar gibi iligkili diizen ve fonksiyonel olmayz;
siislemeler, sanat eserleri ve kirtasiyeler ise isaretler, semboller ve maddeler boyutlarini

olusturmaktadir (Uner, 1994).

1.5.6. Katilimcilar

Katilimcilar olarak kabul edilen pazarlama karmasi elemani isletme
personelinden tiiketiciye hizmetin olusum ve tiikketim siirecine katilan tiim unsurlari
kapsar. Bu noktada esas olan tiiketici tatminidir. Elde edilen tecriibelerin beklentilerin
altinda kalmasi sonucu tatminsizlik, beklentilerin iistiine ¢ikmasi sonucu tatmin olma
durumu s6z konusu olur. Hizmet personeli ve diger tiiketiciler, bir hizmetin diger
tiikketiciler tarafindan satin alma Oncesi degerlendirme siirecinde O©nemli rol
oynamaktadir. Katilimcilar sayesinde tiiketiciler bazi ipuclar yakalayacak, beklentileri

sekillenecek ve hizmeti satin alma kararina ulasacaklardir (Uner, 1994).

Katilimcilarin bir bacagin1 miisteriler olustururken bir diger bacagini personel
olusturmaktadir. Birbiri ile siirekli bir iletisim ve etkilesim igerisinde bulunan bu iki
unsur hizmetin pazarlanmasinda ve tekrar satin alinmasinda biiyiik rol oynar. Pazarlama
faaliyetleri yiiriitiiliirken, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu ve bu
ihtiyaclarin nerede, ne zaman ve ne sekilde karsilanacagi biiyilk onem tasir. Ciinkii,
hizmetlerin sunulmasinda, hizmeti sunanlar, tiiketicinin karsisinda bulunmakta ve
konusma, giyim ve davranis tarzlartyla onlar1 olumlu veya olumsuz etkilemektedir.
Buna gore tiiketici siirekli miisteri olma ya da olmama kararim1 vermektedir (Karahan,
2000). Diger yandan miisterilerin beklentilerinin yani sira; hizmeti sunanlarin da

isletmeden beklentileri bulunmaktadir. Ucretlendirme, motivasyon, iletisim gibi
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etkenler caligsan1 etkilemektedir ve bu durum personelin sundugu hizmete ve dolayisi ile

hizmetin kalitesine etki etmektedir.

1.5.7. Siire¢ Yonetimi

Hizmetlerin pazarlama karmas1 unsurlarindan birisi de siire¢ yonetimidir. Siire¢
yonetimi, hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir bulundurulmasi ve tutarl
kalitede sunulmasini kapsamaktadir. Siire¢ yonetimi hizmetlerin depolanamamasindan
ve heterojenliginden kaynaklanan sorunlarin ¢oziimiinii ele almaktadir (Uner, 1994).
Siireci takip etme agisindan kapasite planlamasi, is giicii planlamasi ve personelin gorev
tanimlarinin yapilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet isletmelerinde arz ve talebin
en iyi sekilde yonetilebilmesi gerekmektedir. Uygun bir hizmeti sunabilmek igin
kapasite ve ig giicii ile iiretim olanaklar1 arasinda dengeli bir yap1 olusturulmalidir
(Karahan, 2000). Ancak bu siirecin en 1yi sekilde isleyebilmesi i¢in personelin gorev
tanimlarinin yapilarak gereksiz islerle olusabilecek zaman ve emek kaybinin 6nlenmesi

mumkiin olur.

Isletmelerin talebin yiiksek ve diisiik oldugu donemlerde cesitli alternatifleri
kullanabilmesi miimkiindiir. Ornegin; isletmeler, talebin yiiksek oldugu dénemlerde ek
personel istihdam etme, mevcut personele fazla mesai yaptirma veya tam tersi durumda
yani talebin diisiik oldugu donemlerde fiyat indirimi uygulamak ya da hizmette

farklilasmaya gitmek gibi alternatifler kullanabilirler.

1.6. HIZMET PAZARLAMASINDA KARSILASILAN ZORLUKLAR

Hizmet pazarlamasinda karsilasilan zorluklar ve bu zorluklarin giderilmesi
konusu son yillarda oldukga ilgi toplayan bir konudur. Alici-satici iliskisinin gelisimi
baglaminda, bir hizmetin pazarlanmasinda karsilasilan zorluklarin giderilmesi,
isletmeler acisindan gittikce artan bir 6nem kazanmistir. Cogu hizmetin artik endiistri
haline gelmesi ile birlikte karsilagilan zorluklar belli 6l¢iide azalsa da; uzun vadedeki
alici-satict iligkisinin tehlikeye diisebilecegi yakin iliski gerektiren kisisel hizmetlerde

hala kritiktir (Palmer v.d., 2000).
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Hizmetlerin pazarlanmasi konusunda karsilasilan giicliikler hizmetlerin dogasi
geregi kavramsal oluslarindan, diizenleme ve gelenekler iizerine temellendirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu durumu ii¢ sekilde incelemek miimkiindiir. Oncelikle; hizmetler
tamamlanmamus iiriinlerdir ve kiiresel bir 6lcekle boyutlandirilmamaktadir. Ikinci
olarak; yerel hizmet isletmelerinin yoneticileri yabanci rakiplerinden korunmak ve
hizmetin sadece yerel hizmet saglayicilarindan alinmasim isterler. Uciincii olarak;
hizmetlerin dogas1 geregi iiretenden ayrilamamasi s6z konusudur. Hizmeti sunan ya da
yoneten gruplar arasindaki rekabet hizmetin Oniine ¢ikan bir giicliik olarak anilmaktadir

(Samiee, 1999).

Hizmetlerin bir ¢cok temelde mallardan farklilagtigi bilinmektedir. Bu farklilik
aslinda bir cok giicliigii de beraberinde getirir. Bu giicliikler su sekilde siralanabilir

(Karahan, 2000):

o Tanimlama gii¢liigii: Herkesge ayni1 isimlerin takilmadigi bazi faaliyetler
tanimlanmada sorun yasarlar (Amerikan tiras1 gibi).

o Standartlastirma gii¢liigii: Hizmetlerde standartlastirma cabalarinin
amaci tanimlanmasi daha kolay hizmetler yaratarak verimliligi arttirmaktir.

o Derecelendirme giicliigii: Hizmetlerin birinci simif ikinci sinif gibi ya da
iyl hizmet, kotii hizmet seklinde siniflandirmalar yapmak ¢ok zordur. Ciinkii iyi veya

kotii kavramlarn kisiden kisiye degiskenlik gosterirler.

o Hizmetler soyut olduklarindan sergilenmeleri ve resmedilmeleri giictiir.

o Her yerde her zaman ayni sunulamamasi: Hizmetler ayni sekilde
tekrarlanamazlar.

o Ertelenme giicliigii: Bazen farkli zaman dilimine kaydirlabilirler. Ancak

bu durumda bile risk ¢ok biiyiiktiir.

o Uretenden ayrilma giicliigii,

o Dayanikli olmama sorunu,

o Hizmet talebi dalgalidir: Talebi siirekli hale getirmek zordur.

o Test edilme, denenme giicliigii,

o Boliinme giicliigii: Bir hizmetin yarisini o anda yarisint daha sonra temin

etmek miimkiin degildir.
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o Plana bagl kalma gii¢liigii: Hizmetleri etkileyen pek cok faktor devreye
girdigi icin daha onceden diisiildiigli veya planlandigi sekilde hizmeti iiretmeye ve
sunmaya devam etmek miimkiin olmayacag gibi dogru da olmaz.

o Hizmet iiretiminde isbirligi saglama gii¢liigii: Hizmet iiretimi sirasinda
pek cok kisi veya isletmeler birlikte hareket etmek durumundadir. Bu durum Kkisiler
veya isletmeler arasinda koordinasyon gerektirebilir.

o Degisken olma giicliigii: Uretilen hizmetlerin kisiye, yoreye, bolgeye ve
tilkeye gore farklilasmasi zorunlu olabilir.

o Fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gii¢cliigii: Mallara gore hizmetlerin
maliyetlerini belirlemede 6nemli giicliikler vardir. Bunlardan ilki, hizmeti {iretenlerin
emeklerinin karsiligini belirlemedeki gii¢liikler, bir digeri; iiretimin artmasi ve azalmasi

durumunda maliyetlerde ortaya ¢ikan degisimlerdir.

Biitin  bunlarin  yaninda; giinlimiizde; isletmelerin ve faaliyetlerinin
degerlendirilmesine iliskin kriterleri degismektedir. Isletmenin sosyal sorumlulugu
olarak adlandirilan yeni etik; is diinyasinin yonetme kurallarini genisletmektedir. Etik,
bir sirketin toplum ve c¢evre sorumlulugunu O©n plana cikartmakta, sirketin
stirdiiriilebilirlik  kapsaminda dogru veya yanlis faaliyet gOsterip gostermediginin

sorgulanmasiyla ortaya ¢cikmaktadir.

Isletmelerin son yilarda is etigine daha duyarli yaklasmalarina neden olan
unsurlar; cevreye olan sorumlulugun artmasi, cevrecilerin etkinligi, yesiller hareketleri,
tilkketici haklari, kosulsuz miisteri tatmini kadinlarin is hayatinda artan rolleri olarak
sayilabilir (www.kho.edu.tr). Sektorde calisanlarin ve miisterilerin farkli yapilarda ve
beklentilerde olmasi nedeniyle standart davranis bicimleri belirlemede de giicliikler
yasanmaktadir. Bir hizmet isletmesinde; personelin giinaydin demesinden cok nasil
dedigi on plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira personelin, kiiltiir diizeyi yasama bi¢imi,
gelir diizeyi, yetistirilme tarzi, miisteri ile ayn1 psikolojide olmamasi hizmet sektoriinde

sorunlarin ¢ikmasina neden olmaktadir (Hall, 1990).



35

BOLUM II: OTELCILIiK HIiZMETLERI VE OTELCILiK
HiZMETLERININ PAZARLANMASI

2.1. OTELCILIK HIZMETLERi VE PAZARLANMASI

Isletmeler, cevreleri ile siirekli iliskide bulunan agik sistemlerdir. Bu nedenle
kendilerini degisen kosullara uydurmak zorundadirlar. Bunun gerceklestirilememesi,
isletmelerin varliklarim tehlikeye diisiiriir. Acik sistemlerde isletmeler ¢evreden girdi
alirken, cevreye de mal ve hizmet olarak c¢ikti verirler. Acik sistemlerdeki isleyis,
isletmelerde denge saglanmasimi gerektirir. Biiyiime ve gelismeyi hedefleyen agik
sistemlerin kullanildig1 isletmeler, ¢evreye sunduklari ¢iktilardan daha fazla girdileri
isletmeye saglamalidir. Bu isletmeler, dis ¢cevrelerinde meydana gelen degismelere gore
yapilarinda degisiklikler olusturarak dinamik isleyislerini korumaya calisirlar.
Giiniimiizde turizm isletmelerinin kapasitelerinin ekonomik ve teknolojik gelismelere
paralel olarak biiyiimesi, orgiit yapilarinin hizla karmagsik bir hale gelmesi, sunduklari
triin cesitliligi, hizmetin degiskenligi ve rakiplerini siirekli takip etmek durumunda
olmalar1 turizm isletmelerinin siirekli i¢ ve dig cevre arasinda denge saglamalarini

gerektirmektedir (Kozak ve Giiglii, 2003).

Bu boliimde otelcilik hizmetleri ve pazarlanmasi1 konular1 ayrintili olarak ele
almacaktir. Ancak bu konulara ge¢cmeden Once otellerin turizm sektoriiniin bir alt
calisma alan1 olmasi nedeniyle; Oncelikle turizmin tanimi verilecek ve turizm

kavramindan bahsedilecektir.

Diinya turizm orgiiti WTO (World Tourism Organization)’ nun tanimina gore
turizm, “oturdugu c¢evrenin disindaki yerlere gezi yapan ve serbest zamani
degerlendirme, is ya da baska amaclar i¢cin orada kesintisiz olarak bir yili gegmeyen
siirelerle kalan insanlarin etkinlikleridir”. Kaspar’in taniminda ise turizm; “kalinan yerin
ne asil konut ne de siirekli otuma ve is yeri olmadig1 geziler ve insanlarin kalislariyla
baglantil iligki ve goriintiilerin tiimiinii anlatir” (Yiiksel ve Mermod, 2004). Bir bagka

tanimla turizm; “ikamet edilen yerin disinda en az bir gece konaklamak, yeme-igme



36

ihtiyaclarim karsilamak kosulu ile yapilan ve siiresi bir yili gegcmeyen yer degistirme

faaliyetleridir” (Kiiciikaltan, 2003).

Bu noktada ziyaret edenlerin konaklamak i¢in ihtiya¢c duyduklar1 bir olusum
olarak oteller giindeme gelmektedir. Oteller; o yorede oturmayan konuklara, hem
konaklama hem de eglence, yeme-icme ve bakim hizmetleri vermeyi amaclayan
isletmelerdir (Yiiksel ve Mermod, 2004). Bir baska tamima gore oteller; “yapisi,
donanimi, konforu, miisteriye sunulan hizmet kalitesi gibi elemanlariyla uygar bir
insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama, yeme- i¢cme, eglence ihtiyaclarini belirli

bir iicret karsiliginda karsilayan en az 10 odali tesislerdir” (Akat, 1997).

14.10.1983 tarihli ve 21728 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan “Turizm
Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi’ne gore; otellerin tasidiklari yildiz
sayisina gore en az oda sayisi su sekildedir; tek yildizli oteller; en az 10 oda, iki yi1ldizli
oteller; en az 20 oda, ii¢ yildizli oteller; en az 50 oda, dort yildizli oteller; en az 100 oda,

bes yildizl oteller; en az 200 odali olmalidir.

Tablo-3’de oteller dort farkli sinifa ayrilmaktadir. Bu siniflandirma s6yledir;
konaklama amacina gore, bulundugu yere gore, bakim tiiriine gére ve konuk gruplarinin

hedeflerine goredir.
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Tablo 3. Otel Tipleri
Olciitler Otel tipleri
* Kongre, toplant1 ve seminer otelleri
Konaklama * Kiir ve banyo otelleri (kaplica ve 1licalar)
Amach * Spor otelleri

*Tatil yoresi otelleri (deniz-kum-giines kitle turizmi yapan katalog turistlerine yonelik)
* Is adamlarina yonelik oteller

* Bes yildizli-deluxe kategori oteller

* Botique oteller (Four sesons )

Yerine Gore | * Sehir otelleri

* Kir ve yol iistii otelleri
* Plaj otelleri

* Dag otelleri

* Orman otelleri

* [stasyon otelleri

Bakim Tiirii | *Tam pansiyon (yemek)
*QGarni otelleri ( restoran1 olmayan ancak kahvalti ve aperatif yemek imkanlar1 olan

oteller)
Konuk * Moteller (otomobil yolculugu yapanlara yonelik)
Gruplarin * Airport-hotel (hava yollarinda seyahat eden ve calisanlara yonelik)
Hedefleri * Genglik otelleri (genclerin gezilerinde konaklamalari i¢in ucuz oteller)

Kaynak; Ulkii Yiiksel ve Asli Yiiksel-Mermod, (2004): Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., syf: 7

Bunun yaninda otellerin apart otel, suite otel gibi ozel tipleri de bulunmaktadir.
Giiniimiizde oteller yalnizca gecelik konaklamalar i¢in degil; diizen, estetik, konfor,
giiven gibi unsurlartyla icinde yasanilacak mekanlar haline gelmislerdir. Otellerde
sunulan temel hizmetlerin yaninda sunulan destekleyici hizmetlerle de hizmet standardi
yiikseltilmektedir. Zira otelleri diger konaklama isletmelerinden ayiran baslica sinir da

goreceli olarak yiiksek bir kalite standardini temsil etmeleridir.

Turizm faaliyeti cesitli amaclarla gerceklestirilebilir. Seyahat, is gezileri,
eglence, kongre turizmi bunlardan bazilaridir. Ancak goriildiigii tizere ikamet edilen
yerden bir bagka yere, incoming (yurt disindan yurt icine ya da yurt i¢cinden bolgeden
bolgeye) ya da outgoing (yurt icinden yurt disina ) seklindeki akis sonucu turizm

faaliyeti gerceklesmis olur. Ancak unutulmamalidir ki; bir turizm faaliyetinden soz
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edebilmek icin ziyaretcinin ziyaret ettigi yerde en az bir gece konaklamasi ve
harcamalariyla tiikketimde bulunmasi esastir. Bunun disinda kalan faaliyetler gezi olarak

adlandirlir (Kiigiikaltan, 2003).

Turistik mal ve hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi ile tiim pazarlama islevleri belli
bir alan iizerinde gerceklesir. Bu alan, turizm piyasasidir. Her sektoriin belirgin bir
piyasast vardir. Fakat, turizm piyasasimi belirlemek oldukca zordur. Ciinkii, turizm
piyasasimin alani ¢ok genistir. Bu alan; yalnizca tiiketicilerin bulunduklar1 yoreyi,
bolgeyi ve iilkeyi degil ayn1 zamanda potansiyel iilkeleri de i¢cine almaktadir. Tek bir
bolge iizerine segmentasyon yapmak miimkiin olmakla birlikte, genele bakildiginda
turizmin evrenselligi ve tiiketici kitlesinin ¢ok genis alana yayilmis olmasi nedeniyle
belli bir sinirlama yapmak olast degildir. Ayrica, turizm piyasasinin dalgalanan ve
cabuk yon degistiren esnek talebe bagli olarak isliyor olmasi da bu sinirlandirmayi

giiclestiren bir bagka unsurdur (Usal,1984).

Turizm pazarlamasinda genel olarak pazarin gereklerine gore yonlendirilen
isletme yonetimi ve turistik hizmetler ve pazarlama politikalar1 ele alinmaktadir. Bu
nedenle de turizm hizmetlerinin yapisal 6zelligi olan tiiketicinin hizmeti alacagi yere
gitmesi gerekliligi nedeniyle; pazarlama faaliyetleri gerceklestirilirken tiiketicinin
tretimle tiiketim arasindaki mesafeyi, baska bir ifadeyle hizmete katilacagi mesafeyi, ne

kadar siirede kat edecegi vurgulanmalidir.

2.2. OTELCILiK HiZMETLERININ OZELLIiKLERIi

Otel isletmeleri ekonomik amagclarla kurulan ve insanin turizm olgusu
icerisindeki ihtiyaglarini karsilamaya yonelik iiretim ve pazarlama faaliyetleri gosteren
birimlerin yOnetimi, organizasyonu ve benzeri tiim fonksiyonlarimi inceleyen turizm
isletmeleridir (Barutgugil, 1989). Turizm isletmeleri; kar amaci ile, Olciilebilir
karsiliklarla sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltirel ve sosyo-psikolojik gereksinimleri
rasyonel bir bi¢cimde tatmin etmek i¢in, ekonomik anlamda degeri olmayan dogal,
toplumsal ve kiiltiirel degerlerin de ciddi bi¢imde kullanildigi; teknige, arastirmaya,

orgiite, planlamaya, programlamaya ve daha ¢ok insan giiciine dayanarak yonetilen ve
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yiiriitilen faaliyetlerin olustugu ekonomik birimlerdir. Tanimda bes temel unsur

vurgulanmaktadir (Usal, 1984):

. Gerek kullanildig1 veriler, gerekse calisanlar ve kurulus yeri itibar ile
tasinamaz nitelik tasir. Bu nedenle hizmeti alacak olanin hizmeti sunan turizm
isletmesine hareketi s6z konusudur. Bir baska ifade ile turizm isletmesi hareketsizdir.

. Tiiketici ihtiyaclar1 hem isletme acisindan hem de tiiketici agisindan bir
orta nokta kararlastirilarak karsilanir.

° Ekonomik bakimdan degerlendirilmesi zor olan giizel hava, su, deniz,
giines, kum, nezaket gibi degerler tiiketici tercihlerine ve ihtiyaclarina gore diizenlenir.

. Faaliyetlerin yerine getirilmesinde insan giicii esastir.

. Emek yogun olusu nedeniyle; gerek varliklari, gerekse faaliyetleri ile

sosyo kiiltiirel ¢cevreyi dogrudan etkilemektedir.

Otel isletmeciligi; c¢ok yonlii olusu ve karmasikligiyla diger hizmet
isletmelerinden ayrilan bazi belirgin Ozelliklere sahiptir. Bu o6zellikler su sekilde

siralanabilir (Barutcugil, 1989, Usal, 1984, Yiiksel ve Mermod, 2004):

1. Otel isletmeleri; emek-yogundur, insan giiciine dayanir. Konaklama hizmeti
sunan isletmelerde temel unsurun insan olusu nedeniyle gelen ziyaretgilerin psikolojik
ve sosyolojik tatminleri Oon plana cikmaktadir. Bu nedenle en iist kademedeki
yoneticisinden en alt kademede gorev yapan elemanina kadar tiim isletme calisanlarinin
kisisel cabalar1 verilen hizmetin kalitesini ve miisteri tatminini biiyliik Olcilide

etkilemektedir.

2. Otel isletmeciliginde hizmet son derece dinamik bir 6zellik tasir. Hizmetin
zevk ve modayla baglantis1 biiyiiktiir. Ote yandan bu alanda risk faktorii de yiiksektir.
Turizmi etkisi altina alan politik ve ekonomik sarsintilar diginda, mevsimsel talep

dalgalanmalarindan da yogun olarak etkilenir.
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3. Otel isletmeleri giiniin 24 saatinde ve haftanin her giinii faaliyet gosterirler.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlerin siirekliligi esastir.

4. Otel isletmelerinde satilan zamandir. Hizmetlerin iiretim aninda tiiketilmesi
esasina gore sunulan bir hizmetin o anda tiiketilmemesi durumunda yerine konmasi
miimkiin olmamaktadir. Otelin rezerve edilen bir odasinin bos kalmasi isletmenin

karlilik ve doluluk oranin1 olumsuz yonde etkiler.

5. Otel isletmeleri; kuruluslar1 sirasinda ve faaliyetleri siiresince Onemli
boyutlarda sermaye ve c¢ogunlukla sabit sermaye varliklarina gerek duymaktadirlar.
Ozellikle yapilan yatirimlarin geri doniis siirecinin hizlandirilmasi igin karlilik oranini

yiikseltecek onlemlere ve devlet destegine gerek duyulmaktadir.

6. Otel isletmeleri ile diger turizm isletmeleri tam bir birlik icinde faaliyetlerini
siirdirmek zorundadir. Cesitli isletmelerin yiiriittiigii faaliyetler bir zincirin halkalari
gibi  birbirine baghdir. Oteller olmadan diger turizm {riinlerinin  satig1
gerceklesmeyecegi gibi, etkin bir ulagtirma sisteminin bulunmamasi durumunda da otel
isletmesinin kapasitesinin biiylikliigi veya sunulan olanaklar bir anlam ifade

etmeyecektir.

2.3. OTEL iSLETMELERINDE KURULUS YERI SECIiMi

Kurulus yeri, genel anlamda bir isletmenin ana faaliyetlerini siirdiirdiigii cografi
yer veya yoredir (Barutcugil,1989). Bir turizm isletmesi acisindan ise kurulus yeri;
konaklama, yeme-icme veya eglence gibi temel fonksiyonlarin1i ve onlara bagl
ekonomik ve sosyal amaclarin1 gergeklestirebilecegi en uygun yerlesim yeri olarak

tanimlanabilir (Akat, 1997).

Endiistriyel mallari iireten isletmeler hammadde ve enerji kaynaklarina yakinlik
gibi kosullar1 kurulus yeri seciminde kriter olarak belirlerken; hizmet isletmeleri ve

ozellikle otel, yeme-icme isletmeleri dogrudan tiiketicilerin kendisine sunulurlar ve
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talebin en yogun oldugu yerler kurulus yeri olarak tercih edilir. Bagka bir ifadeyle otel
isletmelerinde kaynaga yakinlik degil, pazara yakinlik goz Oniine alinarak kurulus yeri
secimi gerceklestirilir (Barutcugil, 1989). Otel isletmelerinin kurulus yeri seciminde
etkili olan O©nemli bir faktor tiiketicilerin tatil ve dinlenme anlayislarindaki
degisikliklerdir. Aym sekilde, 6zel talebe karsilik olmak {izere deniz kiyisinda bulunan
yorelerde tatil koyleri, kamplar oteller; saglikli kaynak ve sifali sularin bulundugu
yorelerde pansiyonlar, oteller ve bunun gibi konaklama tesislerinin kuruluslar soz
konusu olmaktadir. Tatil amaciyla gidilmeyen (endiistri ve ticaretin yogun oldugu)
yorelerde ise gecelik konaklama ihtiyacina yonelik olarak konaklama isletmelerinin

kurulusu gerceklesmektedir.

Kurulus yeri se¢iminde Olciilmesi miimkiin olan unsurlar yaninda, sosyal
cevrenin etkisi, kalifiye personel durumu, bolgenin gelisimi gibi 6l¢iilmesi son derece zor
olan, gelecekteki maliyet unsurlarini da géz Oniinde bulundurmalidir (Yamak, 1994).
Otel isletmeleri; cografi konum, ekonomik ve sosyal faaliyetlerin yogunluguna, ulagim
olanaklar1 ve altyapi hizmetlerinin tamamlanmis olmasina bagl olarak kurulus yeri
belirleyebilecegi gibi aym1 zamanda isletmenin kar maksimizasyonu, sosyal fayda
yaratma ve biiyiime amaclariyla da kurulus yeri secimini gerceklestirebilir. Kar
maksimizasyonunun amac¢lanmasi durumunda; 6zel sektoriin yatirrmlarinin karsiligini
cabuk geri almak ve riski azaltmak istemesi nedeniyle kurulus yeri seciminde; yatirim ve
isletme maliyetlerinin en az oldugu altyapis1 hazir, digsal fayda saglanabilecek turizm
merkezleri tercih edilebilir. Ancak bu ciddi bir pazar arastirmasi ve karlilik analizi
yapildiktan sonra gerceklestirilmelidir. Sosyal fayda yaratmak amaclandiginda ise; dogal
kaynaklar ve atil is giiclinii kazanma ve ekonomiye doviz girdisi saglama ve dis
pazarlarda tanitmayr saglama amaclar giidiilerek, yatirnmin gotiiriilmesi gereken az
gelismis yoreler kurulus yeri olarak segilebilir. Otel isletmesi uzun vadede yatay ya da
dikey olarak biiylimeyi hedefliyorsa bu durumda da kurulus yeri oldukca biiyiikk 6nem
tasir. Isletme yatay biiyiimeyi planliyorsa; farkli faaliyet kollarini bir araya toplayacak
genislikte (spor, saglik tesislerinin yogun oldugu), dikey biiylimeyi planhyorsa;
kullanacag1 hizmet iiriinlerini bizzat iiretme olanagi veren (meyve-sebze bahgeleri olan
hayvansal gidalart kendi biinyesinden karsilayabilecegi) bolgeleri kurulus yeri olarak

belirleyecektir (Akat, 1997).
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2.4. OTEL iSLETMELERININ KURULUS YERINE GORE
SINIFLANDIRILMASI

Otel isletmeleri kurulus yerlerine gore besli bir ayrima tabi tutulabilir. Bunlar su

sekilde siralanabilir (Barutgugil, 1989):

¢ Biiyiik Sehir Otelleri; genellikle turist trafiginin yogun oldugu, kentin ana
caddeleri lizerinde, merkezi bir yerde kurulurlar. Daha cok is ve kongre turizmine
hizmet ederler. Gecelik konaklamalar ve yil boyu kesintisiz faaliyet gostermeleri
nedeniyle karliliklar1 yiiksektir. Ancak merkezi bir yerlesimde olmalar1 nedeniyle satin

alma ve kira maliyetleri yiiksektir.

¢ Kiiciik Sehir ve Kasaba Otelleri; konaklamanin yani sira bazilarinda
yeme-igme konusunda da uzmanlasma s6z konusu olmakta ve bu otel isletmeleri
moniileri ya da yeme-igme hizmetlerindeki cesitlilik ve marifetleriyle iin yapmaktadir.
Bu tiir otellerin iki 6zelligi bulunmaktadir. Uzun bir siirecten gecerek olumlu bir imaj
olusturmuslardir ve kendilerine 6zgii konaklama ve yeme-icme anlayislariyla saglam bir

yer edinmiglerdir.

e Dag ve Deniz Otelleri; genellikle uzun siireli konaklamalarda tercih edilen
otel isletmeleridir. Tam pansiyon hizmet sunarlar. Yeme-icme ve konaklamanin yani
sira eglence ve turistik geziler bu tiir otellerin sundugu hizmetler arasinda yer
almaktadir. Turizm acenteleri ile isbirligi i¢erisinde hizmetlerini pazarlamaktadirlar. Bu
otellerin en biiyiilk sorunu, mevsimlik olarak doluluk oranlarinin dalgalanmaya maruz

kalmasidir.

¢ Yol, Liman, Havaalam Otelleri; karayollar1 iizerinde, garlar veya
limanlarda kurulmus olan ve seyahat halinde bulunan gecelik konuklar
agirlamaktadirlar. Bu otellerde de biiyiik sehir otellerinde oldugu gibi biitiin y1l oyunca
doluluk orami yiiksektir. Ancak fiyatlandirmalar1 biiyiik otellere gore daha diisiik

oldugundan; genis pazarlara hitap edebilmeleri s6z konusudur. Genellikle konuklar kisa
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stireli (gecelik) konakladiklarindan hizmetler standart ve basittir (otopark, ¢ay servisi

gibi).

e Tatil Koyleri; geleneksel anlamdaki otellerin gorevlerini yerine getiren,
gelismis konaklama isletmeleridir. Hizmetlerinin niteligi geregi genellikle deniz

kenarlarinda kurulurlar, animasyon, spor, dinlenme amacl olarak faaliyet gosterirler.

2.5. OTELCILIiK HIZMETLERINIiN PAZARLANMASINDA WALTER
FREYER TURIZM MODELI

Freyer degisik turistik modeli aciklayabilmek i¢in; modiillerden olusan bir biitiin
olarak turizm modeli gelistirmistir. Bu modelin merkezinde; kurum ve kuruluslara,

insanlara, eylemlere ve belirli degiskenlere etkiler ve gezi faktorii yer almaktadir

(Yiiksel ve Mermod, 2004).

Turizm

» Insanlar

» Kurumlar

» Kurallar/iliskiler

» Aciklamalar
Bicimlendirmeler

Sekil 1. Temel Turistik Model

Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel-Mermod, (2004): Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., syf: 44
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Sekil 1°de; turizm olgusunu meydana getiren unsurlar sistemin merkezinde yer
almaktadir. Merkezdeki katilimcilarin tatil tercihlerini, turizm olgusu icerisinde yer
almalarim1 ve turizm faaliyetini gerceklestiren tiiketici Kkitlesinin seyahat etme
davranigini tetikleyen unsurlar olarak da kisilerin bos zamanlarinin olmasi, cevresel
unsurlar, politik veya ekonomik nedenler ile bireyler etkili oldugu savunulmaktadir.
Freyer’in bu modeli turizm olgusunun biitiinsel incelemesinde temel olarak alinmistir.
Bu modeli turizmin alt bolimlerine aktararak kendi igerisinde biitiinlesen bir turizm
modeline ulagsmak miimkiindiir. Bu sistem bu giinkii turizm politikasin1 belli odlciide

yansitmaktadir.

Biitiinlesmis

Turizm

Turizm politikast

Biitiinsel
Talep analizi

Biitiinsel
Arz Analizi

sunucu pazar talep

A 4

Isletme Pazarlamasi

Biitiinsel
Pazarlama

Sekil 2. Biitiinsel Turizm Politikas1
Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel-Mermod, (2004): Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
AS., syf:45

Sekil 2’de; turizm politikastnin makro yapida arz ve talep analizleri
dogrultusunda isletmenin mikro pazarlama modellerini olusturmasi asamasi ele
alinmaktadir. Isletme mevcut turizm politikalarini, tiiketicinin neler istedigini ve
kendisinin bu isteklere ne derece cevap verebilecegi ile pazarin durumunu ve emsal

isletmelerin neler yaptiginin analizlerini yaparak pazarlama stratejisini olusturur.
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Ele alinan her iki modelden de yararlanarak daha kapsamli bir modele ulagmak
miimkiindiir. Bu model bir biitiin icerisinde pazarlama alanlarim1 ve pazara yonelik
olarak; makro ve mikro sekillerde degisik turistik pazarlama elemanlar1 icin gecerli
olabilecek hizmet pazarlamasi modellerine dayanan, turistik hizmet zincirlerine

uyarlanabilen bir model olan “biitiinlesmis pazarlama” modelidir.

Topluma doniik
pazarlama
Sosyal sorumluluk paz.
Kamu pazarlamasi
Kar amagsiz pazarlama
Sosyal pazarlama

Ekonomi yoniiyle
pazarlama
Yonetim olarak paz.
Stratejik pazarlama
Hedef grup pazarlamasi
Enstriimantal pazarlama

Pazarlama alanlan

Konaklama igletmeleri
Tasima isletmeleri

Turistik aracilar

Uluslararasi pazarlama
Uluslararas1 pazarlama
Yabanci iilke paz.

Cok kiiltiirlii paz.
Kiiresel pazarlama

Yerel pazarlama

Ekolojik (cevresel) Vans yeri Talebe déniik
pazarlama pazarlama
Cevre oncelikli paz. Kisilik/itibar paz.
Yumusak(soft) paz. Degere doniik paz.
Kaynak pazarlamasi Y Tipolojiye doniik paz.
Cevre bayrakli paz. Vurgulu pazarlama
Sportif pazarlama Serbest zamana doniik
pazarlama

Serbest zaman paz.
Tatil pazarlamasi
Kiiltiirel pazarlama
Duygusal ve macera
paz.(rafting, trekking)

Sekil 3. Biitiinlesmis Pazarlama
Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel-Mermod, (2004): Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., syf:46

Bu teorinin temelinde turistik hizmet zincirlerinin ve seceneklerin pazarlanmasi
ve yonetimi esas alinmaktadir. Hizmet pazarlamasinin bir tiirii olusu nedeniyle makro
ve mikro oOgelerle toplumsal bir olusum gostermektedir. Biitiinlesmis pazarlama

modelinde ileriye yonelik, her biri bir digerinden etkilenen, toplumsal olgulardan ve
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cevre kosullarindan etkilenen yerel ve ulusal anlamda bir turizm pazarlamas1 modeli ele

alinmaktadir.

Modelde yer alan unsurlara kisaca bakilacak olursa; her biri ile ilgili sunlar

soylemek miimkiindiir (Yiiksel ve Mermod, 2004):

. Ekonomik temel: Burada pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak
isletmenin ekonomik yonden getiri elde etmesi ve tiiketicinin alim giicli ile fiyat
olusturmada belirleyici olan pazara ve hedef gruplara yonelik bir pazarlama stratejisi

olusturma karar1 ele alinmaktadir.

. Topluma yonelme: Burada hem toplumun kabul edebilecegi tiirde
hizmet verme, hem de karsilikli etkilesim icinde bulunduklan tiiketici kitlesi igcerisinde

sosyal fayda yaratma séz konusu olmaktadir.

o Cevreyi goz oniinde bulundurma: Cevre kosullar1 yoniinden elverisli
olma kavraminda; toplum ve devlet tarafindan turizm isletmesine ¢evreyi koruma ve
cevreyle uyumlu olma gorevi yiiklenmektedir, bu nedenle de isletmenin strateji ve
tasarimlarint olustururken ve kaynak kullanimi i¢in bolge kapasitesini belirlerken 6zen

gostermesinin ve gevre bilincinin olusmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

. Serbest zamam degerlendirmeye yonelik olma: Serbest zaman
kavrami insanlarin hem dinlenme hem de eglenme amaciyla gerceklestirecekleri tatil
olgusuna katilimini giidiileyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sportif ve kiiltiirel
tatil amach serbest zamani aktif degerlendirmeye yonelik faaliyetler bu grupta

incelenebilir.

. Talebe doniik olma: Modelin bu 6gesinde de tiiketici tercih ve
ihtiyaclar biiyiilk 6nem tasimaktadir. Yenilikler, talepler, ihtiyag¢lar izlenerek sosyoloji,
iletisim bilimleri ve psikoloji gibi ekonominin yan disiplinleri araciligi ile tiiketici talebi
karsilanmaya calisilir. Kisilerin zevk ve tercihleri bu unsurun olugsmasinda ekonomik

etmenler yaninda oldukca biiyiik onem tasimaktadir.
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. Uluslararasi olma: Bu unsur turizmin kendi i¢erisinde zaten bulunan bir
ozelliktir. Bu nedenle de turizm isletmesi uluslararasi pazardaki verileri oldukca iyi
takip etmeli ve degerlendirmelidir. Ornegin bes yildizli otel isletmeleri icin turizm
pazarlamasina bakilacak olursa; gerek teknoloji, gerekse kalite acgisindan maksimum
diizeyde, baska bir ifadeyle miikemmeliyetci bir hizmet sunumu gerceklestirilmesi o
otelde konaklayan miisterinin baska yerlerle kiyaslamasi acisindan biiyiik Onem
tagimaktadir. En iicra kosede dahi olsa miisteri diger iilkelerde kaldig bes yildizli otelin

konforunu ve hizmet kalitesini aynen bulmay1 bekler.

2.6. OTELCILiK HIiZMETLERINIiN PAZARLANMASINDA
PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi pazara ait bilesenlerin optimum kombinasyonudur. Fiziksel
bir faaliyetin en son amaci; ekonomik deger yaratmaktir. Uretim ile fiziksel deger
yaratilir, pazarlama ile iiretilen bu fiziksel degerler ekonomik degerlere doniistiiriiliir.
Pazarlama karmas1 elemanlar1 geleneksel 4P olarak adlandirilan iiriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim olarak ele alinmaktadir. Bu politikalar hizmet pazarlamasi s6z konusu
oldugunda bazi degisiklikleri gerektirmektedir. Bu nedenle de bazi ek pazarlama
karmas1 elemanlarina gerek duyulmaktadir. Bunlar, daha 6nceki boliimde ele alinmis
olan fiziksel ¢evre, katilimcilar, siire¢ gibi ek unsurlardir. Bunlar diger temel pazarlama
karmasi elemanlariyla birlikte ele alinmaktadir. Ornegin bir konaklama tesisinin dis
gorlintiisii  (bina mimarisi, biiyiikliigii, dizaym1 c¢alisma araglart v.b.), cevresel
diizenlemesinin tiiketicide satin alma giidiisii olusturacagina ve tatmin diizeyini biiyiik
Olciide etkileyecegine daha evvel deginilmistir. Asagida geleneksel pazarlama karmasi

elemanlarinin otelcilik sektoriinde ne sekilde uygulama alani buldugu ele alinmaktadir.

2.6.1. Otelcilik Hizmetlerinde Uriin

Seyahat modern hayatin degismez bir boliimii oldugundan sabit bir arz ve
dalgali bir talep dogurur. Otelcilik hizmetleri, bir otomobil saticisinin satabilecegi bir
mal ya da bir depoda bekletilebilecek iiriinlerden degildir, dokunulamayan bir iiriindiir.

Otelcilik hizmetlerinin dokunulabilir 6zellikleri ise; yataklarinin rahatligi, yemeklerinin
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lezzeti, sirin bir ¢evre ve ziyaretcisinin gereksinimlerine yardimcr olmaya istekli
calisanlar olarak sayilabilir. Ancak bunun yaninda hizmetin kalitesi, giivenlik, nezaket
ve otelin sundugu hizmetlerdeki yeterlilik gibi unsurlar ise dokunulamayan 6zellikler
arasindadir ki; her otel isletmesinin kaliteli hizmet sunabilmesi icin bu oOzellikleri

biinyesinde barindirmasi gerekir (Foster, 1993).

Hizmetleri mallardaki gibi kiiciik numunelerle iiretip tiiketiciye denetleme
imkan1 bulunmamaktadir. Bunun yam sira hizmetin tiiriine gore degisiklik gosterse de
hizmetlerin asil faydalarinin yam sira destekleyici ve kolaylastirict hizmetlerinde belirli
diizeyde sunulmas1 gerekmektedir. Hizmetler sunulurken sadece bir paket olarak degil
ayni zamanda, kapsamli bir pazarlama ve planlama olarak degerlendirilmelidir. Hizmet
olusturulurken; miisterinin bekledigi faydaya dayali saglam tanimlanmis bir fayda
kavramindan hareket etmek gerekmektedir. Buna gore hizmet isletmesinin sunumunu

ic asamada izlemek miimkiindiir (Gronroos, 1990):

o Hizmet kavraminin gelistirilmesi
o Temel hizmet paketinin gelistirilmesi
o Genigletilmis hizmet sunumunun gelistirilmesi

Bir hizmetin iiriin olarak sunulabilmesi i¢in, o iirliniin olusumunu saglayan
cekirdek hizmet, destek hizmetler ve kolaylastiric1 hizmetlerin en 1yi sekilde tanimlanip,
anlagilir hale getirilmesi ve bu haliyle tiiketiciye tanitilmasi gerekmektedir. Cekirdek
hizmetler; pazarda bulunus amacini yansitan temel hizmetlerdir. Tiiketicilerin ¢ekirdek
hizmetleri kullanabilmeleri i¢in ek hizmetler gerekmektedir. Bunlar ¢ekirdek hizmetin
kullanimin1 kolaylastiran hizmetlerdir ve kolaylastirict hizmetler olarak adlandirilirlar.
Destekleyici hizmetler ise c¢ekirdek hizmetin kullanimin1 kolaylastirmaktan ziyade

tercih edilme ya da degerini arttirma gibi misyonlar1 tasimaktadir (Oztiirk, 2003).

Aslinda Gronroos imaj ve iletisimin yonetimini de sunumun bir baska agamasi
olarak kabul etmektedir. Bir isletme pazarin veya miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak
icin belli hizmet paketleri olusturur. Yonetsel anlamda bu hizmetler; ¢ekirdek hizmetler,

kolaylastiric1 hizmetler ve destekleyici hizmetler olarak ii¢ grupta incelenir. Cekirdek
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hizmetler pazarda bulunma nedeni, bir bagka ifade ile var olus nedenidir. Bir isletmenin
birden fazla ¢ekirdek hizmet vermesi miimkiindiir. Otellerin hem konaklama hizmetleri
cekirdek hizmet olarak degerlendirilebilir. Otel isletmesinde sunulan resepsiyon ve
konsiyerj hizmetleri kolaylastirict hizmetlerdir. Uciincii bir unsur da destekleyici
hizmetlerdir ki bu hizmetler, ¢ekirdek hizmetin tiikketimini kolaylastirmaktan ziyade
kalite ve tercih edilmede etkili rol oynar. Otel isletmelerinde konaklama hizmetlerine ek
olarak miisterilere sunulan restoran hizmetleri gibi hizmetler destekleyici hizmetlerdir

(Gronroos, 1990).

Esasinda her hizmet bir turizm isletmesi i¢in satisa sunulan iriindiir. Bir pazar,
talep edilen bir iiriin i¢in miisterilerden olusan potansiyel topluluktur. Bazi pazarlar
oldukca genis bir yapiya sahipken bazi pazarlar coklu boliimlere ayrilmis bazilar da
daha kiiciik veya farklilasmay1 esas almaktadir. Ornegin bir hava alan1 oteli; hava
alaninda duraklama yapan yolcular1 ve hava yolu calisanlarinmi hedef kitle olarak baz
alirken, bir kaplica cevresinde kurulan tesisin hedef kitlesi saglik icin oraya gelen
turistlerden olusan saglik turizmine doniik bir pazara doniismektedir. Hizmetlerin
genelinde vurgulanan 6zellik geregi tiiketici hizmeti satin alacagi yer olan isletmeye
gider. Bunun en belirgin olarak izlendigi endiistri otelcilik endiistrisidir. Tiiketim
talebinde bulunan kisi otel isletmesini 0yle ya da boyle belirler seyahat acenteleri veya
kendi ulasim olanaklariyla hizmetin sunuldugu yer olan turizm isletmesine ulasir

(Foster, 1993).

Otelcilik hizmetlerinin Ozelliklerine bakildiginda, iiriinlerin cekici, kolay
ulagilabilir ve yararli olmasi esastir. Ayrica standardize edilmelerinin ¢ok zor hatta
imkansiz oldugunu sdylemek miimkiindiir. Belli bir kaliteye ulasmak miimkiindiir ancak
insan giiciine dayal1 bir sektor oldugundan ve kisisel beklentiler her tiiketiciye gore

degistiginden belli bir standardizasyondan s6z edilememektedir (Akat, 1997).
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2.6.1.1. Uriin Yasam Egrisi

Gercek iirtin smiflarinin, gerek belirli iiriin tiirlerinin hatta belirli marka
irtinlerinin, pazara ilk sunulusundan; pazardan geri ¢cekilmesine kadar gecen siire i¢inde
gectigi asamalara “iiriin yasam egrisi” ya da “iiriin yasam siireci” adi verilir. Uretici ve
pazarlamaci iiriin karmasina katilan her yeni iiriiniin pazarda uzun siire kalmasi ve
tutulmasi dogrultusunda strateji gelistirirler. Ancak bunun sonsuza dek siirmeyecegi
bilinci ile yiiriitiilen cabalarin ve katlanilan risklerin makul bir karlilik saglamasi

amaclanir (Olug, 1988).

Fiziksel mallarda oldugu gibi hizmetlerde de pazara sunulan iiriinlerin bir yasam
siiresinden s6z etmek miimkiindiir. Tipki fiziksel mallarda oldugu gibi bir hizmetler de
piyasaya sunulur, tiiketilir, begenilir ve belli bir siire sonra rakiplerin pazara girisi ve
pazarin doygunlugu ile diisiis asamasina girer (Akat, 1997). Turistik tiriinlerin pazardaki
bagsaris1 ve omrii turizm tiiketicisinin psikolojik, sosyolojik, demografik ve ekonomik
durumunun yani sira iilkeler arasi politikalara ve pazardaki rakip isletmelerin
tutumlarina baglidir. Otelcilik hizmetleri icin {iriiniin yasam egrisini dort asamada
izlemek miimkiindiir. Bunlar; giris, gelisme, olgunluk ve diisiis evreleridir (Dinger,

1998).

Satiglar/
satis hacmi Giris Gelisme | Olgunluk Diisiis

/N

Satiglar

Zaman

Sekil 4. Uriin Yasam Egrisi
Kaynak: A. Hamdi 1slamoglu, (2000), “Pazarlama Yonetimi” Beta Basim Yayim A.S., Istanbul, syf: 280
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Sekilde goriildiigii gibi yatay eksende zaman, dikey eksende de satiglar ve satis
hacimleri yer almaktadir. Belirli zaman dilimlerindeki satis hacimleri pazara sunulan
iriniin hayat egrisini olusturmaktadir. Ancak gerek hizmet, gerekse mallar i¢in, hayat
evrelerinin siibjektif olusu nedeniyle kesin sinirlarla bir ayrim yapmak miimkiin
degildir. Ancak pazardaki gelismeler ve mevcut durumun degerlendirilmesi icin gecerli

bir uygulamadir.

[k asama olan pazara giris asamasinda; iiriiniin yeni siiriimii s6z konusudur. Bu
asama tanitma (sunus) donemidir (Kotler, 2000). Giris asamasinda iiriin pazara siiriiliir
ve buna paralel olarak tutundurma faaliyetleri yiiriitiiliir. Uriin pazarda kabul gormeye
baglar ancak aranan bir iiriin haline gelmemistir. Genellikle zararla kapanan bir
asamadir ve karlilik diisiiktiir. Ornegin; dort veya bes yildizli bir otel acilacagi zaman,
otelin tamitimi i¢in reklamlar verilir, sanatcilar ¢agrilir, organizasyonlar yapilir, kurum
ve kuruluslarin yoneticileri davet edilerek agirlanir ve bu sayede otelin tanitimi yapilir.
Tutundurma faaliyetlerinin ¢ok yogun siirdiiriilmesi gereken bir asamadir ancak bu

nedenle de maliyetler oldukca yiiksektir (Giirbiiz, 1995).

Uretim kapasitesinin sinirli ve tanitim harcamalariin yiiksek olusu pazara giris
asamasinda fiyatlarin yiiksek tutulmasi ile sonuglanir. Bu nedenle ilk giris asamasinda
belli bir gelir grubuna hitap edilmektedir. Dolayisiyla karliligin az hatta zararin
oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu asamada yogun finansman ihtiyaci kendini gosterir
(Dinger, 1998). Ancak pazarda rakiplerin azlig1 otel isletmesi agisindan oldukca biiyiik
bir avantajdir, ¢linkii heniiz pazardaki pay:1 diisiik olsa da biiyiime olanaklar1 oldukca

yiiksektir.

Ikinci asama olan gelisme asamasinda satiglar hissedilir bir bicimde artis
gosterir, yeni pazar boliimlerine girilmeye baslamir. Uriin kabul gérmiistiir ve artik
pazarda rakipler ortaya ¢ikmaktadir. Bu da beraberine hizli bir biiyiimeyi getirir (Akat,
1997). Maliyet ve dolayisiyla iirlinlerin satis fiyatinda farkl tiiketici gruplarina hitap
etme adina degisiklige gidilmesi miimkiin olabilir. Aslinda pazardaki rakiplerin giiciine
ve mevcut paylarina gore bazi durumlarda isletmenin karliligin1 etkilese de bu strateji

bir gereklilik olarak uygulama alani bulabilir.
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Bu asamada rakiplerin artis1 yaninda iiriiniin kabul gormesi ile tiiketicilerin de
artigr gozlemlenir. Orta gelir gruplarinin da talebi olusmaya baglar (Giirbiiz, 1995).
Maliyetler genel olarak yiiksek olmakla birlikte; satiglar arttigindan sabit maliyetler
diismeye baslar ve dolayisiyla da finansman ihtiyact dengelenir (Kotler, 2000).
Isletmenin pazardaki pay1 rakiplere gore hala yiiksek oldugundan ve pazar tam olarak

doymadigindan isletmenin bilyiime sans1 hala devam etmektedir.

Uciincii asama iiriiniin olgunluk asamasidir. Olgunluk asamasinda pazarda ¢ok
saylda rakip olur ve aralarinda yogun bir rekabet durumu s6z konusudur. Tutundurma
ve iirlin farklilasma faaliyetleri bu asamada hiz kazanmaktadir. Bu asamada pazara giren

isletmelerden giiclii olanlar varliklarini siirdiirebileceklerdir (Glirbiiz, 1995).

Olgunluk asamasi hayat seyrinin en uzun asamasini olusturur. Bu donemde
satiglar yavaslamakta ve Onemli stratejik problemlerle karsi karsiya kalinmaktadir.
Satiglar yavaslamasina ragmen satis hacminin yiiksek oldugu bir agsamadir ve isletmenin
karlilig1 yiiksektir. Ancak rakiplerin etkisi arttik¢a isletmenin nakdi kazanimlar1 daha
fazla tanitim harcamalarina ve iiriin farklilasmasina harcandigindan kar marji agsamanin
sonlarina dogru diismeye baslar. Bu asamada biiyiime hizi da olduk¢a yavaslamistir

(Kotler, 2000).

Son safha olan diisiiy asamasinda; isletmenin satislar1 ve pazar payr oldukca
diigmiis ve {iirliniin verimliligi azalmistir. Bir diger ag¢idan da karhilik artik sabit
giderlerle yerini zarara birakmaktadir (Kotler, 2000). Bu nedenle isetmenin yeni iiriin
gelistirmesi ve eski iriiniinii/hizmetini ya daha az iiretme / sunma ya da tamamen
ortadan kaldirmasi1 gerekmektedir. Aksi halde pazardaki tiim rekabet avantajim
yitirmekle karst karsiya kalacaktir (Dincer, 1998). Diisiis asamasinda isletmelerin
ellerindeki nakit fazlalig1 erimeye basladigindan kar getirmeyen iiriinleri takibe alinir,

gerekirse iiretmekten vazgecilir ve yerine yeni iiriinler gelistirilir.
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satislar .- . -
~aman Giris Gelisme Olgunluk Diisiis
Biiyiime Yiiksek Yiiksek Diisiik Diisiik
Oram
Pazar Diisiik Yiiksek Yiiksek Diisiik
Pay1
Nakit Ihtiyaci Yiiksek Diisiik Diisiik Yiiksek
Karlilik Diisiik Yiiksek Yiiksek Diisiik
Uretim Diisiik Yiiksek Yiiksek Diisiik
Maliyet Yiiksek Diisiik Disiik Yiiksek

Kaynak: Prof.Dr.Omer Dinger, (1998), Stratejik Yonetim Ve Isletme Politikasi, Beta Bastm Yayim A.S.,

Istanbul, syf.259

Tablo 5. Uriin Hayat Egrisi ve Pazarlama Karmas1 Elemanlari

Giris Gelisme Olgunluk Diisiis
Rekabet Oligopol +
Durumu Tekel Tekel + Rekabet | Rekabet } —_— >
. . Giigslizlerin
Uriin Tek Uriin Cesitlendirme + Markalar savast pazardan
markalasma . .
cekilmesi
Pazarlama Kanallarim Yogun
Dagitim Gelistirme Ve Secimsel —  » Dagitima >
Dagitim-Selective Distribution Yonelme
Oneiiliik ve ilk [letisim Ve ITnandirma Inandirma Ve
Tutundurma talen varatma Secimsel Talep —»  Ammsatma +
Py Yaratma Yogun Rekabet
‘ Pazarm Re}(abetl kar§1lama ve
Fiyat - Oligopolde fiyatlandirma
kaymagini alma Lo S
Pazarlik ve indirimler

Kaynak: Prof.Dr. Mehmet Olug, (1988),

Say1:8, syf:13

“Uriin Politikalar1”, Pazarlama Diinyasi,Mart/ Nisan, Yil:2,

Tablo 4 ve 5’den de anlasilacagr gibi; isletme pazara giris asamasinda tektir ve

rakipleri yoktur. Pazara sundugu iiriin tektir ve bu iiriiniin dagitimi i¢in dagitim kanallar1

belirler.

Giris asamasinda tutundurma faaliyetleri

ve reklamlar yogun olarak

yapilmaktadir. Belirlenen fiyat politikalar1 igletmenin pazara ilk giren olmasi nedeniyle

pazarin kaymagini alma dogrultusunda belirlenir.
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Gelisme asamasinda, rakipler yavas yavas pazara girer ve bu nedenle de
isletmenin mevcut iiriinlerde degisiklige ve gelismeye gitmesi gerekir. Isletmenin marka
ve imaj yaratma ve tiiketiciyi inandirarak pazarda yer edinmesi s6z konusudur. Pazara
yeni giren rakiplere kars1 avantajli durumda bulunan isletme fiyatlarla ilgili indirimler

ve pazarlik giiciiyle olgunluk asamasina iiriiniinii tagiryabilmektedir (Olug, 1988).

Olgunluk asamasinda, pazardaki rakiplerin sayis1 oldukca artar ve markalar
arasinda tiiketiciler tarafindan tercih edilmek i¢in tekrarlanan tutundurma faaliyetlerinde
artis gozlenir. Dagitim kanallarinin etkinliginin artmasi ve rekabet iistiinliigii yaratmak

icin strateji gelistirilmesi zorunluluk haline gelmektedir.

Satiglarin diismeye baslamasi ile birlikte giiclii olan rakipler pazarda kalirken
zayif olanlar pazardan cekilmek zorunda kalmaktadir. Ancak halen devam eden
rekabete direnebilmek icin mevcut iirlinler ile ilgili politikalar kararlastirilarak iiriin
pazardan tamamen cekilmeli ve yeni iirlin sunulmali veya mevcut iiriine cesitli

ozellikler eklenerek iiriinde farklilik yaratilmalidir.

2.6.1.2. Otelcilik Hizmetlerinde Yeni Uriin Gelistirme Ve Konumlandirma

Fiziksel olarak bakildiginda buluslar ve teknolojik gelismeler isletmeleri
tiriinlerde degisiklik yapmaya yoneltmektedir. Yeni iiriin kavrami sadece fiziksel mallar
icin degil, hizmetler i¢inde gecerli bir kavramdir. Bu ya tiiketicilere ilk kez sunulacak
tam anlamiyla yeni bir {iriin meydana getirmek, ya daha evvel pazarlarda bulunan fakat
mevcut pazar diliminde bulunmayan {iiriinleri tiiketiciye sunmak ya da o zamana kadar
isletmenin hi¢ tiretmedigi ancak daha sonradan iiriinler arasina eklenen isletme icin yeni

bir iiriin kararinin alinmasi seklinde gerceklestirilir (Giirbiiz, 1995).

Bu baglamda yeni bir hizmet meydana getirme fikri {ic asamadan gecer. Bu
asamalar; yeni iriin fikrinin olusmasi, degerlendirme ve pazara sunus asamalaridir
(Yiiksel ve Mermod, 2004). Her yeni iiriiniin baslangic noktasini bir diisiince odagi

olusturur. Ancak her diisiinceyi hayata gecirmek miimkiin olamayacagindan iclerinden
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gerceklesmesi en uygun olan secenekler secilerek iiriin gelistirme karar1 verilir. Yeni
iriin  diislincesi; miisterilerden isletme yoOnetici veya calisanlarindan, teknolojik

gelismelerin zorlamasindan veya pazardaki rekabet kosullarindan kaynaklanabilir.

Turistik bir iiriin i¢in planlama ve gelistirmenin zor yanlarindan birisi turizmin
direkt insanlara yonelik bir sektor olmasi, Uriiniin iiretimi ile tikketimin ayn1 mekan ve
genelde ayn1 zamanda olmas1 ortaya cikan olumsuzluklarin giderilmesinde isletmeleri
zor durumda birakmaktadir. Ayrica otelcilik endiistrisinde zaman kavrami c¢ok
onemlidir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulan hizmetin, arzu edildigi anda

verilebilmesi 6nem kazanmaktadir (Giirbiiz, 1995).

Giintimiiz kosullarinda teknolojik gelismelerin hiz1 ve biiyiikliigii ortadadir. Bu
dogrultuda tiiketiciler, ziyaret ettikleri yerlerde bu gelismeleri ya da bu gelismelere
uygun tasarlanmis iiriin ve hizmetleri gormek isterler. Bu geregi yerine getirmeyen otel
isletmelerinin pazara niifuz etmesi miimkiin olmamakla birlikte; pazardaki varligi da
tehdit altinda kalacaktir. Iste bu dogrultuda isletmelerin icinde bulunduklar1 pazarda
devamliliklarin1 saglayabilmeleri ve gelisebilmeleri, degisen pazar ve rekabet

kosullarina ayak uydurmalari i¢in yeni diriinler iiretmeleri gerekmektedir.

Marka etkisi ve imaj aslinda insanlar iizerinde olumlu ya da olumsuz etkisi olan
tim izlenimleri anlatir. Tiiketici acisindan ise imaj bir iiriiniin tercih edilmesini veya
tercih edilmemesini tetikleyen bir unsurdur. Potansiyel miisteriler iizerinde yaratilan ilk
intiba sirasinda imajin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Hizmet iireten isletmeler icin potansiyel
miisterinin giivenini kazanmak i¢in isletmeler brosiir ya da benzeri yazili tanitim ve
reklam araglarin1 kullanirlar. Secilecek mesaj burada biiyiik 6nem tasimaktadir. Cilinkii

otel ve potansiyel miisteri arasinda ilk bag bu sirada kurulmaktadir.

Belli bir turizm merkezinde sadece gelecegi tahmin edilen ziyaretci sayisinin
asilmamasinin degil, ayn1 zamanda gelen ziyaretcilerin niteliklerinin de hizli ve dogru
bilinmesini saglamak i¢in dahili bir izleme mekanizmas1 ve talebi dengeli bi¢cimde
karsilayabilmek i¢in hizli bir raporlama sistemi gerekir (Aslan, 1994). Bu ziyaretgilerin

taleplerinin daha cabuk anlasilmasi, cevaplanabilmesi icin olduk¢a onemlidir. Istek ve
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ihtiyaglar1 kisa siirede karsilanan ziyaretginin goziinde isletme i¢in olumlu bir imaj

olusturulmus olur.

Biiyiik otel isletmeleri, her gecen giin markalagsma dogrultusunda daha hizli bir
ilerleme kaydetmektedir. Zincir isletmelerdeki mekanizmayi tek isletme-farkli isimlerle
olusturmak miimkiindiir. Bu sayede farkli bolgelerde tiiketicilerin bildikleri markalarla
karsilasarak tercih yapmalari ve satin alma karar1 vermede hizmet kalitesini bildikleri
icin kolaylik olusacaktir. Ornegin; Starwoods catis1 altinda, Westin, Sheraton ve Four
Points otelleri bulunmaktadir. Starwoods arsa ve binaya yatirim yapmaktansa;
tiikketiciler tarafindan hizmet kalitesi bilinen markalasmis ve belli bir kitleye odaklanmis

otellerin ad1 altinda hizmet sunmaktadir (TUSID, 2003).

[k potansiyel miisteride reklamin aracilifi ile yaratilan imajin oldukca biiyiik
onemi vardir. Ciinkii pazar baginin kurulusu olan ilk izlenim imajla olusur. Hizmet
isletmelerinde iiriin fiziksel bir nitelik tasimadigindan, hizmet ile ilgili yazili ve sozlii
materyaller hizmet igletmesinin imaj1 i¢in biiyilk 6nem tasir. Olumlu imaj olustuktan
sonra isletme marka olma yolunda hizla ilerlemeye baslar. Isletmenin hizmet kalitesinin
nerede olursa olsun degismeyeceginin bir gostergesi markadir. Burada amag¢ pazardaki
potansiyel miisterilere, calisanlarina ve rakiplere karsi tek bir goriintii olusturmaktir. Bu
sekilde kalite degerlendirmesinde kendince bir Olgiit olarak gosterilebilir ya da
hissedilebilir bir nitelik kazanmis olur. Marka otel isletmesinin yerini miisterilerin

kolaylikla anlamasini ve inanmasini saglar (Yiiksel ve Mermod, 2004).

2.6.2. Otelcilik Hizmetlerinde Fiyat

Bir otel isletmesi, miisterilerin 6zelliklerinin ne olduguna bakmaksizin onlara
ulagmaya caligir. Pazar boliimlendirmeleri, ¢alisan ve miisterilerin davranmis (aliskanlik)
analizleri ile tiim departmanlarin islerini basariyla yerine getirmeleri miimkiin olur ve
bunun sonucunda miisteri memnuniyeti saglanabilir. Basarili bir otelcilik pazarlamasi
iiriin ile baglar ve biter. Bununla birlikte, oteller tarafindan miisterilere saglanan kaliteli
bir {iriiniin degismezlik garantisi yoktur. Ancak fiyatlandirma ile rekabet ve talep ile

otellerinin elde ettigi basar1 veya basarisizlikta etkin bir rol oynar. Etkili bilgi
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toplanmasi satista temel gereksinimdir. Bilgi hizli ve dogru toplanmali ve dogru analiz
edilmelidir. Miisteri ihtiya¢ ve istekleri belirlendikten sonra sunulacak iiriiniin fiyati
belirlenmelidir. Otelcilik hizmetlerinin pazarlanmasinda ikinci pazarlama karmasi
elemani olan fiyatlandirma, tanimlanmis ihtiyaclarin yerine getirilmesi demek olan iiriin
kadar onemlidir. Tiiketicilerin bakis agisindan; bir iiriiniin maliyetinin ne kadar oldugu
fiyat1 belirler. Bir otelin perspektifinden bakildiginda ise; satiglardan kazanilacak olan
paranin miktar1 ve basarili olunup olunmayacagi, sonu¢ analizleri yapilarak fiyatlart

belirler (Foster, 1993).

Bir yandan uygulanan pazarlama ve marka programlar diger yandan izlenen
fiyat politikalar1 pazari etkileyen baglica parametreler olarak goriilmektedir. Bunun
nedeni, iiretim politikasinin onceden saptanmis olmasi gereken pazarlama stratejisiyle
zaten ortaya cikmus olacaktir. Hangi fiyat politikasinin izlenecegi karar {iiriin pazara
sunulmadan prensipte kararlagtirnnlir (Yiiksel ve Mermod, 2004). Ancak uygulama
asamasinda miisterinin fiyata dayali olarak talep duyarliligi yaratacagi unutulmamasi
gereken bir konudur. Otel isletmelerinin sunduklar1 hizmetler karsilifinda
uygulayacaklar1 fiyat, her seyden Once {iiriiniin maliyetini ve pazarlama masraflarini
karsilamaktadir. Ayrica bu fiyatin isletmeye yaratilan kapitalin en azindan ayni risk
kosullar1 altinda bir bagka alanda saglayabilecegi diizeyde kar1 getirmesi hedeflenir.
Diger bir ifadeyle; turizm {Uriiniiniin fiyat;; sabit ve degisken iiretim ve satig
maliyetlerini ve makul diizeyde karliligi icermektedir. Toplam birim maliyetlere
ongoriilen kar oraninin eklenmesi ile satis fiyatinin belirlenmesinde yaygin olarak
kullanilan maliyet art1 kar fiyatlandirma yontemi bu temelle uygulanabilir (Barutcugil,

1989).

Farkl1 endiistriler teklif edilen ya da sunulan bir iiriiniin pazara sunulus degerini,
fiyatin1 tanimlamada cesitli terimler kullanmaktadirlar. Ornegin; okullar; 6grenim harci,
avukat ve doktorlar; vizite iicreti, havaalanlari; nakliye iicreti olarak adlandirirlar.
Otelcilik endiistrisinde ise bir otelin sundugu hizmetin karsilifi oda degeri olarak
belirlenir. Kullanicilar oda degeri yani oda fiyatim dderlerken; aslinda otel tarafindan

sunulan biitiin hizmetlerin de karsihigim1 6demektedirler (Foster, 1993). Otelcilik
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endiistrisinde fiyatlar siireklilik gostermez. Talebin yogun oldugu donemlerde fiyatlar

yiiksekken, talebin diisiik oldugu donemlerde fiyatlar diisiiriiliir (Akat, 1997).

Fiyatlandirma stratejileri; pesin fiyat belirlemede kullanilan planlama siirecinden
olusur. Bir fiyatlama stratejisi, maliyet tutarlar1 ya da sabit komisyonlara eklenebilecek
kadar basit veya bir getiri yonetiminin hareket tarzi kadar karmasik olabilir. Bir otel
isletmesinin fiyatlandirma stratejisi bir ¢ok farkli faktorden etkilenebilir. Bunlar;

maliyet, rekabet ve pazardaki talep olarak ii¢lii bir ayrima tabi tutulabilir.

Saticilar, kullaniciya satilan her bir iiriin icin belli bir maliyeti iistlenir. Uriinden
istifade ederken; kullanicilar, saticilar tarafindan iistlenilmis olan maliyetin fazlasini
fiyat olarak kabul ederler. Bu aradaki fark saticimin kari olarak islem goriir. Bununla
birlikte, cogu oteldeki doluluk orani yiizde yiizden azdir. Bir otel icin karli olmak,
toplam islem ve degisken maliyetlerini asabilen satislardan dogan toplam kazanci yani
kar1 hayata gecirmektir. Bu durumda dolu oda oranlarinin bos odalarin maliyetini
karsilayabilecek diizeyde bir fiyatlandirilmas: gerekir. Eger dolu oda oranim arttiracak
kadar diisiik bir fiyat belirlenirse isletme kardan vazgecmek zorunda kalacak, eger dolu
oda oranin1 diisiik tutacak kadar yiiksek fiyat belirlenirse bu durumda da potansiyel

miisteriler kaybedilecektir (Foster, 1993).

Fiziksel mal iireten isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinin fiyat belirleme
calismalarinda da iic yontem kullanilir. Bunlar maliyete yonelik, talebe yonelik ve
rekabete yonelik fiyatlandirmadir. Bu yontemlere alt boliimlerde ayrintili olarak

deginilmektedir.

2.6.2.1. Maliyete Yonelik Fiyatlandirma

Uretim maliyeti, satis fiyatinin belirlenmesinde temel faktorlerdendir. Maliyetler
sabit ve degisken maliyetler olarak iki ayr1 grupta izlenir. Sabit maliyetler her sektorde
hesaplanmasi kolay bir maliyet tiirii iken; turizm endiistrisinde degisken maliyetlerin

hesaplanmas1 oldukga giictiir ve isletme maliyetlerinin en biiylik kismuni teskil eder.
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Maliyete yonelik fiyatlandirma, yonetimin basarili ve talebin dengeli olmasi durumunda
kullanilabilir. Ancak pazardaki tiim otel isletmeleri fiyatlandirmayi; maliyet + kar
marjina gore yaparsa bu durumda digerleri ile fiyatlar1 birbirine yakin olacaktir. Bu
nedenle otel isletmeleri kendi basabas noktasi analizlerini yaparak fiyat belirlerlerse bu

en 1yi fiyat tespitini yapmalarinm saglayacaktir (Akat, 1997).

Bir otel odasinin maliyeti, sunulan hizmetlerin ortalama maliyetlerinden, giinliik
isletme giderlerinden, fayda maliyetlerinden, maas ve iicret ddemelerinden ve bunlar
gibi unsurlarin bilesiminden meydana gelir. Toplam maliyet; odalarin doluluk
oranlarina gore fiyat belirlenerek oda sayisina gore dagitim yapilir. Ortalama maliyetler;
her yilin bir periyoduyla ya da amortisman yoluyla hesaplanabilir. Ornegin (Foster,

1993):

100 odali bir otel igletmesinin toplam sabit maliyetleri $ 7 665 000 ise; bir

odanin ortalama maliyeti:

$ 7 665 000/ 100 =$ 76 650 olacaktur.

Burada otel odasi i¢cin 10 yillik amortisman maliyeti hesaplanacak olursa su

sonug cikar:

Amortisman Maliyeti = Odanin Ortalama Maliyeti / (Y1l x 365 giin)

AM.=3%$76650/10x 365
AM.=$21

Bu ornekte, giinliik islem maliyeti oran1 oda basina $ 21°dir. 10 yilin sonunda
toplam islem maliyetleri karsilandiginda, yatinmin geri doniisii saglanmis olacaktir.
Isletme yatinmmin hizhh geri donmesini istiyorsa bu durumda giinliik ortalama
maliyetlerin yiiksek olmasi s6z konusu olacaktir. Diisiik giinliik ortalama maliyetlerle

uzun vadede yatirimin geri doniisiinden s6z edilebilir (Foster, 1993).

Isletmenin degisken giderleri yani giinliik islem maliyetleri ise; oda basina

belirlenen toplam maliyetlerin sabit maliyetlere eklenmesi ile bulunur. Ayni1 6rnekte
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otelin 100 odasinin yillik toplam degisken maliyetin $ 1 533 000 oldugunu varsayilirsa

ortalama giinliik maliyet su sekilde hesaplanir :

Ortalama Maliyet = Toplam Maliyet / Oda Sayis1 / 365giin

O.M.=3$1533000/100/365
OM.=%42

Ortalama giinlik maliyet oda basina $ 42’dir. Amortisman maliyetlerinin
ortalama giinlilk maliyetlere eklenmesi ile toplam giinliik maliyet miktar1 olan $ 63’a

ulasilir.

Degisken ve sabit maliyetlerin iiretilen hizmetin satis1 ile karsilanmasi
durumunda otel isletmesi basabas noktasina ulasmis olur. Ornekten hareketle; basabas

noktasinda otelin yillik oda maliyeti su sekilde hesaplanir:

Yillik Maliyet — Ortalama Giinliik  Toplam Oda y 365 giin
Oda Maliyeti Sayisi

Y.M. =$63x 100 x 365

Y.M. =$2299 500

Otel isletmesi yillik $ 2 299 500’lik satig gerceklestirirse basabas noktasina

ulagmuis olur.

Fiyatlandirmanin temel kurallarindan birisi de satis fiyatinin, saticinin
maliyetinden daha yiiksek olmasi gerekliligidir. Ornekte ortalama giinliik oda fiyatinin
bu kurala gore $ 63’dan daha yiiksek olmasi gerekmektedir. Ancak isletme bazi
durumlarda zararina sonuglansa da odalarin1 basabas noktasindaki fiyattan satmak
zorunda kalabilir. Paket turlar veya 6zel tanitim ve organizasyonlar bu duruma 6rnek
olarak sunulabilir. Hizmet isletmelerinde iiretilen iiriinlerin satis fiyati sadece parasal
maliyetler iizerinden belirlenmez. Ayn1 zamanda vergiler navlun gibi bedeller iizerine

eklenir.
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Normal bir oda satis1 i¢in parasal maliyetler, genellikle giinliik oda maliyetleri
tizerinden belirlenir. Bunun yam sira miisterilerin otele ulagsmak i¢in sarf ettikleri bir yer
maliyeti, seyahat i¢in harcadiklar1 zamanin maliyeti, miisterilerin alismadiklar1 ve
bilmedikleri bir cevreye alismak i¢in katlandiklar1 duygusal maliyet, rahatsizlik ve
korkunun formlart i¢in iistlenilen ruhsal maliyetler oda fiyatlari belirlenirken isletmenin
gdz Oniinde bulundurmasi gereken maliyetlerdir. Bunlar goz Oniine alinarak bir

fiyatlandirma stratejisi izlenmesi uygun olacaktir (Foster, 1993).

2.6.2.2. Talebe Yonelik Fiyatlandirma

Tiiketiciler turizm hizmetlerinden ancak kendi alim giicleri cercevesinde
yararlanabilirler. Fiyatin yiiksek olmas1 durumunda hizmete olan talep diisiik olacak ve
atil kapasite sorunu ortaya c¢ikacaktir. Fiyatin diisiik olmasi durumunda da kapasite,
talebi karsilamakta yetersiz kalacaktir. Bu nedenle fiyatlar asagiya cekilirken veya

yiikseltilirken talep mutlaka gdz 6niinde bulundurulmasi gereken bir unsurdur.

Farkli miisteriler, ayn1 hizmetin fiyatina kendi 6deme gii¢lerine gore bir tavan
belirlerler. Bu nedenle fiyatlama pazarin etkin bicimde boliimlendirilerek her bir pazar
bolimiinde maksimum fiyata ulagsmak esastir (Palmer v.d., 2000). Farkli miisteri
gruplar tiretilen hizmetler i¢in farkl fiyatlar belirlediginden; hizmetler icin belli oranda
fiyat farklilagmasi uygulanabilir. Ancak bu durumda otel isletmeleri hizmetlere ya

ilaveler yapmali, ya da farkli degerler yiiklemelidir (Oztiirk, 2003).

Hizmetler fiyatlandirilirken; o hizmete duyulan talebin miktar1 olduk¢a onemli
bir olgiittiir. Eger liretilen hizmete yeterli talep olusmuyorsa ve pazar payini arttirmada
fiyat etkin bir rol oynayacaksa, baska bir deyimle fiyatlarin yiiksek olusu nedeniyle
hizmet talep edilmiyorsa, bu durumda otel isletmesi fiyatlarin1 asag1 ¢ekerek kendisine
talep yaratabilir. Ancak otel isletmesi fiyat diisiirlirken miisteriler tarafindan kalitenin
diistiigii veya yeterli hizmetin verilmedigi gibi algilanabilir ki bu isletme imajim
zedeler. Aksi sekilde disiintildiigiinde ise; isletmenin fiyatlar1 gereginden fazla

yiikseltmesi durumunda mevcut pazar boliimii elinden c¢ikabilir ve potansiyel miisteri
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grubunu daha kazanamadan kaybedebilir, bu durumda da isletmenin rakipleri arasinda

ve pazardaki imaj1 sarsilacaktir (Karahan, 2000).

Etkili bir fiyat politikas1 uygulamak i¢in isletmenin saglikli bir pazar
boliimlemesi yapmali ve her bir boliime uygun fiyat politikalar1 belirlemelidir (Palmer,
1994). Ornegin; bir otel isletmesi kongre ve seminer organizasyonu yapan isletmelerle
anlasarak organizasyona katilacak olanlara daha diisiik fiyat uygulamasi igerisine
girebilir. Bu sekilde hem kendisine bir pazar boliimii yaratmis olur, hem de bu islemin
devamli hale gelmesiyle bastan zararina gibi goriinen bu yeni durumu kazanca
cevirebilir. Bu uygulamanin mantigy; fiyattaki degisikliklere duyarli olan gruplara fiyat
farkliliklar1 uygulayarak onlart pazar dilimine katmaktir. Ayrica bu sekilde talebi

garantiye almis olur.

2.6.2.3. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

Bir turizm isletmesinin fiyatlandirma stratejisinde i¢inde bulundugu pazarin
yapist ve rekabet kosullar1 olduk¢a onemlidir. Pazar yapisi tam rekabet, oligopol ve
monopol pazar yapilarindan s6z edilebilir. Ancak otel igletmeleri i¢cin yaygin olan pazar
yapisi eksik rekabet (oligopol) ve monopolcii pazarlardir. Bir bolgedeki otel sayisi ne
kadar fazla olursa olsun yine de aralarinda miisterilerin ekonomik davranislarini

etkileyecek iiriin farklilastirmalar yaratabileceklerdir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

Eksik rekabet kosullarinin gegerli oldugu bir otel isletmesi; pazarda miisterileri
en iyi ve en ucuz se¢me ve ekonomik davranma olanaklarindan uzaklastiracak bigimde
diger isletmelerle rekabetini siirdiirebilir. Monopolcii rekabet kosullarinda ise; isletme
miisterilerin 6deyebilecegi en yiiksek fiyati belirleme sansina sahiptir (Barutcugil,
1989). Eksik rekabet yani bir diger adiyla oligopol rekabet ortami 6zellikle arz yoniinde
izlenmektedir. Oligopol pazarda bulunan otel isletmesinin pazarlama politikasinda
yapacagl degisiklige pazarda bulunan az sayidaki rakip kayitsiz kalamayacak, pazar

paylarin1 kaybetmemek i¢in buna uymak zorunda kalacaktir (Yiiksel ve Mermod, 2004).
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Monopolcii giice sahip bir otel isletmesi ayni iiriinii miisterilerin farkli satin
alma gii¢lerinin ve farkli talep donemlerini goz oniinde bulundurarak “tiiketici rantlarini
iretici rant1 haline doniistiirme” amaciyla fiyat farkliliklarina gitmesi yaygin olarak
izlenen bir durumdur. Bu sunulan hizmetin tiimiiyle satisinin saglanmasi ve atil kapasite

sorununu ortadan kaldiran bir stratejidir (Barutcugil, 1989).

Fiyatlandirma ile ilgili olarak degisen yontemlerden soz edilse de; aslinda
asamalar birbirine ¢ok benzer niteliktedir, sadece bolgelere gore ve talebe gore
degisiklik gosterir. Istatistiklere gore; sinirli hizmet sunan otellerin ortalama doluluk
oranlari, daha genis liriin yelpazesi sunan otellerin doluluk oranina gére %45 daha azdir.
Bu oranlama yerel ekonomik performans ile temellendiginden bolgesel olarak ve

bolgedeki rekabet kosullarina dayali olarak degisiklik gosterir.

Her otel isletmesi rekabet kosullarinda fiyatlama icin ii¢ ¢esit yol izleyebilir.
Bunlar dogrudan rekabet pozisyonu almak, dogrudan pozisyon almadan rekabete
katilma ya da dolayli rekabet etme seklinde olabilir. Pazarin aym yapida olmasi
durumunda, otel isletmesi dogrudan rekabet pozisyonu alabilir. Bu otel zincirlerinin
kullandig1 bir rekabet tarzidir. Bulunduklar1 bolgelere gore farkli fiyat secenekleri
uygulayabilecekleri farkli adlar1 olan otel isletmeleri agcarak ya da var olanlara yatirim
yaparak rekabet ederler. Bunun en bilinen ornekleri; Marriott ve Days Inns otelleridir.
Sheraton, Hyatt ve Hilton gibi otel zincirleri Marriott’ un bir yiiziidiir (Foster, 1993).
Istanbul’daki Ciragan Kempinski Oteller zincirinin bir kolu niteligindedir. Bu 6rnekleri

daha da arttirmak mimkiindiir.

Pazarin farkli yapilardan olusmasi durumunda ise otel isletmesi dogrudan
rekabet pozisyonu almadan rekabete katilir. Bu durumda asil otel isletmelerinin birbiri
ile rekabeti s6z konusudur. Kendilerine bagli olan zincir isletmeler rekabete katilmazlar

(1s1amoglu, 2000).

Dolayli rekabet durumunda ise; otel isletmesi ek hizmetler sunarak fiyat
alternatifleri yaratmayr amaglar. Tekne turlari, hava alanlari, garlar ve terminallerde

ticretsiz konaklama hizmetlerinin sunulmasi gibi.



64

Rekabeti belirleyen en giiclii unsur fiyattir ve karlihk fiyat politikalan ile
yaratilir. Pazardaki rekabet artarken; fiyatlar buna bagl olarak diiser. Fiyat ve rekabet
arasinda ters oranti oldugundan soz etmek miimkiindiir (Foster, 1993). Eger otel
isletmesi fiyatlarin1 rakiplerin fiyatlarina gore saptiyorsa, bu durumda rekabete dayali
bir fiyatlama s6z konusu olacaktir. Rekabete dayali fiyatlamada su uygulamalar yer

bulmaktadir (Akat, 1997):

o Bir veya birden fazla isletme ile ayni fiyat diizeyi korunabilir.

o Fiyat, rakiplerin fiyatinin belli diizeyde altinda ya da iistiinde yer alacak
sekilde diizenlenebilir.

o Endiistride bir veya iki isletme fiyatlar yiikseltiyorsa pazarda fiyat lideri
mevcut demektir. Bu durumda fiyat liderini izleyen isletmeler liderin belirledigi fiyati
benimsemek durumunda kalacaktir. Aslinda fiyat lideri olan isletme Pazar pay1 veya
isletme biiyiikliigiiyle degil; maliyetlerini ne derece kontrol edebildigi ile liderligi alir.
Isletmenin pazarlama becerisi ve gecmisteki fiyat degisikliklerinde gosterdigi basar1 da

liderligin 6nemli gostergeleridir.

Bu aciklamalardan yola ¢ikarak, turistik bir iiriiniin fiyatinin pazarda mevcut
olan benzer nitelikli iiriin ve hizmetlerin fiyatina es degerde olmasi gerektigini
soylemek miimkiindiir. Uretilen mal ve hizmetin 6zellik ve farklarina gore isletmeler
piyasa fiyatinin altinda veya iistiinde fiyat belirleyebilirler. Ancak iiriin veya hizmet
pazara yeni sunulmussa rakiplerden daha diisiik bir fiyatla ¢ikabilir. Bunun yani sira
eger bir {iriin veya hizmetin fiyati digerlerinden yiiksekse mutlaka kalite ve nitelik

bakimindan rakiplerden daha iistiin bazi unsurlar1 miisteriye saglamalar1 gerekir.

Hizmet isletmelerinin kapasitelerinin karli bir gsekilde yonetilmesi icin
gelistirilen bir yontem olan hasila yonetimi son yillarda hava yolu ve otelcilik
sektorlerinde yaygin olarak kabul gormektedir. Hasila yonetimi farklilasmamis kapasite
birimlerinin kar1 veya geliri arttiracak sekilde mevcut talebe nasil dagitilacagi kararina
yon verir. Bagka bir ifade ile kapasitenin hangi fiyattan, hangi pazar bdliimiine ve ne
kadar satilabilecegini belirler. Hasila yonetimini geleneksel fiyatlama uygulamalarindan

farkli kilan o6zelligi karar alma siirecinin sikligi ve kapsamidir. Hasila yonetiminde
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dalgalanan talebe ve Onceden yapilan rezervasyonlara dayali olarak ayni hizmet i¢in
fiyatlar degismektedir. Bir isletme goreceli olarak sabit kapasiteye sahipse, talep agikca
tanimlanabilen kisimlara boliinebiliyorsa, stoklar dayaniksiz nitelikte ise, iiriin / hizmet
onceden satilabiliyorsa, talep Onemli dalgalanmalar gosteriyorsa ve marjinal satis
maliyetleri diisiikken kapasiteyi degistirme maliyetleri yiiksek ise hasila yonetiminin
uygulanmasi miimkiin olur. Buna gore hasila yonetiminin temelindeki matematiksel

modeli su sekilde ele almak miimkiindiir (Oztiirk, 2003):

Hasila _ Fiili gelir / Potansiyel gelir

Fiili gelir - Kullanilan fiili kapasite x Ortalama fiili fiyat

Potansiyel gelir - Toplam kapasite x Maksimum fiyat

Ornegin bir otelin gecelik 100 $ satabilecegi 200 odasi oldugu varsayilirsa;
potansiyel gelir 20 000 $ olacaktir. Bir gece i¢in oda fiyatlarinin 50 $’a indirilmesi ile
10 000 $ gelir elde edilebilir. Kapasite maksimum diizeyde kullanilirken hasila % 50
olacaktir (10 000 / 20 000). Diger yandan odalarin tam fiyat1 olan 100 $ uygulansaydi
fiyat duyarliligina da bagl olarak odalarin ancak % 40’1 satilabilirdi. Bu durumda hasila
% 40 olacaktr ( 8 000 / 20 000). 100 $’lik fiyatla otel oda basina fiyat1 maksimize
edecek, ancak tiim otel odalar1 i¢cin potansiyel hasilaya ulasamayacaktir. Eger otel
odalarinin % 40’1 100 $’a satilirken geri kalan % 60’1 50 $’dan satilabilirse bu durumda
gelir 14 000 $ olacak ve diger iki secenekten daha verimli sonuca ulasilarak hasila % 70
olacaktir (14 000 / 20 000). Dolayisiyla hasila yonetimi belirli bir donemde kapasitenin
ne kadarinin, hangi fiyattan hangi pazar boliimiine satilacagina karar vererek maksimum
gelir elde edilmesini saglar. Ancak fiyatlardaki talep yapisinin gecmisinin ve talep

esnekliginin bilinmesi bu konuda biiyiik 6nem tasimaktadir (Oztiirk, 2003).

2.6.3. Otelcilik Hizmetlerinde Tutundurma Karmasi

Otel isletmeleri degisim siirecini kolaylastirmak amaciyla hedef Kkitlelerle
iletisim kurmak zorundadir. Bu iletisim tutundurma karmasi elemanlar1 ile
gerceklestirilir (Oztiirk, 2003). Satis cabalar1 olarak da bilinen tutundurma faaliyetleri,
tutundurma karmasi elemanlart olarak anilan reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve

diger satis faaliyetlerinden olusur (Karahan, 2000).
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Tutundurma, isletmelerin {iirettigi iiriin ve hizmetleri tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir. Bu giin
tutundurmanin biiyiilk 6nem kazanmasinin ve yayginlasmasinin genel nedenleri su

sekilde siralanabilir (Akat, 1997):

e Hedef pazarin genislemesi

e Artan niifusla birlikte tiiketici sayisinin da artmasi

® Gelir artis1 sonucu pazarin biiyiimesi

e ikame mal ve hizmetlerin artmasi

e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e Gelirin artmasi ile tiiketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi, tiiketicinin

farklilik, tistiin hizmet kalitesi gibi niteliklerle isletmeleri degerlendirmeye baslamasi.

Tutundurma faaliyetlerinde rekabeti saglayacak ozelliklerinin vurgulanmasi
gerekmektedir. Bir otelin miisterilerini tutmak veya potansiyel miisterileri cekmek i¢in
yapacagi tanitim ve reklam faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarabilecegi; yatak sayisi, doluluk
oranlari, personelinin ne kadar prezentabl ve nazik oldugu, fiyatlar1 veya ayricalikli bir
hizmeti varsa Ozellikle vurgulamasi tutundurma faaliyetlerinin basarili olmasini
saglayabilir. Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayri
diisiiniilemez. Uretim ve fiyat politikalariyla bircok noktada kesisir. Uriiniin
tiretilmesinden sonra gelen reklam ve tamitim faaliyetleri ilk akla gelen 6rnektir (Yiiksel

ve Mermod, 2004).

Ulkeler daha fazla turist-yabanci yatirim veya uluslararasi destek saglamak icin
tutundurma faaliyetleri gerceklestirirler. Bu nedenle, turizm tutundurmasi bir amag degil
amaca gotiiren ara¢ niteligi tasir (Kotler, 1980). Talebin siirekli degisiklik gosterdigi
donemlerde otel isletmeleri, yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi yaratmak ve miisterinin
gercekten istedigi hizmeti sunabilmek i¢in satis tutundurma faaliyetlerini gelistirmek
durumundadir. Satis tutundurma faaliyetleri 6zellikle otel isletmelerinde, her boliim
calisaninin miisteriyle az veya ¢ok yiiz yiize gelmesi nedeniyle, personel tarafindan

istlenilir. Personel ayni zamanda calistigi kurumu da tanittigindan gosterdikleri her
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caba tutundurma faaliyetinin bir pargasidir (Avcikurt, 1996). Tutundurma karmasi

elemanlar1 baglica dort grupta incelenebilir. Bunlar:

1- Reklam
2- Kisisel Satig
3- Halkla Iliskiler

4- Satis Tutundurma (Satis Ozendirme)

2.6.3.1. Reklam

Reklam, herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve
bedelin kim tarafindan karsilandigi bilinecek bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda
kalan tamtim faaliyetleridir (Oztiirk, 2003). Tutundurma karmas: elemanlarindan en
pahalis1 ve ayn1 zamanda en Onemlisi reklamdir. Reklam, hedef gruplar i¢in planlanan
iletisim hedeflerinin daha yakindan tanimlanmasina olanak sunar (Yiiksel ve Mermod,

2004).

Kotler’e gore reklam; firmanin ya da araci kullanan orgiitiin hedeflenen kitlelere
ve alicilara inandiric1 haberlesmeyi yaydigi onemli faaliyetlerden birisidir. Reklam, agik
firma adi altinda, tcretli araglar yolu ile yonetilen, kisisel olmayan haberlesme

bicimlerinden olusur ( Kotler, 1994).

Reklamlar, miisterileri yapilan is ve kurum hakkinda bilgilendirir. Hangi
hizmetler sunuluyor, isletme nerededir, hizmetin kalitesi nedir gibi sorulara yanit
olusturmaya c¢alisirken ayni1 zamanda reklam tiiketicilerde satin alma Oncesi farkina
varma ve hizmeti almaya ikna etme gorevini de iistlenir. Verilen mesaja ve siirekliligine
bagli olarak hatirlatma islevini de yerine getirir (Ramacitti, 1998). Genellikle isletmeler,
reklam aracilig ile tiiketici tercihlerini etkileyerek talep yaratmaya ya da mevcut talebi
arttirmaya calisirlar. Talebin artmasi, isletme icin pazar payinin artmasi ve buna paralel
olarak da satiglarin artacagi anlamina gelir. Ancak mesaj verilecek kitlenin hangi reklam
aracint kullandigimi tespit etmeden ya da mesaj verilecek olan kitleyi tanimadan
verilecek bir reklam isletmeyi umdugu kazanca gotiirmez; aksine bir tepkiyle ya da

tepkisizlikle sonuglanabilir (Glimiis, 1995). Reklam, otel isletmesi i¢cin olumlu bir imaj
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olusturmaya ve rekabet sartlarinda avantaj elde etmeye yardimci olur. Bu imajin
olusmast icin reklam mesajlart bilgi verme, ikna etme ve egitim islevlerini iistlenir

(Akat, 1997).

Bilgi verme islevi: Burada amag, dikkati cekme, taninmay1 saglama ve temel

bilgi edinilmesine yardimci olmaktir.

Ikna etme islevi: Reklamin temel islevlerinden birisi de; tiiketimi tesvik edecek
sekilde ikna edici olmasidir. Verilen mesajla isletme, sunulan hizmetlerin yarari,

rahatlig1 vurgulanarak satin alma davranisin tetiklemeyi amaclar.

Egitim: Egitim islevi ilgi uyandirma, tutum ve diisiinceleri degistirme ve
duygulara hitap etme gibi gorevler iistlenir. Otel isletmesinin marka olarak duyurulmasi
ve konumlandirmasinda etkili ve olumlu bir imajin olusturulmasinda, bunun yam sira
miisterinin nihai satin alma kararinin olusmasinda biiyilk paya sahiptir (Yiiksel ve

Mermod, 2004).

Otel isletmeleri i¢in reklam araclar1 ve bu araclarin se¢imi oldukca onemlidir.
Otel isletmeleri genel reklam araglarin1 (seyahat kataloglar1 ve tanitici brosiirler), agik
alan reklamlarin1 (billboards, posterler, afisler), yogun (kitlesel) medya reklamlarin
(televizyon, radyo, gazete, dergi) ya da satis noktasi reklamlarinm (trafigin yogun oldugu
yerlerdeki binalara verilen duvar reklamlari, seyahat acenteleri veya enformasyon
biirolarinda yapilan tanitic1 gosterimler) kullanma yoluna gidebilir (Akat, 1997). Etkili
bir reklamin dort basamagi bulunmaktadir. AIDA modeli olarak da yer bulan bu

davranigsal pazarlama modelinin unsurlart sunlardir (Foster, 1993):

Birinci basamak, farkina varmadir (Attention). Tiiketicinin {iriin veya hizmetin
varligim fark ettigi durumdur.ikinci basamak, ilgi uyandirma ve dikkati cekme
asamasidir (Interest). Tiiketicinin, fark etmis oldugu iiriin veya hizmetin digerlerinden
farkl1 bir 6zelligi vurgulanarak ilgisi cekilir. Bir gesit egitim asamas1 gibi isler. Ugiincii

basamak, etki altina alma, talep uyandirma asamasidir (Desire). Dordiincii basamak,
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tepki asamasidir (Action). Bu asamada tiiketici iiriin veya hizmete talebi olusmus ve

satin almada karar asamasina gelmistir.

Alim kararinin ortaya cikisi, ilk ya da sonraki alimlara yonlendirme, merak
uyandirma, verilen hizmetlerin igerigini Oogrenme ve baskalarina aktarma seklinde
seyrini siirdiiriir.  Bir otel isletmesinin karlilik saglayabilmesi, devamliligini
saglayabilmesi doluluk oraninin yiiksek olmasi ile miimkiindiir. Doluluk oranlarinin
yiikselmesi pazarlama faaliyetlerinin koordineli bi¢imde yiiriitiilmesine baglidir. En

onemli ve etkili pazarlama araci da reklamdir.

2.6.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, potansiyel miisterilere planlanan sunumlarla ilgili bilgi ulagtirmaya
ve hizmet icin satin alma karar1 verme konusunda ikna etmeye yonelik kisiler aras1 bir
uygulamadir. Hizmet pazarlamasinin 6zelligi geregi tiiketici ile yiiz yiize gelinmesi
esastir. Tiiketicinin ikna edilmesi ve hizmetlerin tutundurulmasinda en uygun yontemin
kisisel satis oldugunu soylemek miimkiindiir. Karsilikli iligkilerin bu kadar yogun
oldugu bir sektorde, yine karsilikli ve yiiz yiize bir bilgi siireci gerekmektedir (Karahan,

2000).

Kisisel satis, tiiketicinin lireticiye gitmesi yerine, iireticinin verdigi hizmetle
ilgili bilgileri tiiketiciye ulastirmay1 ve tiiketiciyi miisteri haline getirmeyi amaclar.
Degisen yasam tarzlar1 ve tiiketicinin pazarlamanin merkezini olusturuyor olmasi
tilketicinin hizmet kalitesi ile ilgili beklentileri isletmeleri tiiketiciyle dogrudan temasa
gecerek satin almaya yonlendirmektedir (Nakip ve Gedikli, 1996). Kisisel satista, satisi
gerceklestiren kisinin tiiketici tepkilerini degerlendirerek, dogrudan etkileyebilmesi s6z
konusudur. Bunun yani sira reklamla aktarilandan daha fazla bilgi aktarmasi ve sunulan
hizmetle ilgili detaylarin ve soru isaretlerinin cevaplanmasi kisisel satisla miimkiin olur

(Ogztiirk, 2003).

Biitiin ticaret alanlarinda en etkili satis araci ‘kisisel satistir’. Otel isletmelerinde

baglanti, cogunlukla bir satis temsilcisi veya miidiir tarafindan gerceklestirilir. Bu
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sekilde miisteri adayi ile dogrudan baglanti kurularak yoneltilecek olan sorulari hemen
yanitlama, sorunlara dogrudan el koyma, bir satis1i gerceklestirebilmek icin gerekli
asamalar1 hizla kat edebilme ve hatta satis1 gerceklestirme sansina sahiptir. Hizmet
tiriinliniin niteligi geregi, potansiyel miisterinin soru sorma ihtiyaci, bilgi edinme ve
danigsma ihtiyaci nedeniyle kisisel satis1 gerceklestiren satig¢inin birden fazla goriisme
yapmasi kacimilmazdir. Yiiz ylize goriismede, ya otelin satis gorevlisi randevu alarak
miisteriyi ziyaret eder veya miisteriyi otele davet eder ve oteli gezdirir veya zaten otele
daha evvel gelmis olan bir miisterinin oteli ve olanaklar1 daha yakindan tanimasina
imkan saglar. Miisteri ile ilk kez goriisiilityorsa soguk satis; miisteri bir tamidik haline
doniigsmiis ve daha samimi, sohbet havasinda goriismeler yapiliyorsa sicak satis adlarimi

alir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

2.6.3.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurulus ile cevresi veya ilgili gruplar arasinda olumlu
iligkiler yaratma ve siirdiirme c¢abasidir (Mucuk, 1998). Halkla iliskiler, cift yonlii
haberlesmeye, karsilikli acikliga, iyi niyete ve diiriistliige dayanan, gercekleri tam ve
dogru bi¢imde, tartismaya acik olarak ortaya koyan ve bu nedenle de yikici ve yaniltici

etkiler yaratmayan bir tutundurma faaliyetidir (Barutgugil, 1989).

Halkla iliskiler, temas halinde bulunulan muhtelif kitlelerle iyi iliskilerin
kurulmasi, kamuoyunda olumlu bir imajin olusturulmasi, uygun olmayan dedikodu,
soylenti, olaylarin ortadan kaldirilmasi faaliyetidir. Halkla iliskiler departmani gok
sayida farkl ara¢ kullanir ( Kotler, 1994);

o Basinla iliskiler: Bir kisiye, iirline ya da hizmete dikkati ¢cekmek igin,

haber degeri tagiyan bilgilerin yayinlanmasini saglamak,

o Uriin tamtim: Spesifik iiriinlerin varligindan hedef kitlenin haberdar
edilmesi,
o Tamamlayici iletisim: Firmanin daha iyi anlagilmasini saglayici dahili

ve harici haberlesmenin olusturulmast,
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o Lobicilik: Yasalarda ve diizenlemelerde degisiklik yapmaya ya da
bunlar iptal ettirmeye yonelik olarak, hiikiimet kuruluslariyla iliski kurmak,
o Damsmanhk: Kamuoyunun egilimleri, sirketin pozisyonu ve imaji

hakkinda yonetime danigsmanlik yapmak.

Halkla iligkiler, isletme kimligi yaratma ve imaj olusturma bakimindan oldukca
biiyiik gorev iistlenmektedir. Ozellikle potansiyel miisteri icin isletmeyi goriintiileyen
bilgi aktarimi ve isletme imajmna saglanan giiven acisindan halkla iligkilerin onemi
biiyliktiir. Ancak bu tek basina yeterli degildir. Halkla iligkiler caligmalar1 reklamlarla
da desteklenerek yiiriitiiliir. Otel isletmelerinde sunulan hem igletmenin kendisi hem de
sunulan hizmetlerdir (Yiiksel ve Mermod, 2004). Halkla iliskilerde her alanda oldugu
gibi uyulmasi gereken bazi temel ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Akat, 1997):

e Diiriistliik
e Inandiricilik

®  Yineleme

Diiriistliik ilkesi; halkla iligkiler caligmalarina yon verecek onemde bir ilke
olarak yer bulmaktadir. Arastirma, degerlendirme, yontem ve araclarin saptanmasinda,
mesajlarin belirlenmesinde ve planlarin uygulanmasinda diiriistliik ilkesinin en saglikli

bicimde uygulanmasi; halkla iliskiler ¢calismalarinin basarisim genis olciide etkiler.

Diiriistlikk kavrami, bir kararin sonucunda olusabilecek algilar1 ve desteklenen
adaleti kapsamaktadir. Bunun yan1 sira, kararlar verilirken kullanilan kriterlerin diiriist

olarak algilanip uygulanmasi ile ilgilidir (Palmer v.d., 2000).

Inandiricilik ilkesi; mesajlarin inandirict bicimde sunulmasini esas alir.
Inandiric1 olabilmesi icin hedef kitlenin yeterince taninmasi ve dzelliklerinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu konuda en etkili ve 6nemli unsurlardan biriside kullanilan dildir.
Secilen ve kullanilan dilin 6zenli ve etkili olmas: verilen mesajlarin inandiriciligini

etkiler.



72

Yineleme ilkesi; onemli mesajlarin yinelenmesidir. Hedef alinan tiiketici
grubunun mesaji unutmayacak bicimde bellegine yerlestirmesi amaclanir. Tekrarlar

sonucunda ilgili grup iizerinde kalicilik elde edilir.

Otel isletmeleri i¢in; halkla iliskilerin 6nemi olduk¢a biiyiiktiir. Kamuoyu
olusturmak ve sunulan hizmetlerin basarilarint bu gruba iletmek, otel isletmesinin
sosyal degisimler ve toplumsal olaylara bakis acisint kamuoyuna aciklamak halkla
iliskilerin gorevidir. Halkla iligkiler calismalarinin araclar1 sadece yayinlardan ibaret
degildir. Otel isletmesi, kendisi ve yeni hizmetleri hakkinda medyaya da ulagmaya
calisir. Yazili basindaki makaleler, televizyonlardaki sOylesiler ve basin biiltenleri otel
isletmesinin tamitimi i¢in kullanilan araglardandir. Ancak bu araclar reklamdan cok
duyuru niteligi tasimaktadirlar. Otel isletmeleri icin halkla iligkilerin caligma alanlari
bulunmaktadir. Bunlar gazete ve dergilerle basin toplantilar1 diizenleyerek bilgi
verilmesi, yeni hizmete giren bir otel bolimiiniin tanitimi icin davet veya
organizasyonlar yapmak, konferans ve sempozyumlarin otelde yapilmasini saglamak ve
otel isletmesinin yoneticilerinin belirli roportaj ve makalelerinin yayinlatilmasi seklinde

siralanabilir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

Halkla iliskiler sadece disa doniik olarak degil ayn1 zamanda isletme icindeki
calisanlara yonelik olarak da yiiriitilir. Organizasyonel vizyon ve hedefler
dogrultusunda ortak bir paylasim alan1 yaratmaya c¢alisilir. Faaliyetler, c¢alisma
yasaminin kalitesi ve insana onem verme gibi mesajlarla, bir firma kimligi etrafinda
calisanlar1 biitiinlestirmeyi, cesitli iletisim araclar1 yoluyla firmada bilgi paylasimim ve
katilimini arttirmayi, sorunlarin teshisi ve ¢oziimiinde personeli siireclerin icine cekerek

motivasyonu yiikseltmeyi amaglamaktadir (Sabuncuoglu, 1998).

Halkla iliskiler, toplam kalite yonetimi cercevesinde hem c¢alisma yasami hem
de pazara sunulan hizmetin kalitesine iliskin mesajlari, otel isletmesinin imajiyla
iliskide bulundugu tiim i¢ ve dis cevresel birimlere aktarmak ve bu sayede global
rekabet ortaminda isletmeye bir avantaj yaratmak yolunda kullanilan etkin bir yonetsel

aractir.
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Halkla iliskiler, reklamdan cok daha diisiik bir maliyetle, halkin algilamasi
tizerine daha giiclii bir etkide bulunabilir. Medyada isgal edilen yer ve zaman icin
herhangi bir 6ddemede bulunulmaz, daha c¢ok, halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriiten
elemanlara 6deme yapilir. Eger ilgin¢ bir hikaye yakalanabilirse, milyonlarca dolara
mal olan bir reklam kadar etkiye sahip olunacak bir bicimde, fakli medya organlarinda

yer almabilir ve bunun giivenilirligi reklamdan daha fazladir (Sabuncuoglu, 1998).

2.6.3.4. Satis Tutundurma

Otel isletmelerinin, satis ve karliliklar1 biiyiik 6l¢iide seyahat acentelerini motive
etmeleri ve onlara sagladiklar1 destege baghdir. Bu faaliyetlerin tiimiine satig
tutundurma veya satis 6zendirme adi verilir (Akat, 1997). Satis tutundurma, satisa
aracilik eden kurum veya sirketleri destekleyen ve 6zendiren onlemlerdir (Yiiksel ve
Mermod,2004). Ozellikle liiks otel isletmelerinde tutundurma faaliyetleri icinde fiyat
indirimleri ve kampanyalar uygulanmaktadir ki bunlar; biiyilk masraf ve risk

tastmaktadir.

Satis tutundurma faaliyetleri, bir yandan calisanlarina ve araci kuruluslara bir
yandan da tiiketicilere yonelik olarak siirdiiriiliir. Burada seyahat acenteleri veya
resepsiyondaki gorevli anahtar konumdadir. Ancak egitim ve enformasyon programlari,
kataloglar ve fiyat listeleri ile desteklenmeleri gerekmektedir. Satis tutundurma
faaliyetlerinin iki temel islevi bulunmaktadir. Bunlarin ilki satis tutundurma faaliyetleri
hizmeti iireten otel isletmesi ile bu hizmeti pazarlayan araci arasinda iletisim kanali
olma islevidir. Ikinci islevi ise; araciya satis ile ilgili faaliyetlerini daha etkin

gerceklestirebilmeleri i¢in yardimer olma islevidir (Akat, 1997).

Satis tutundurmada fiyat—kitle yonteminin 6nemi biiyiiktiir. Fiyat-kitle yontemi;
siirim fazlaligina dayanan hizmet fiyatinin ucuzlugu anlamina gelmektedir. Bu yontem
itme—cekme (pull-push) stratejisinin temelini olusturur. Burada itme (pull); seyahat
biirosu veya satis aracisinin ikna edilmesi yoluyla sunumun son aliciya iletilmesini ifade
eder. Cekme (push); klasik reklam aracilig: ile nihai tiiketici tizerinde etkide bulunarak,

onun aractya veya seyahat acentesine yonelmesini ve talepte bulunmasini ifade eder.
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itme (Push) Cekme (Pull)
Tur Tur
Operatorii Operatdrii
Satis 6zepdirme Satis 6zepdirme
kosulllar kosulllar
Miisteriye
doniik reklam
\ 4 \ 4 (amag
Seyahat Seyahat Fanlpmlshk,
Acentesi Acentesi imaj ve talep
yaratmak)
\ 4 \ 4
Miisteri Miisteri

Sekil 5. itme—Cekme (Pull-Push) Stratejisi

Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Ashi Yiiksel-Mermod, 2004, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., syf:267

Iyi organize olmus seyahat acenteleri, hizmet sunumunu gereklestiren otel
isletmesinin  desteginin siirekli olmasinin gerekliliginin bilincindedir. Aradaki
baglantinin kaybolmamasi i¢in otel isletmeleri zaman zaman kataloglar gonderir,
telefonla irtibat kurabilir. Bu sekilde otel isletmesinin sundugu hizmetin ve isletmenin
aracilar tarafindan degerlendirilip tanitilmasina yardimci olur. Otel isletmesinin satig
tutundurma faaliyetleri igerisinde gecici fiyat indirimleri, ziyaretcilere verilen
armaganlar, siirekli kalan miisterilere verilen 6zel hizmetler ve ¢ekilisler, hediye verme

uygulamalar1 bulunmaktadir (Oztiirk, 2003).

Otelcilik isletmelerinde pazarlama cabalarinin temel amaci, isletmenin hedefini
gerceklestirmesinde ara¢ olarak kullanilmasi ve isletmenin kar maksimizasyonu gibi
amaclarina ulagsmasint saglamaktir (Pinar, 1996). Tutundurma karmasi elemanlarinin
etkin ve verimli kullanimu ile tiiketici ihtiya¢lari anlagilir ve karsilanabilir hale gelmekte

ve otel isletmesi i¢in olumlu bir imaj ve tutulan bir marka haline doniismektedir.
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2.6.4. Otelcilik Hizmetlerinde Dagitim Kanallari

Pazarlama cabalarinin temel faydasi, bir iiriiniin veya hizmetin istenilen yer ve
zamanda hazir bulundurarak tiiketiciye sunmaktir. Bu fayday1 yaratan ve pazarda iiretici
ve tiiketici arasinda yer alan kisi veya kuruluslara aract kurum adi verilir (Barutcugil,
1989). Araci kurumlar biiyiikliiklerine, yapilarina, yasal statiilerine ve hizmet isletmesi

ile olan iligkilerine gore ¢esitli sekillerde olabilir.

Fiziksel mal iireten isletmeler i¢cin malin niteligine gore dagitim kanali secmek,
hizmet iireten isletmelere gore daha kolaydir. Uriiniin niteligine gore depolama, ulasim
araci kullanma ve tiiketiciye teslim edene kadar saklama sansi bulunmaktadir. Ancak
hizmetler 6zellikleri geregi iireticiden toptancilara tasinip, depolanabilecek ve tiiketici
tarafindan evine tasinabilecek fiziksel nesneler degildir. Bu nedenle de fiziksel mallarin
dagitim kanalindan farklilik gosterir. Fiziksel mallarin dagitim kanalinda iiretici-
toptanci-perakendeci-tiiketici zinciri turizm pazarlamasinda tersine islemektedir. Baska

bir ifadeyle, tiiketici turizm hizmetinin verildigi yere taginir (Usal, 1984).

Hizmetler tasidiklar1 ozelliklerden dolayr pek c¢ok alanda dogrudan dagitim
kanali kullanmilir. Ancak sigortacilik, otel isletmeciligi ve eglence gibi hizmetlerde
dolayli dagitim kanallar tercih edilmektedir. Bunun yani sira yonetim iliskilerine gore
bagimsiz dagitim kanallar1 ya da dikey pazarlama sistemleri seklinde dagitim olabilir
(Akat, 1997). Dagitim kanallar; iligkinin tiiriine gore ve yonetim iliskilerine gore olmak

tizere iki sekilde ele alinabilir.

2.6.4.1. Iliskinin Tiiriine Gore Dagitim Kanallar

lliskinin tiiriine gore dagitim kanallarn iiretici ve tiiketici arasindaki iliskinin

dogrudan veya dolayli olmasi temeline dayali olarak yapilan bir siniflamadir.

Dogrudan Dagitim: Burada otel ya da turistik isletme baska aracilara gerek

duymadan kendi sunumunu kendisi gerceklestirir (Yiiksel ve Mermod, 2004). Ozellikle
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turizm iireten ve tiiketenin karsi karsiya mutlak gelmesi gereken bir sektor oldugundan
dogrudan dagitim kanallar1 siklikla kullanilir. Dogrudan dagitimin gergeklestirilebilmesi
icin; iiretim ve tiikketim bolgelerinin birbirine yakinligi, tiiketici sayisinin yogunlugu
turizm pazarinda fazla 6nem tagimaz (Akat, 1997). Dogrudan dagitim, kanal iiyelerinin,
dagitimim iistlendigi mal veya hizmetin dagitim islevinin tamamim yerine getirmesi
anlamina gelir. Yani malin dagitiminda herhangi bir araciya yer verilmemektedir. Boyle
bir dagitimin gergeklestirilebilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi gerekmektedir.

Bunlar su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2000):

o Uretim ve tiiketim noktalar1 arasindaki mesafenin kisa olusu

o Uretim ve tiiketim hizinin ayni olusu

o Tiiketici veya miisteri sayilarinin az ya da belirli merkezlerde toplanmis
olmasi

o Bir defada gerceklestirilen satis hacminin yiiksek olmasi

o Sunulan iiriiniin zaten pazarda tanimiyor ve ya standart bir taniminin
bulunmasi.

Tiiketici turizm isletmesine gideceginden ve turizmin taniminda da yer alan
ikamet edilen yerin disinda ve en az bir gece konaklama yapmasi gerektiginden pazara
yakinlik degil daha ¢ok pazarm yapisi bu dagitim kanalinin se¢imini etkiler. Dogrudan
dagitim icin otel isletmelerinin ii¢ alternatifi bulunmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

Bunlar:

Merkezkacg 1: Otel isletmesi ya kendisi ya da subeleri araciligi ile rezervasyon

islemini gerceklestirir.

Merkezka¢ 2: Otel isletmesi konaklama yapan miisteriler araciligi ile

rezervasyon islemini gergeklestirir.

Merkezi: Bu durumda otel isletmesi dogrudan kendisi tanitim ve rezervasyon
faaliyetlerini istlenir. Bizzat telefon ederek veya brosiirler yollayarak bu faaliyeti

gerceklestirir.
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Dolaylh Dagitim: Dolaylh dagitim, bir malin ireticiden tiiketiciye
aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari igletmelerin
girmesi demektir (Islamoglu, 2000). Dolayli dagitimda; otel isletmesi ve miisteri
arasinda isletmeden ekonomik olarak bagimsiz araci kuruluslarin varligi s6z konusudur.
Aracilar turistik iiriinii kendi adlarina satin almazlar, belli bir siireyi asmamak kaydiyla
her an taraflardan birisinin bozabilecegi bir tiir anlagsma yaparlar. Tur operatorleri veya
seyahat acenteleri otellerle belli sayida oday1 kullanmak {izere anlasma yapmakta ve
iptal siiresi i¢inde kalmak kosulu ile yapilacak iptallerde herhangi bir tazminat
odememektedir (Akat, 1997). Ozellikle bes yildizl otellerin siklikla gerceklestirdigi bir

uygulamadir. Otel isletmesinin araci kurumlart sunlardir (Yiiksel ve Mermod, 2004):

a) Sektor i¢i aracilar
- Seyahat biirolar1
- Tur operatorleri

- Turistik isletmeler ve ortak turistik orgiitler

b) Sektor dis1 aracilar

- Bankalar

- Kliip ve dernekler

- Biiyiik market ve magazalar

- Ticari isletmeler
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A

Tiiketici ( Miisteriler- Turistler)
\ 4 \ 4
Seyahat Seyahat
= Acenteleri Acenteleri g
= )
o <
] £
a N
= \ 4 \ 4 g
= Tur Tur o
=] Operatorleri Operatorleri 5
4 \ 4 A 4
Uretici ( Konaklama isletmesi)

A

Sekil 6. Turistik Uriinde Dagitim Kanallar1

Kaynak: Alpaslan Usal, (1984): “Turizm Pazarlamasi”, Erenler Matbaasi, [zmir, syf:16’daki sekil
uyarlanarak alinmustir.

Sekilde de goriildiigii gibi; turistik iiriinlerde, fiziksel iiriinlerin aksine dagitim
kanalinda tersine bir akis s6z konusudur. Bunun nedeni, turizm pazarlamasinda fiziksel
dagitimin s6z konusu olmamasidir. Diger bir ifade ile, tiiketicileri iireticinin oldugu yere
ceken bir mekanizma s6z konusudur. Zincirin faaliyet akis yoniinii olusturan pazarlama
sistemi biiylik onem tagimaktadir. Olusturulan ulastirma sisteminin ¢alistirilmasi turizm
pazarlamasinin vazgecilmez bir yanidir. Bu durumda fiziksel dagitimin yerini; turist
dagitim kanallari, tiiketicilerin yerini; her an fikrini degistirebilecek turistler,
perakendecilerin yerini; seyahat acenteleri, toptancilarin yerini de; tur operatorleri alir

(Usal, 1984).

2.6.3.2. Yonetim Iliskilerine Gore Dagitim Kanallar

Turizm dagitim sisteminde siirekli bir gelisim gozlenmektedir. Dagitim
kanalinda yer alan ve degisik pazarlama fonksiyonlarini iistlenen kurumlarin yapilarinda
ve yonetimlerinde meydana gelen degisiklikler dagitim kanallarim1 yonetim iliskileri
acisindan sinmiflandirmayr gerektirmektedir. Yonetim iliskileri bakimindan dagitim
kanallar1; bagimsiz dagitim kanallar1 ve dikey pazarlama sistemleri olarak iki grupta

incelenebilir.
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Bagimsiz Dagitim Kanallari: Bagimsiz dagitim kanallarinda, birbirinden
ayrilmig olan {reticiler, tur operatorleri ve seyahat acenteleri bulunur. Bagimsiz
kanallarin aralarinda zayif iliski bulunmaktadir. Ancak kurumlar arasinda satis
kosullarina iligkin bir pazarlik s6z konusudur. Uyusma saglanamazsa iliski kopar.
Dagitim kanalina katilan kurumlarin yatay veya dikey olarak birbirlerine etki etmeleri,

yonetim ve iligkilerine miidahale etmeleri kesinlikle sz konusu degildir (Akat, 1997).

Bagimsiz dagitim kanallar1 farkli kaynaklarda geleneksel ya da bireysel dagitim
kanallar1 olarak da yer almaktadir. Bu dagitim kanallarinda ticari iliskiler hakimdir ve
hicbir isletme kendisinden sonraki isletmelerle veya kendisinden Onceki isletmelerle
hukuki bir bag tasimaz. Bagimsiz, 6zerk ve ¢ogunlukla kiiciik isletmelerden olusan bu
geleneksel dagitim kanallarinda tam rekabete yakin kosullarin oldugu soylenebilir

(Islamoglu, 2000).

Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemler, turistik iiriiniin degisik isletmelerin
tiretimlerinden olusan ve birbirini tamamlayan degisik mal ve hizmetlerin birlesmesi ile
ortaya cikan bir paket haline gelir. Bu durum pazarlik giiciiniin artmasi, ayni hizmetin,
dagitim kanalinin farkli asamalarinda tekrarinin 6nlenmesi gibi avantajlar1 beraberinde

getirmektedir (Akat, 1997).

Dikey pazarlama sistemlerinde, kanal iiyelerinin ¢abalari, faaliyet yontemleri ve
hatta davranislari, kanal i¢indeki liderin denetimi altindadir. Buradaki liderlik; hukuksal
veya gii¢ iliskisine dayanmaktadir. Dikey pazarlama sistemi, iyi kurulup isletildiginde,
bagimsiz dagitim kanallarina gore daha etkili bir rekabet avantaji getirir. Ciinkii bu
sistemde tekrarlanan faaliyetleri ortadan kaldirmak ve iyeler arasinda etkin bir
koordinasyon ve isbirligi saglamak miimkiindiir (Islamoglu, 2000). Y6netim ve denetim
iliskileri dikkate alindiginda dikey pazarlama sistemlerinin ii¢ grupta incelenmesi

miimkindiir. Bunlar:

1. Yasal Biitiinlesme Sistemleri: Dagitim kanalinda birbirini izleyen
asamalarindan bir kacginda yer alan igletmelerin ayn1 sahiplik altinda bulunmasi durumu

s6z konusudur. Ornegin bir hava yolu sirketinin ayn1 zamanda otel isletmesine de sahip
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olmast ya da tur operatorlerinin konaklama sektoriine girerek kendilerine satis noktalari

olusturmasi gibi (Akat, 1997).

2. Yonetim Bakimindan Biitiinlesmis Dikey Pazarlama Sistemleri: Burada
dikey biitiinlesmedeki gibi bir sermaye katilimi s6z konusu degildir. Kanali olusturan
dagitim organlarinin faaliyetlerinin koordinasyon ve denetimini ekonomik agidan giiclii
olan tur operatdrleri yapar. Daha giicsiiz konumda bulunan seyahat acentelerini ve otel

isletmelerini kendi istekleri dogrultusunda yonlendirir (Akat, 1997).

3. Sozlesmeye Dayal Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemde bagimsiz
kanal iiyelerinin belli konularda s6zlesmeye dayali olarak isbirligi yapmalar1 esastir.
Kanal iiyeleri, programlarini, satis kosullarim1 ve diger pazarlama faaliyetlerini nasil
yiiriiteceklerini ve neleri yapamayacaklarini bir sdzlesme ile belirlerler. Isletmeler
temelde bagimsiz olmalarina ragmen, benzer amacli isleri gerceklestirmek igin
orgiitlenirler. Boylelikle, rekabetin neden oldugu olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak

veya en aza indirmek miimkiin olur (Akat, 1997).
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BOLUM III: OTELCILIiK HIZMETLERINDE KALITE
VE MUSTERI MEMNUNIYETI

3.1. HIZMET KALITESINIiN DEGERLENDIRILMESI

Hizmet isletmeleri, hizmetleri sunarken basta soyutluk ve es zamanl iiretim ve
tiketim gibi oOzellikleri olmak {izere etkin bir pazarlama programi uygulamakta

zorlandiklar gibi, denetleme ve degerlendirme konularinda da zorluk ¢cekmektedirler.

Hizmet isletmelerini, geleneksel pazarlama yontemleriyle yonetmek gercekten
zordur. Bunun nedenlerinden biri mal iireten isletmelerle hizmet iireten isletmeler
arasinda bazi farkliliklarin bulunmasidir. Fiziksel mallar biiyiik Ol¢iide standarttir.
Uretimi ve dagitimi yapildiktan sonra alicisinmi bekler, satin alma ise bu asamadan sonra
gerceklesir. Oysa hizmetler bundan daha karmasik bir yapiyi icerir. Bu nedenle de ilave
unsurlara gerek duyulur. Isyerinin goriintiisii, hizmette kullanilan araclar varsa bunlarin
ozellikleri, hizmet verecek olanlarin yaklasimlar: cok 6nem tagimaktadir. Bunlarin yam
sira destekleyici siireclerin bulunmasi miisterinin karar vermesinde etkin rol oynar

(Knight, 1999).

Salt bir pazarlama programi izlenmesinin pekte miimkiin olmamas: dolayisiyla
hizmet isletmelerinin ilk intiba konusunda tecriibeli ve becerikli olmasi gerekmektedir.
Burada; basarili hizmet sunma ile isletmenin karliligi arasinda bir baginti ortaya
cikmaktadir. Bunun gergeklestirilmesi icin de oOncelikle isletme miisteriye hizmet
verecek olan personeline onem vermeli ve onlari tatmin etmelidir. Zira isinden memnun
olmayan personelin miisteriye gereken ©6zeni gostermesi zordur. Bu nedenle hizmet
isletmeleri; disaridan hizmete katilan miisterilerle gerceklestirilen dis pazarlamaya ek
olarak, iki yeni unsuru goz Oniinde bulundurmak zorundadir. Bunlarin biri igsel

pazarlama, digeri interaktif (etkilesimli) pazarlamadir.
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Giiniimiizde yogun rekabet kosullarinda isletmelerin basarisi, toplam kalite
yonetimi anlayisin1 uygulayabilmelerine baglidir. Asil hedef dig miisterilerin tatmini ve
boylece biiylimek olmakla birlikte, bu sonuca ulasmay1 saglayan isletme ¢alisanlaridir.
Toplam kalite yonetiminde ¢alisanlar i¢ miisteri olarak goriiliir ve bu yapiya uygun
olarak gelistirilen i¢sel pazarlamanin bir isletme stratejisi olarak uygulanmasi kalite

acisindan istenen sonuclarin elde edilmesine yardimei olacaktir (Coban, 2004).

Icsel pazarlama su sekilde tanimlanabilir; “hem isgoren tatmini hem de miisteri
tatmini yaratarak arzulanan oOrgiitsel amaclara ulasmak icin proaktif programlar ve
planlama aracilig1 ile i¢ pazar miisterileri olan ¢alisanlarin ve dis pazar miisterileri olan
tiiketicilerin ihtiyaclarina esit nem vererek karsilamaktir”. icsel pazarlama, pazarlama
felsefesini dis miisterilere hizmet veren insanlara uygulamaktir. Boylelikle en uygun
personel orgiite cekilebilir, elde tutulabilir ve orgiit amaglar1 dogrultusunda ¢alismalari
saglanabilir. I¢sel pazarlama kavramimm benimseyen bir isletme insan kaynaklarini

pazarlama kavramina dayali olarak yonetir (Oztiirk, 2003).

Dis parlama, hazirlama, fiyatlandirma, dagitim ve hizmetin tanitilmasini
saglamak icin gerekli faaliyetler biitiiniidiir (Kotler, 2000). Dis pazarlama isletmede
pazarlanacak nesnenin hazirlamasi, tutundurulmasi ve dagitimi gibi bir dizi faaliyeti
icerir. I¢sel pazarlama ise; isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini saglamak icin
personelini egitme ve motive etme faaliyetleridir. Ciinkii hizmet isletmesinde pazarlama
boliimiiniin yapabilecegi en biiyiik katki isletmede ¢alisan herkesin pazarlamaci haline

getirilmesidir (Kotler, 1999).

Bir diger kavram olan interaktif pazarlama, yani etkilesimli pazarlama
kavraminda; hizmeti sunan kisilerin miisteriye hizmet verirken onunla iyi iletisim
kurmasini, bu konuda ustalik ve beceri gostermesini ifade eder. Etkilesimli pazarlama
anlayisi; calisanlarin, miisterilere sunduklar1 hizmetlerdeki becerilerini ifade eder.
Miisteri, hizmeti sadece teknik kalitesi ile degerlendirmeyecek, ayni zamanda
fonksiyonel kalitesi ile de hizmet hakkinda hiikiim verecektir. Bu nedenle hizmet
sunanlar, yiiksek teknolojiye sahip ekipmanlar kullandiklar1 kadar, miisterilere yakin

ilgi ve anlayis da gostermelidir (Kotler, 2000).
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Isletme
(faaliyetleri takip etme)

-I¢sel pazarlama -D1s pazarlama
Personel Miisteriler
(miisteriyi karsilama) (ihtiyag talep etme)
-Interaktif pazarlama

Sekil 7. Hizmet Endiistrilerinde Gereken Uc Cesit Pazarlama

Kaynak: ismet Mucuk, (1998): “Pazarlama ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, syf: 328

Sekil 7°den de anlasilacagi gibi isletme ve miisteriler arasinda digsal
pazarlama, personel ve miisteriler arasinda interaktif pazarlama ve isletme ile personel

arasinda i¢sel pazarlama faaliyetleri siirdiiriilmektedir.

Isletmelerde ¢aliganlarin tatmininin saglanmasi, ihtiyac, beklenti ve istekleri
olan bir cikar cevresi olarak yani i¢ miisteri olarak goriilmesi, takim ruhu, departmanlar
arasi is birligi ve iletisimin saglanmasi, kisaca toplam kalite yonetiminin basarisi i¢in

icsel pazarlama yaklasimi ve uygulamalarina gereksinim duyulmaktadir (Coban, 2004).

Bu noktada, miisteri memnuniyeti ve hizmetin kalitesi 6n plana ¢ikan
kavramlardir. Bu kavramlar hizmetlerin degerlendirilmesinin zorluguna karsin;

degerlendirme kolaylig1 saglayan faktorlerdir.
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3.1.1. Kalite ve Hizmet Kalitesi Kavramlari

Kalite farkl: kisi ve kuruluslar tarafindan fakli sekillerde tanimlanmakla birlikte,
literatiirde daha c¢ok miisteri odakli tanimlara rastlanmaktadir. Bunlardan bazilar

asagida verilmektedir.

Kalite, tatmin edici bir iiretimin en diisiik maliyetle ve tiiketicilerin ihtiyacini
hemen giderebilme yetenegi olarak tanimlanabilir (Efil, 1997). Bir baska tanima gore
kalite; bir mal veya hizmetin miisteri gereksinim ve beklentilerini karsilayabilme
yetenegidir (Zengin ve Erdal, 2000). Pazarlamada kalite; iiriin ve hizmetlerin tiiketici
beklentilerini cevaplama derecesi olarak ele alinir (Once, 1988). Turizm isletmeleri
acisindan ise kalitenin tanimi su sekilde yapilmaktadir; “turistlerin mevcut ya da
dogabilecek ihtiyaclarim1 karsilayabilecek mal ve hizmetlerin iiretilmesi, isletmenin
faaliyet verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol araci ile maliyetlerin
diisiiriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir aragtir” (Baydas, 1996). Bir baska tanima
gor kalite; miisterilerin ve kurumla ilgili c¢evresel gereksinimlerin ve kurulus
hedeflerinin, siirekli bir iyilestirme gayreti i¢inde tiim potansiyellerinin en iist diizeye
cikarilmasi suretiyle, en etkin ve maliyeti diisikk bicimde yapilan her tiirlii aktiviteyi

kucaklayan bir yonetim felsefesidir (Aslan, 2002).

Kalite fiziksel mallarda; ol¢iilmesi, standartlastirilmasi ve uygulanmasi kolay bir
alanken; hizmetlerde bu alan oldukca karmasik ve kisilere gore degisen bir yapiya
sahiptir. Tiketicilerin beklentilerine bagli olarak, kalite kavrami topluma, toplumun
kiiltiirel gelisimine, begeni ve aligkanliklarina gore degisen bir kavramdir (Zengin ve

Erdal, 2000).

Hizmete duyulan gereksinim; kaliteli hizmet kavramimi da beraberinde
getirmistir. Insanlar, ihtiya¢ duyduklar1 hizmetlerin en iyisini almak ve tatmin olmak
isterler. Bu nedenle iiretilen hizmetlerde daima kalite gozetilmelidir. Ancak iiriin
kalitesi, fiziksel ve somut degiskenlerle belirlendigi halde, kaliteyi 6l¢cen bir arac¢ yoktur.

Kalite kisilerin tatmini veya tatminsizligi ile olciiliir (Karahan, 2000).
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Hizmet kalitesi, verilen hizmetin tiiketici beklentilerini tatmin etme diizeyinin
bir Olciisiidiir. Hizmet kalitesi, bir orgiitiin miister: beklentilerini karsilayabilme veya
beklentilerini ge¢me yetenegidir ve hizmet kalitesinde esas olan, miisteri tarafindan
algilanan performans diizeyi veya hizmetin tiiketiciyi tatmin etme diizeyidir. Hizmet
kalitesi ile ilgili saptamalar yapmak ve bir hizmetin kaliteli oldugunu soyleyebilmek
icin bazi kriterler one siiriilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Zengin ve Erdal,

2000):

. Mekanizmalarin performanslarinin hatasiz olarak gerceklestirilmesi,
° Calisanlarin performanslarini hatasiz olarak gerceklestirmelert,
° Kusursuz uiriinlerin satin alinmasi,

L Dogru tani,

° Dogru 6nlemin bulunmasi,

° Sorunlarin ortadan kaldirilmasi,

° Giivenilir olmak,

. Etkili performans gerceklestirilmesi,

° Nazik davranilmasi,

° Giivenilir performans sergilenmesi,

° Zamana uygunluk,

° Hizli 6nlem alinmasi,

. Miisterinin 6dedigi bedelin karsiligin1 almast,

° Her tiirlii hatanin ortadan kaldirilmasi,

] Giivenli olmayan kosullara kars1 korunmaktir.

Hizmetin kalitesi miisteri beklentilerine baglidir ve isletmenin basarisi ile
Olciiliir. Miisteri isteklerini karsilamayan hizmet, eskisinden yenisine kadar her alanda
satiglarin1 kaybeder. Bu nedenle sunulan hizmetin miisteri beklentilerine uygun olmasi
gerekir. Bir hizmet isletmesini diger hizmet isletmelerinden ayirmanin yollarindan biri
ok yiiksek kalitede hizmet sunmaktir. Onemli olan miisterinin istegini karsilamak hatta
istenilenden fazlasinm1 sunmaktir. Miisteri istekleri, gecmisteki tecriibelere, konusmalara
ve reklamlarla sekillenir. Miisteri, hizmeti sunan kisiyi bu yargilarla secer ve sunulan

hizmetle beklenen hizmetin karsilastirmasini yapar. Eger sunulan hizmet beklenenden
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daha alt seviyede gerceklesirse; miisterinin hizmete olan ilgisi ve talebi azalir. Buna
karsilik beklentilerin iizerinde gerceklesirse; miisteri ayni1 hizmeti satin almaya devam
eder (Uzerem, 1997). Hizmetler, hareketler ve performanslardir. Bu nedenle de
calisanlarin hizmeti sunarken iistlendikleri rolleri basariyla yerine getirmeleri cok

onemlidir.

Son yillarda pek c¢ok yonetici kaliteyi rekabet giiciinii arttiran, miisteri
tatmininde ve karlilikta itici giic olarak gormektedir. Hizmet kalitesi arastirmacilari
hizmet kalitesi kanitinin kusursuz performans oldugunu 6ne siirmektedir. Bu kavram
tiretimdeki sifir hata kavrami ile benzerlik gosterir. Hizmetlerde kalitesizligin maliyeti
cok yiiksektir. Bu nedenle de hizmet kalitesinin yonetilmesi gerekliligi dogmaktadir.
Aslinda hizmet kalitesinin yonetilmesinin amaci; miisteri sorunlarin1 miimkiin olan en
kisa siirede ¢oziimlenmesidir. Ancak miisteri tarafindan algilanan sorunlarin tamamen
Onlenecegini varsaymak ¢ok gercekci bir yaklasim degildir. Hizmetler kisiler arasindaki
etkilesimden olustugu ve tiiketiciler hizmetin iiretim siirecine katildig1 icin, calisanlarin
davraniglarinin  standartlastirilamamasi, kalite yOnetiminin ugrastifi  problemleri

arasinda yer almaktadir (Oztiirk, 2000).

Pazarda kaliteli iiriin ve hizmetlerle rekabet etmek hem isletme hem de tiiketici
acisindan olduk¢a olumlu ve yararli sonuglar dogurmaktadir. Sunulan iiriin ve
hizmetlerin kalitesinin degismemesi en basta firma imajim1 ve tiiketicinin giivenini
arttirict bir etki yaratmaktadir. Bu durumda isletme i¢in ¢ok onemli bir kavram olan
marka sadakati olusacaktir. Degismeyen kalite ile tiiketici ayni liriin veya hizmeti tekrar
satin alacak, isletme de buna bagli olarak belli bir satis hacmini garantileyecektir (Once,

1988).

Tiiketiciler giderek daha yiiksek hizmet diizeyini talep etmekte ve firmalar asil
basarilarinda hizmetin kritik roliinii kabul etmektedirler. Bitner, Goodwin ve Ross’un
iddialarina gore; hizmet isletmelerinde tiiketiciler, isletmenin faaliyeti kadar
karsilastiklar1 hizmetlerde de kusursuz performans aramaktadir (McColl ve White,

1997).
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Hizmetler ve 6zellikle de turizme iliskin spesifik kalite problemi iizerine yapilan
arastirmalar genellikle kalitenin tanimlanmasi ve Olgiilmesinde karsilasilan zorluklar
tizerine odaklanmustir. Turizm endiistrisine iligskin olarak yayinlanan cogu arastirma,
Servqual Olgegi uyarlamalarina odaklanmig ve gelistirilen bu Olgcekte baslangicta
tanimlanan bes boyutlu yapiy: tekrarlayarak hizmet kalitesini global bigcimde 6l¢mek
tizerine yogunlagsmistir. Ancak hizmet kalitesi hakkinda dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta, kalite ve liikks kavramlarinin birbirine karistirllmamasidir (Fernandez ve
Bedia, 2004). Kalite yukarida yapilmis olan tanimlardan da anlasilacag: gibi bir ihtiyac
dogrultusunda sunulan hizmetlerin tatmin yaratmasi anlamina gelirken, likks kavrami,
ihtiyaglardan daha fazlasini kapsar. Liiks; belli bir grubun 6zel arzu ve ihtiyaglarina
hitap eden, onlarin 1srarla aradiklar1 ve bulmak i¢in ¢aba sarf ettikleri fiyat1 yiiksek
tiketim iirtinleri grubudur (Mucuk, 1998). Artik yaygin bicimde kalitenin bir kurulus
icin temel 6ge oldugu kabul gormektedir. Kalite kisaca amaca uygunluktur ve biitiin
kaynaklara sahip olma zorunlulugu gerekmez. Aksine hatalardan arinilacag ve siirekli
iyilestirme saglanacagi icin maliyetlerde diisiisii getirecektir (Aslan, 2002).

Dinamik bir endiistri kolu olan turizmde; yiiksek kalitenin saglanmasi biiyiik
onem tasimaktadir. Otel isletmelerinde, turizm endiistrisinin ve hizmet Kkalitesi
kavramlarinin yapisindan kaynaklanan karmagikliklar nedeniyle kalite konusunda

karsilasilan zorluklar mevcuttur (Baydas, 1996).

Turizm isletmelerinde kalitenin ve hizmet kalitesinin tanimini vermek son
derece giictiir. Bunda hizmet ve kalitenin kisiden kisiye farklilik gostermesi ve turizm
sektoriintin farkli alt dallardan olugmasinin payr biiyiiktiir. Turizm sektOriiniin yapisi
geregi kaliteli mal ve hizmet {retimi sadece belli bolim veya bdoliimlerin
sorumlulugunda degildir. Kaliteyi gelistirecek metotlar1 olusturmadan 6nce, bir davranis
olarak isletmede calisan herkesin sorumlulugundadir. Ancak boyle bir anlayis ile kalite
diizeylerinin belli 6l¢ii ve standartlara uygunluk saglanabilir. Otel isletmelerinde tek bir
hizmet iiretilip sunulmaz. Otel isletmelerindeki iiriin veya hizmet halkasinin birinde ya
da birkaginda olusacak bir hata tiim isletmeye mal edilecektir. Cok iistiin konaklama
hizmeti sunan bir otel isletmesinin, yiyecek-icecek hizmetlerinin kotii olmasi ya da
personelin tutumunun yanlis olmast durumunda otel isletmesinin imaj1 zedelenecektir

(Baydas, 1996).
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Kalite yetersizlikleri markaya olan sadakati zayiflatir. Hizmet aliminda belli bir
secme sansina sahip olan miisteri hayal kirikligina ugradiginda, yapmis oldugu secimi
bir baska isletme lehine degistirebilir. Isletmenin karli bicimde her miisteriyi korumak
olarak tanimlanan sifir hata kavrami giindeme gelmektedir. Miisteriler organizasyonla
birebir iliski icerisinde bulunduklarinda, hizmet kullanim1 bireysel temele tasinabilir.
Azalan kullamim potansiyel bir hata isaretidir. Ornegin; daha 6nce siklikla konaklanan
bir otele saha seyrek ugrama, bir magazadan daha az aligveris yapma veya bir banka ile
gerceklestirilen islem hacminin diismesi gibi islemlerin azalmasi hizmet isletmesinde
hatali baz1 uygulamalarin varliginin gostergesidir. Bu durumda, miisterinin isletme ile
olan iligkisini tamamen kesmesini beklemeden miidahale edilmesi gerekir. Yiikselen
hata ve azalan kullanim orani sadece kalite bakimindan yanlis olan bazi seylerin

varligini degil, ayn1 zamanda karliligin da diisiisiine isaret eder (Lovelock, 1996) .

3.2. HIZMET KALITESININ BOYUTLARI

Kalite kavrami baslangicta sadece fiziksel mallar i¢in diisiiniilmiis bir
kavramdir. Hizmetler icin gelistirilen modellerle hizmet kalitesinin dlciilebilmesi ve
aciklanabilmesi yolunda calismalar bulunmaktadir. Ancak pazara doniik bir kalite
politikas1 her seyden once sunulacak hizmet paketinin hazirlanmasina ve pazarda bu

paketin sunulacag1 potansiyel miisterilerin taleplerine bagl olarak yiiriitiilmelidir.

3.2.1. Christian Gronroos Tarafindan Ac¢iklanan Kalite Boyutlar:

Gronroos olusturdugu kalite modelinde; temel olarak miisteriler tarafindan
algilanan sekliyle hizmet kalitesinin iki boyutu bulunur. Bunlarin ilki; beklenen kalite,
ikincisi; islevsel (fonksiyonel) kalitedir (Oztiirk,2003). Literatiirde Algilanan Toplam
Kalite Modeli olarak da yer bulan bu modelde; miisterinin deger yargilar1 modelin
temelini olusturur (Yiiksel ve Mermod, 2004). Modele gore algilanan hizmet kalitesi
beklenen ve kendisine sunulan kalite kavramlarini icerir. Hizmet miisteri tarafindan
denenmeden Once yapilan reklamlarla, cevresinden duyduklariyla kendi ihtiyaglari

dogrultusunda sunulan hizmette belli bir kalite standardinin beklentisi igerisine girer.
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Bu beklenen hizmet kalitesidir. Ote yandan isletmenin sundugu hizmetlerin tiiketici
tarafindan satin alinmasi sirasinda ortaya c¢ikan tiiketicinin ne aldigina iliskin teknik
kalite ve nasil hizmet verildigine dair fonksiyonel kalite kavramlar1 giindeme

gelmektedir; ki bu; yasanan hizmet kalitesini olusturur (Yiiksel, 2002).

Bel.denen Algilanan Toplam V§rllen
Hizmet Kalite Hizmet
Kalitesi Kalitesi
A A
- Pazarla iletisim -
- Imaj Tmaj
- Tiiketici ihtiyaglar
- Sozlii iletisim
v
Teknik sorunlari Tutum Isletme
coziimleme yetenegi Davrams  Iklimi
o Miist.
é = His. Fonksi 1 Tutum
; onksiyone
£ | Teknik kalite | 2 Y
g < ulasi kalite Goriintii
M 5 labili
Bilgisayar rli Hizmete yonelik
sistemleri temel felsefe

Sekil 8. Christian Gronroos’un Algilan Toplam Kalite Modeli

Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Asli Yiiksel-Mermod, 2004, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., syf:205°deki sekil uyarlanarak alinmstir.

Gronroos; bir hizmetin toplam kalitesinin ii¢ bilesenle boyutlandirildigini 6ne
stirmektedir. Bu bilesenler teknik kalite, islevsel (fonksiyonel) kalite ve firma imajidir.
Teknik kalite, miisterinin hizmetten ne elde ettigidir. Islevsel kalite, miisteriye nasil
hizmet edildigidir. Teknik kalite fonksiyonel kaliteye gore daha kolay Olgciilebilir bir
yapidadir. Teknik kalite, kaliteyi giivence altina alacak sistemlerin, siireclerin ve
tekniklerin uygulanmasidir. Ornegin; bir otel isletmesinin odalarina bilgisayar ya da

internet baglamasi, teknik kalitenin arttirnlmasina yonelik bir caligmadir. Ancak
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fonksiyonel kalitenin, yani miisteriye nasil hizmet edildiginin objektif olarak
olciilebilmesi, standartlastirilmas1 ve sistematiklestirilmesi daha zordur. Ornegin; otel
isletmesinde  ©n biiro hizmeti yapan bir personelin, ya da kat gorevi yapan bir
personelin miisteriyle olan etkilesimini kontrol etmek oldukca zordur. Ayrica
fonksiyonel kalite miisterinin Onyargilarindan, algilamalarindan daha fazla etkilenir.
Fonksiyonel kalitenin yiiksek olmasi, teknik kalitedeki performans diistikliigiinii
giderebilir. Ancak bir hizmetin teknik kalitesi uygun diizeyde, ancak fonksiyonel
kalitesi yetersiz ise teknik performans miisteriyi tatmin etmekte yetersiz kalacaktir

(Gronroos, 1999).

Biitiin bunlarin yaninda; kalitenin algilanmas1 s6z konusu oldugunda imaj bir
siizgec gorevi iistlenir. Oyle ki, genellikle hizmeti sunan marka ya da aracilarin arkasina
saklanamaz. Cogu durumda miisteri isletmeyi, kaynaklarin1 ve faaliyet bicimlerini fiilen
gorecektir. Dolayisiyla isletmenin imaji hizmetin satilmasi ya da talep edilmesinde
oldukca biiylilk Onem tasimaktadir ve bu miisterinin kalite algisini etkiler. Eger
isletmenin imaj1 miisteri goziinde olumlu ise yapilacak kiiciik hatalar gérmezden
gelinecektir. Ancak hatalarin siklikla tekrarlanmasi durumunda imaj zedelenecektir.
Eger isletmenin imaji1 zaten kétii konumlanmis ise bu durumda hatalarin etkisi diger

durumlara gore daha tahrip edici boyutlarda olacaktir (Oztiirk, 2003).

3.2.2. Parasuraman, Berry ve Zeithaml Tarafindan Aciklanan

Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Parasuraman, Berry ve Zeithaml hizmet kalitesini degerlendirirken on temel
boyut 6ne siirmektedirler. Bunlar; giivenilirlik, karsilik verme, yeterlilik, ulasilabilirlik,
saygi, iletisim, itibar, giivenlik, miisteriyi anlamak, bilmek ve dokunulabilirliktir. Bu

boyutlar asagida aciklanmaktadir (Oztiirk, 2003).
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Giivenilirlik: Giivenilirlik; performansta tutarlilik, firmanin hizmeti ilk seferde
dogru ve hatasiz yerine getirmesi, ayrica verilen soOzlerin tutulmasi anlamina
gelmektedir. Dogru faturalama, kayitlar1 eksiksiz tutma ve hizmeti 6nceden belirtilen

zamanda yerine getirmek gibi konular giivenilirlik boyutunun diger unsurlaridir.

Karsilik verme (Duyarhlik): Calisanlarin hizmeti sunma konusunda hazir ve
istekli olusu ve hizmetin vaat edilen zamanda yerine getirilmesini temel alan bir

boyuttur.

Yeterlilik: Hizmeti yerine getirebilmek igin gerekli olan bilgi birikimi ve
beceriye sahip olunmasi gerekliligini anlatan bir boyuttur. Miisteri ile dogrudan iletisim
halinde bulunan personelin yeterli bilgi ve becerisinin olmas:1 ya da organizasyonun

arastirma yetenegi bu kapsamda degerlendirilebilir.

Ulasilabilirlik: Ulasilabilirlik boyutu, iletisim kurmada ve yaklasabilme
konusunda bagsarili ve rahat olmayr temel alir. Hizmet tesislerinin uygun
konumlandirilmis olmasi, danigsma hatlarinin olmasi ya da istenen hizmete istenen saatte

ulasabilme olanaklar1 bu boyutun gerekleridir.

Sayg1 (Nezaket): Miisteri ile iliskide bulunan personelin kibarligi, saygisi ve
ictenliginin ele alindig1 bir boyuttur. Ornegin bir resepsiyon gorevlisinin, otele gelen bir
miisteriye gercekten ilgi gostermesi, kilik kiyafetinin temiz ve diizenli olmasina 6zen

gostermesi sayginin geregidir.

fletisim: Miisterilerin  anlayabilecekleri tarzda konusma ve onlan
bilgilendirmenin gerekliligini ifade eden bir boyuttur. Egitimli bir miisteri ile daha
teknik ifadeler kullanilarak iletisim kurulurken; egitimsiz bir miisteri ile daha basit ve
onun anlayabilecegi bir dilden konusmak gerekmektedir. Iletisim aym1 zamanda
miisteriye sunulan hizmetin maliyetinin ve hizmetin kendisinin ag¢iklanmasi ve
miisterinin karsilastigi sorunlarin ¢oziilmesi acililarindan da oldukca ©Onemli bir

boyuttur.
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itibar (kredibilite): Inamlirhig, diiriistliigii ve miisteri cikarlarmi gozetmeyi
iceren bir boyuttur. Ayn1 zamanda kredibilite, miisteriyle iletisim kurmada ve hizmetin

satisinda 6n plana ¢ikan unsurlardandir.

Giivenlik: Miisterinin yapilan islemlerde herhangi bir tehdit, risk altinda
kalmamasin1 ya da siiphe duymamasim ifade eder. Fiziksel, finansal giivenlik ve

miisteri iligkilerinin gizliligi esastir.

Miisteriyi anlamak: Bu boyut miisterilerin degisen istek ve ihtiyaglarini
anlayabilme dogrultusunda temellenmektedir. Ayrica miisterilere bireysel ilgi
gostermek ve diizenli miisterileri taniyarak ihtiyaclarini bilmek ve aninda yerine

getirmek diger hususlardir.

Fiziksel varliklar (dokunulabilirlik): Hizmetin fiziksel kanitlarim1 teskil eder.
Personelin goriiniimii, tesisin goriiniimii, kullanilan araglar, ekipmanlar ve dokiimanlar

gibi dokunulabilir nitelikteki her sey hizmeti fiziksel olarak temsil etmektedir.

3.3. HIZMET KALITESi MODELLERI

Hizmet sektoriinde de; diger tiim sektorlerde oldugu gibi sunulan her iiriin ya da
hizmetin kaliteli olmasi1 gereklidir. Onemli olan, bir hizmet siireci olan turizm
olgusunun her asamasinda once belirli bir kalitenin tutturulmasi, sonrasinda da ayni
kalitenin korunmast ve siirdiiriilebilmesidir. Turizm sektorii gibi uluslararasi alanda
rekabetin ¢ok yogun ve keskin oldugu hizmet sektorlerinde, miisteriyi uzun siireli olarak
baglayabilmek ve {iistiin bir kalite imaj1 yaratabilmek, stratejik bir basar1 etmeni olarak
ortaya cikmaktadir. Bu ise; ancak isletmenin kalite konusundaki miisteri istek ve
ihtiyaglarin1 tam olarak anlayip, cevaplamasi ile miimkiindiir (Yiiksel ve Mermod,

2004).
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Hizmet kalitesi iizerine olusturulan literatiirlerin artmasina ragmen hala bazi
teorik ve metodolojik sorunlar bulunmaktadir. Ancak, arastirmacilar arasinda otelcilik
hizmetlerinin kalitesinin kavramsal olusu genel olarak kabul gérmektedir (Ekinci v.d.,

1998). Temelde kabul gormiis olan kalite modellerine alt boliimlerde deginilecektir.

3.3.1. Donabedian’in Kalite Modeli

Donabedian modelinde ii¢ hizmet diizeyi esas alinmis ve bunlar arasinda
karsilikl1 bagimlilik bulundugu ve hizmet sunumunun bicimlendirilmesinde bu konunun

g6z oniinde bulundurulmasi gerekliligine deginilmistir.

Bunlarin ilki; potansiyel hizmet kalitesidir. Potansiyel hizmet kalitesi; hizmet
isletmesinin maddi, orgiitsel ve kisisel hizmet verme kosullarin1 konu alr. Ikincisi;
siire¢ kalitesidir. Siire¢ kalitesi de hizmetin sunumu esasinda hizmet verenin tiim
etkinliklerini anlatir. Uciincii diizey ise; sonu¢ Kkalitesidir. Sonug kalitesi; hizmet
hedefinin erisilme derecesini belirtir. Bu anlamda, calisanlarin sayisi ve kaliteleri gibi

potansiyel kalitesi ile ilgili kararlar, sonug kalitesini etkiler (Yiiksel, 2002).

Altyap1 > Siireg > Sonug
Kalite, donamim, personel, Hizmetin sunumu Miisteri tutumu, memnuniyet
orgiit yapisi ve kosullari, strasindaki tiim yada sikayetlerin sonu¢lanmasi
hizmet kalitesinin katilim ve etkinlikler

yararlanma imkanlar1

Sekil 9. Donabedian Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Ulkii Yiiksel, (2002): “Tiirk Turizminin Temel Sorunu: Hizmet Kalitesi”, Pazarlama Diinyast,

Mayis / Haziran, Yil: 16, sayt: 3, syf:41’den uyarlanmistir.

Bu model ilk kez maddi iiriin pazarlamasindan farkli olarak, miisterinin
algiladig1 hizmet kalitesi bakimindan, sadece ortaya konan sonuclarla belirlenmedigi,
aksine potansiyel kalitenin ve iiretim asamalarinin da onemli oranda etkili oldugunu

ortaya koymaktadir. Bu nedenle bir hizmetten saglanan yarar sadece hizmet sonucuyla
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Olciilmez, aksine pek c¢ok hizmet dali agisindan kazanim performansi ve kazanim
siirecinde saglanan fayda da onem tasimaktadir. Liiks otel isletmelerinde bu oldukca

onemlidir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

3.3.2. Meyer ve Mattmiiller’in Kalite Modeli

Meyer ve Mattmiiller’in gelistirdigi kalite modeli Gronroos ve Donabedian
kalite modelleri ile potansiyel, siire¢ ve sonug¢ tasarimlart agisindan benzerlik
bulunmaktadir. Bu modelde, diger faktorlere ek olarak dis faktorlerin potansiyel
kalitesinin etkili oldugu o©ne siiriilmektedir. Modelde dort alt kalite kavrami

bulunmaktadir. Bunlar (Yiiksel ve Mermod, 2004 ):

- Hizmeti sunanin potansiyel kalitesi
- Hizmeti isteyenin potansiyel kalitesi
- Siire¢ kalitesi

- Sonug kalitesi

Potansiyel kalite ile, hem hizmeti sunan hem de hizmeti isteyen tarafindan
hizmetin kalitesini belirleyen yetenek ve ozellikler anlatilir (Yiiksel ve Mermod, 2004).
Kimsenin tavsiye ya da yonlendirmesi olmadan bir otel isletmesine giden bir miisteri;
resepsiyon gorevlisinin gosterdigi ilgi, diger hizmet sunucularinin performanslari,
lobinin goriiniimii ve teknik donanimlarina gore degerlendirecektir. Ote yandan hizmeti
talep edenin temel felsefe ve goriisii kalite olusumunda rolii biiyiiktiir. Hizmet alicisinin;
fiziki olarak, Kkiiltiir derecesi ve duygusal bakimdan hizmetin olusumuna katkida
bulunma konularindaki genel goriisleri ve bakis acis1 ortaya konulacak olan hizmete
olumlu ya da olumsuz etkide bulunur (Yiiksel, 2002). Ozellikle kisisel hizmetler
bakimindan ortaya ¢ikacak, hizmetin dis etmenlerin (miisteri tutumlarinin) niteliksel ve

niceliksel etkileri biiyiiktiir.

Sonugta ortaya ¢ikan ve varolan potansiyeli hareketlendiren siire¢c kalitesi

modelin bir sonraki basamagini olusturur. Siire¢ kalitesi asamasinda ¢alisanlarin ve
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miisterilerin isbirligi zorunludur. Hizmet sunulurken hizmeti sunan ve hizmeti alan taraf
karsilikl etkilesim igerisindedir. Ancak sadece hizmet siirecinin planlanmasi kalite i¢in
yeterli degildir. Miisteri ile iliski icerisinde bulunan calisanin durumu ve yetenegi
kalitenin belirlenmesinde temel unsurlardan biridir. Burada isletme i¢in i¢sel pazarlama

kavramina vermesi gereken 6nem daha vurgulu bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

Biitiinlesme
(entegrasyon)potansiyeli

Interaktivite potansiyeli

Hizmeti kisisellestirme
potansiyeli

Baglant1 potansiyeli

Hizmeti sunanin Hizmeti sunanin
potansiyel kalitesi potansiyel kalitesi

Siire¢ Tutumu

Siire¢ Kalitesi

Siire¢ sonucu

Cikarilan kalite

Sonug kalitesi

Sekil 10. Meyer—Mattmiiller Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Ulkii Yiiksel, (2002): “Tiirk Turizminin Temel Sorunu: Hizmet Kalitesi”, Pazarlama Diinyast,

Mayis / Haziran, Yil: 16, say1: 3, syf:42
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Kalite talepleri, hem hizmetin sunumunda hem de hizmetin satilis agsamasindaki
siire¢ ve sonuclar1 kapsamaktadir. Bu nedenle bir hizmetin sunumu ¢esitli asamalardan
olusur ve siirecteki herhangi bir asamanin miisteri beklentilerini karsilamamasi ya da
deger yargilarina uymamasi durumunda, hizmet {iriiniiniin miisteri tarafindan kabul

edilmemesi durumu ortaya cikar.

3.3.3. Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet sektoriinde ortaya cikartilmasi gereken soru, herhangi bir hizmet
bakimindan potansiyel miisterilerin beklentilerinin neler olabilecegi ve kendisine
verilmis olan hizmetin nasil degerlendirildiginin arastirilmasidir. Bunun icin kalitenin
belirlenmesi bakimindan miisterinin, hizmetin yarar saglayan Ogelerine karsi olan

tutumuyla hizmetin gercekte verdiklerinin birlikte ele alinmasi gerekir.

Miisterilerin kalite talepleri, hizmet sunanin hizmet konusundaki deyimleri ve bu
konuda verdigi giivenle baglantili bulunan imaj1 ve agizdan agza yayilan reklamla veya
isletmenin verdigi reklamlarin miisteri iizerinde biraktigi tiim izlenimlerin sonucu
demek olan miisterinin kalite beklentisini ortaya cikartir (Yiiksel, 2002). Bu kalite
beklentisi, miisteri tarafindan tahmin edilen hizmet kalitesini verir. Hizmet siireci
sirasinda miisteri, kalite beklentileri ile gercekte yasanan ve sunulan Kkalitenin
uyusmasini bekler. Bu karsilastirma miisteriyi fiili bir kalite yargisina gotiiriir. Bunun
sonucu olarak; kalite miisterinin kalite beklentisi ve gercekte sunulan kalite arasindaki

uyusmanin bir 6lciisii olmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2004).

Kalite beklentileri ile gercekte yasanan ve sunulan kalite uygulamada ¢ogu kez
ortiismez. Pratikte bu ikisi arasinda bazi bosluklar ortaya ¢ikar. Bu bosluklar1 ortadan
kaldirmak i¢in hizmetin sunulus politikalarinda belli degisikliklere gidilmesi kaginilmaz

olacaktir (Oh, 1999).
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi modelinde
beklenti ve gerceklesme arasindaki bu bosluklart agiklamaya calismaktadir. Bu hizmet
modeline gore; beklenen hizmet, yani bir miisterinin beklentilerini, kisinin ge¢misteki
deneyimleri, kisisel gereksinimleri ve kulaktan kulaga yayilan bilgiler belirler. Bir diger
belirleyici hizmet isletmesinin tiiketiciye ilettigi mesajlardir. Bu mesajlar; reklam,
halkla iliskiler gibi cesitli kanallarla ulastirilirken, tiiketici {izerinde belli bir hizmet

beklentisi olusur (Kotler, 2000).

Komiinikasyonda

kullanilan s6z Kisisel ihtiyaglar Gecmis tecriibeler

\ 4

A 4

Beklenen hizmet

A

A

Bosluk 5

Tiiketici .
Gerceklesen hizmet

A

Bosluk 4

Pazarlamaci

Tiiketicinin harici
komiinikasyonu

Sunulan hizmet < »

4 A A

Bosluk 3
Bosluk 1

Hizmet kalitesinde
sunulan hizmetin
yorumu

Bosluk 2

Tiiketici
beklentilerinin idari
sunumu

Sekil 11. Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry, (1985): “A Conceptual Model of

Service Quality and Its Implication for Future”, Journal of Marketing, Fall, p.p. 44
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Miisterinin kaliteyi algilamasin1 Orgiitlerde meydana gelen bes bosluk
etkilemektedir. Modelde yer alan bosluklar su sekilde agiklanabilir (Parasuraman v.d.,
1985):

Bosluk 1: Tiiketici beklentileri ile isletme yonetiminin tiiketici beklentilerini
anlamas: arasindaki fark ilk boslugu olusturmaktadir (Oztiirk, 2003). Burada séz konusu
olan kalite acig1 (boslugu) hedef grubun taleplerinin eksik saptanmis ya da yeterli
saptanamamis olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletme kalitesini, ya hedef grubun
hizmetten beklentileri konusundaki kendi tahminlerine gore yonlendirmis; ya da
toplanan veriler isletme tarafindan yanhs yorumlanmistir (Yiiksel, 2002). Ornegin bir
otel isletmesinin yOnetimi, miisterilerin ¢ikartilan yemekleri begenmediklerini
diisiintirken, aslinda miisteriler restoranda hizmet sunan personelin ilgisizligi ya da
sunumunun yetersizligi nedeniyle tatmin olmamaktadir. YOnetim, miisterilerin neler

istedigini her zaman dogru olarak algilayamaz (Kotler, 2000).

Bosluk 2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilayis1 ile hizmet kalitesi
spesifikasyonlar1 arasindaki fark ikinci boslugu olusturmaktadir (Oztiirk, 2002). Burada
belirlenen kalite; isletme tarafindan kalite standardi olarak somut bicimde, uygulamada
Olciilebilir hizmet kriterlerine doniistiiriillememistir (Kotler, 2000). Bunun sonucu olarak
da, gerceklesmesi ve denetimi tanimlanmis bir kalite standardi ortaya koyamamustir. Bu
tir bosluklarin Onlenmesi i¢in hizmet isletmesinin yoOnetiminin daha acik kalite

standard1 tanimlamasi gerekmektedir (Yiiksel, 2002).

Bosluk 3: Hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 ile tiiketicilere ulastiran hizmet
diizeyi arasindaki fark iigiincii boslugu olusturur (Oztiirk, 2003). Burada tanimlanan
kalite ile bunun uygulamaya sunulmas1 arasindaki bosluk s6z konusudur. Hizmetle ilgili
kalite standardi uygulamaya doniisebilecek bicimde kusursuzca tanimlansa da;
isletmenin varolan potansiyeli bu kaliteyi gerceklestirecek giicte degildir veya o
standartlar yerine getirmek istemeyebilir (Kotler, 2000). Ornegin; liiks otel isletmesinin
yonetimi, gelen tiim telefonlarin bes saniye icinde cevaplanmasini standart olarak

belirlemis olabilir. Ancak isletme yeterli sayida calisan1 bu is icin gorevlendirmemisse



99

ve egitim eksikligi bulunan, yeterince motive edilmemis personelle veya eksik elemanla

1s yapmaya calisiyorsa diisiik hizmet kalitesi kacinilmaz olur (Yiiksel, 2002).

Bosluk 4: Tiiketicilere ulastirilan hizmet diizeyi ile tiiketicilere hizmetlerle ilgili
ulastirilan mesajlar arasindaki fark dordiincii boslugu olusturur (Oztiirk, 2003).
Miisterinin kalite beklentileri bakimindan isletmenin iletisim politikasinin 6nemi burada
daha acik ortaya ¢ikmaktadir. Burada sunulan hizmetle pazara doniik iletisim arasinda
bir bosluk olusmasi s6z konusudur. Bu tiir bir bosluk, fiili hizmet kalitesi ile iletisim
araclar1 vasitasiyla miisteriye vaat edilen kalitenin birbirini tutmamasindan
kaynaklanmaktadir. Isletme temsilcilerinin sozleri ve reklamlar miisteri beklentilerini
etkiler (Kotler, 2000). Ornegin; reklamlarda “biitiin odalarimiz deniz goriir” seklinde bir
vaatte bulunmus olan otel isletmesinin odalarinin tamaminin denizi gérmedigi ortaya

ciktiginda miisteri tizerinde olumsuz ve yanlis izlenimler olusacaktir (Yiiksel, 2002).

Bosluk S: Fiili hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi arasindaki fark
besinci boslugu olusturur. Miisteri esas alinarak hazirlanan bu modelin temel agirligi,
fiili ve beklenen kalite arasindaki farkta yatar. Sunulan hizmet, hizmeti sunan tarafindan
belirlenen kalitenin iistiindeyse (bosluk 3) bu durum miisterinin kalite deger yargisina
olumlu etkide bulunacaktir (Yiiksel, 2002). Tiiketici, hizmet kalitesi hakkinda yanlig

karar verdigini anladiginda bu bosluk meydana gelir (Kotler, 2000).

Eger kalitenin miisteri beklentilerinin siirekli tatmin edilmesi gerektigi goriisii
kabul edilecek olursa; bu durumda yoneticinin gorevi, miisteri beklentileri ile algilarini

dengelemek ve bunlar arasindaki her boslugu kapatmak olacaktir.

Bosluk metodolojisinin giicii; farkli endiistrilerde uygulanabilecek jenerik
anlayislar ve ¢oziimler sunmasindan gelmektedir. Bununla birlikte, belirli bir hizmet
faaliyetinde meydana gelebilecek spesifik kalite kusurlarim1 tanimlamaktadir. Hizmet
kalitesinin bir anahtar organizasyonel hedef haline gelmesi ve o sekilde kalmayi
garantilemesi i¢in her organizasyonun kendi geleneksel yaklasimini belirlemesi gerekir

(Lovelock, 1996).
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3.4. OTELCILiK HIZMETLERINDE KALITE VE MUSTERI
MEMNUNIYETI

Hizmette kalite kavrami; kisiye gore degisen bir kavram oldugundan kesin bir
taniminin yapilmasi giictiir. Bu nedenle de dnemli olan sey miisterinin kaliteyi nasil
tanimladigidir. Ciinkii bir hizmetin kalitesinden s6z edebilmek i¢in miisterinin ihtiyacini
tatmin etmesi ve memnuniyet saglamasi1 gerekmektedir. Baska bir deyimle bir hizmetin
kalitesi miisterinin beklentilerini ne olciide karsiladigi ile ilgilidir. Bir hizmet igletmesi,
siirekli olarak yiiksek kalitede hizmet saglar ve miisteri beklentilerinin {istiinde

faaliyetlerini gerceklestirirse rakiplerinden daha avantajli olur (Kotler, 2000).

Bazi hizmetlerde miisteriler hizmeti aldiktan sonra bile onun teknik kalitesi
hakkinda hiikiim veremezler. Bunlar degerlendirilmesi zor olan hizmetlerdir. Otomobil
tamiri, tibbi teshis, hukuki hizmetler bu gruba girerler. Kalitesi hakkinda biraz daha
kolay karar verilebilecek bazi hizmetler vardir ki bunlar da lokanta, oteller gibi

hizmetlerdir (Karahan, 2000).

Tiiketicinin kalite anlayisinda, belli modeller tasarlamistir. Bu modellerin en
cok iistiinde durduklari konu beklenen kalite ve yasanan yani saglanan kalitedir.
Algilanan kalite bu iki kavramin birlesiminden meydana gelen bir kavramdir. Beklenen
kaliteyi meydana getiren bilesenler pazarlama iletisimi, imaj, sozel iletisim ve tiiketici
ihtiyaglaridir. Bu bilesenler tiiketicinin aldigi hizmetten duydugu memnuniyeti,
beklentilerinin cevaplanmasi oraninda kaliteli olarak degerlendirmesinde biiyiik rol
oynar. Yasanan kalite ise hizmeti verenin verebilecegi hizmetin kalitesidir. Yasanan
kaliteyi meydana getiren bilesen ise teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin bilesimidir.

Biitiin bu unsurlarin toplamui ise algilanan kaliteyi olustur (Grénroos, 1990).

Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlardan biri; ¢evrenin etkilesimi, digeri;
miisterilerin kaliteyi degerlendirirken fiyattan, personelden ve fiziki sartlardan
etkilenmeleridir. Hizmetleri satin alan tiiketiciler genellikle reklamlardan degil, agizdan
agiza dolasan sozlerden etkilenirler ve verilen hizmetlerin kaliteli olmas1 yaninda,

fiyatlarinin uygun olmasina 6nem verirler (Oh, 1999).
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3.4.1. Otel Isletmelerinde Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmet kalitesi ile ilgili olarak yapilan ¢esitli arastirmalar, saglikli yonetilen
hizmet isletmelerinin ortak bazi uygulamalart oldugunu gostermektedir. Bunlar su

sekilde siralanabilir (Kotler, 1994):

Stratejik kavram: Biiylik Olcekli hizmet isletmeleri “miisteri zihniyetlidir”.
Miisterilerinin ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak ve hizmete katilmalarini saglamak

icin farkl stratejiler gelistirirler.

Yonetimin kalite icin verdigi sozlerin siiresi: Bir hizmet isletmesi yonetiminin
basaris1 sadece aylik finansal performansla degil; ayni zamanda verdigi hizmetin
performansiyla da belli olur. Buna gore; basarili bir hizmet isletmesinin yoneticilerine

gore, kalite, temizlik, hizmet ve deger ¢cok dnemlidir.

Yiiksek kalite standartlarinin uygulanmasi: En iyi hizmeti sunan hizmet

isletmeleri, yliksek kalitede hizmet standardina ulagsmis demektir.

Hizmet performansi sistemini gosterme: Biiyiik hizmet isletmeleri
performanslarim1 6lgmek i¢in bir dizi yontem kullanirlar. Bunlar; anketler, miisteri

sikayet ve Oneri formlari, hizmet dinleme, danisma gruplar1 bunlardan bazilaridir.

Sikayet eden miisteriyi tatmin etme: Iyi calisan hizmet isletmeleri miisteri

sikayetlerine agiklikla ve hizla cevap verirler.

Miisteriler yaminda calisanlar1 da tatmin etme yollari: Iyi hizmet veren
isletmeler olumlu gelisen yonetim-calisan iletisiminin miisteriye yansidigim bilir. Igsel
pazarlama ile 6nce calisan tatmin edilir, sonra bu performansin miisteriye yansimalari

izlenir.
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Uluslararas1 standartlarda otel isletmeciligi c¢esitli goriis acilarindan bazi
siniflandirmalara konu olmaktadir. Kalite ol¢iitleri olarak da adlandirilan bu 6zellikler

su sekilde siralanabilir (Yiiksel, 2002):

o Otelin bulundugu sehir ve durumu

o Otelin ¢evre ve yoresi

o Sunulan maddesel ve kisisel hizmetlerin kalitesi
o Temizlik ve diizeni

o Mutfak hizmetleri kalitesi

Bu siniflandirma otel miisterisinin kisisel deger yargilarina baghdir ki; pek
objektif degildir. Ulkeler arasinda bile degisik simiflandirma kriterleri uygulanmaktadar.
Otel isletmelerinde hizmet kalitesi miisteriler, hizmeti sunanlar ve bu iki unsurun da

tatmin edilmesi seklinde ele alinabilir.

3.4.1.1. Miisteriler Tle Tlgili Faktorler

Bir otel isletmesi i¢in miisteriler; isletmenin sundugu mal ve hizmetleri satin
alan tiiketiciler, isletmeye mal ve hizmet satan tedarikgiler, isletmeye miisteri yollayan
acente ve tur operatorleri ile isletmenin dis ¢evresini olusturan tiim kisi ve kuruluslardir.
Sayilan tiim dis cevre birimlerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin en iist diizeyde
karsilanmasina yonelik cabalar, farkli boyutlarda isletmenin basarisin1 ve rekabet
giiclinii arttiracak ve daha kaliteli hizmet sunmasina olanak saglayacaktir. Otel
isletmesinin hedef kitlesini olusturan miisterilerin demografik, sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin Oonceden saptanmasina yonelik pazar arastirmalariyla elde edilen veriler,
sunulan mal ve hizmete yansitildigr Ol¢iide miisterinin tatmin olmasi s6z konusu
olacaktir. Bu sekilde de sunulan mal ve hizmetler miisteriler tarafindan kaliteli olarak

algilanacaktir (Seymen ve Bolat, 1996).
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Tiiketiciler, beklentileri ile {iriiniin algiladiklar1 performansimi karsilastirarak
tiikketim deneyimlerini degerlendirirler. Uriin seceneklerinden, ihtiyaclarina, isteklerine
ve beklentilerine uygun bir sey bulabilen miisteriler rekabet¢i pazar i¢inde kaynak rolii
oynar (Wirtz ve Lee, 2003). Miisterilerin ¢cogunun ihtiyaci bes temel nedenle ortaya
cikmaktadir. Kim, ne, ne zaman, nerede, nigin!... Uretim bu bilgilere ulasildiktan sonra

gerceklestirilirse miisteri tatmini saglanabilir (Foster, 1993).

Kim? Otelde kimler kalacak? Kac1 miisteri, ka¢1 calisanlardan? Kalan grup ya

da organizasyonlarin yapisi nedir?

Ne? Miisteriler ne yapmay1 ya da otelde ne gdrmeyi tercih ederler? Biitgeleri ne

durumdadir? (Neleri satin alabilecek alim giiciine sahipler?)

Ne zaman? Miisteriler otele ne zaman ulasacaklar? Ne kadar kalacaklar? Ne

zaman ayrilacaklar?

Nerede? Miisteriler otelin neresinde kalmay1 tercih ederler? Toplanti ya da

ziyafetlerden hangisini tercih edecekler?

Ni¢in? Gruplar otelde hangi sebeple kalacaklar?

Degisik arastirmalar iyi yonetilen hizmet isletmelerinin bazi pratik uygulamalari
paylastiklarin1 gostermistir. Bunlar bir stratejik kavram olusturma, tepe yOnetimin
hizmet kalitesine ©Onem vermesi, yiiksek standartlar belirlenmis olmasi, miisteri
sikayetlerini izleme sisteminin olusturulmus olmasi ve miisteri tatminine ©Onem
verilmesidir. Pek c¢ok tiiketici i¢in bir hizmet iiriinliniin soyut olmasi, sunulan hizmeti
anlama, degerlendirme ve konumlandirma konusunda zorluk yaratir. Sonucta hizmeti
saglayanin davraniglari hizmetin degerlendirilmesinde cok onemlidir. Gergekten de;
Parasuraman ve Berry; hizmet personelinin miisterinin hazir bulundugu durumdaki
davranigi, tiiketiciye ne sodyleyece8i ve ne sOylemeyecegi veya nasil bakacaginin
ogretilmesinin Onemini Ozellikle vurgulamaktadir. Bundan baska; Goodwin ve Ross;
hizmet saglayanin davramiglarinin, hizmetin iceriginin miisteri tarafindan

degerlendirilmesinde dogrudan etki edebilecegine dikkat c¢ekmektedir (McColl ve



104

White, 1997). Sikayetleri ¢oziimleme yolunda basarili olan sirketlerin bir takim
ozelliklere sahip olmas1 gerektigi kabul edilmistir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir

(Kotler, 1994):

o Isletme yoneticileri calisanlarin hizmet hata diizeltme rollerini g6z
oniinde bulundurarak personel ¢alistirma ol¢iileri ve egitim programlar1 gelistirmelidir.

o Hatalarin diizeltilmesi icin hakkaniyet Olciileri ve miisterinin tatmin
olmasi i¢in odaklanmis yol gostericiler gelistirmeleri gerekmektedir.

o Miisterilerin sikayetlerini iletmelerini giiclestiren biirokrasi ortadan
kaldirilmalidir. Miisteri sikayetlerine etkili olarak cevap vermeye calisirken, personele
sirketin hatalarindan dolayr miisterilere tazminat verebilme yetkisi taninmalidir.

o Sirketin sikayetlerinin ¢esidi ve kaynaklarinin analiz edilmesinde ve
politikasini diizeltmesinde yararli olacak miisteriler ve iriinler i¢in veri tabanlari

hazirlanmalidir.

Miisterilerin isletmeye baglh ve sadik kalmalar1; hizmeti pazarlayanlarin miisteri
tatminsizliklerini gidermesine ve kesin ¢oziime ulastirmasina baghdir. Ancak, saglikli
bir sikayet ¢cozme mekanizmasi, tek basina sadece Onlenebilecek gostergeleri olan
sorunlar1 halletmekten baska ise yaramaz. Bu nedenle de, biitiin hizmet dagitim sistemi
ve bu sistemin bilesenlerinin gelistirilmesi i¢in siirekli calismak zorunludur. Boylelikle,
hizmet problemlerinin temeline inilip, tekrarlanmayacaklarin1 garanti etmek miimkiin

olabilir (Lovelock, 1996).

Miisteri hizmeti satin alirken, hizmeti sunan personel, bazi ara¢ gerec ve
hizmetin yaratildig1 fiziksel ortam ile etkilesim halindedir. Ciinkii hizmet {iretimi
miisterinin katilimi olmadan gerceklesemez. Toplam hizmet iiretim sisteminin kontrol
altina alinabilmesi i¢in miisterinin hizmet iiretimine nasil katildigi, neler bekledigi ve
elde etmek istedigi degerin ne oldugu agik¢a tanimlanmalidir. Bunun icin isletmelerin
baz1 yeteneklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Acuner

ve Acuner, 2001):
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Miisterinin isteklerini Kkarsilamadaki hizhhk: Misterilerin en temel
beklentilerinden birisi islem hizi, yani toplam iiretim siiresidir. Bir siirecin en temel
basar1 gostergelerinden birisi olan islem siiresi, siirecteki tiim sorunlarin gostergesidir.
Islem hizin1 arttirmak icin yapilacak analizler siiregteki sorunlarin kaynaklarini

gosterecektir.

Farkhh miisteri isteklerini karsilamay1 ve degisimi saglayacak esneklik:
Miisterilerin hizmet konusundaki beklentileri mallara gore ¢ok daha hizli bir degisim
gosterir. Bu nedenle sistemlerin son derece esnek olmasi ve degisime hizla ayak
uydurmasi gerekmektedir. Hizl1 degisim ise calisanlarin her seviyede yonetim siirecine

katilimi, ¢alisanlarin egitim seviyesi, biirokrasi azlig1 gibi unsurlarla saglanabilir.

Organizasyonun her asamasinda yaraticihk: Toplam hizmet iiretimi
felsefesine gore, iiriinii temin etme asamalarinda sunulan hizmetlerin miisteriye ayri1 bir
deger saglanmas1 durumunda gergek farklilik ortaya konulabilir. Fark yaratabilmek de

organizasyonun her asamasinda yaratict olmay1 zorunlu kilar.

Kuruluslarin i¢ miisterileri olan cahsanlarin memnuniyeti: hizmet
siireclerinde en dogru bilgi kaynagi hizmet esnasinda miisteriyle birlikte olan sirket
calisanlaridir. Hizmet yonetim sistemlerinde, sirket i¢in en degerli bilgiye {ist yonetim
degil alt seviyede bulunan calisanlar sahiptir. Alt seviye calisanlarinin tiim
yaraticiliklariyla sisteme katilmasi saglanmadiginda toplam hizmet iiretim sisteminin

etken ¢alismasi miimkiin degildir.

Miisteriye sunulan iiriiniin ve ozellikle hizmetin kalitesi: Sunulan iiriiniin
miisteri acisindan bir deger ifade edebilmesi icin toplam hizmet kalitesi konusunda
hicbir kusku duymamasi gerekmektedir. Dolayisiyla, bu noktada hizmet kalitesi

konusunun iizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir konu oldugu belirtilmelidir.
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Tatmin olmamis miisterilerin sikayet etmelerine neden olan konular1 dile
getirmeleri i¢in yOnlendiren hizmet isletmeleri; hizmetle ilgili basarisizliklarini
coziimleyecek sistematik bicimde ¢alismayan hizmet isletmelerinden daha fazla gelir

elde etmektedir. Bu isletmeler su 6zelliklere sahiptir (Tax ve Brown, 1998):

o Calisanlarin, sunduklar1 hizmetlerde hata diizeltme rollerini goz 6niinde
tutarak, belirli calisma standartlar1 ve egitim programlari gelistirmektedirler.

o Calisan hatalarinin diizeltilmesinde esitligi esas almakta ve miisteri
tatmini iizerine odaklanmaktadirlar.

o Miisterilerin sikayetlerini dile getirmelerini zorlastiran asamalar1 ortadan
kaldirmakta ve isletme hatalarindan kaynaklanan memnuniyetsizliklerde ya sahsen
isletme yoneticileri oziir dilemekte; ya da miisteriye tazminat ddemektedirler.

o Isletmeler, miisterilerden gelen sikayetlerin tiplerini ve bu sikayetlerin

kaynaklarim analiz etmek ve politikasini diizeltmek icin veri tabanlar1 kullanmaktadirlar

Miisteri giiveni bir hizmet isletmesinin en degerli silahidir. Hizmet sektorii,
genellikle daha fazla insan etkilesimin oldugu, hizmeti sunanin ¢ogunlukla somut bir
delil olmadan sozler verdigi bir ortamdir. Boyle bir hizmete inanmak ve giivenmek
cogunlukla hizmeti sunanla, miisteri arasinda daha yakin bir iligskiyi gerektirmektedir.
Hizmetlerin mevcut 6zellikleri goz Oniine alindiginda; giivenin hizmet isletmesinin en

onemli pazarlama araci oldugunu soylemek miimkiindiir (Rao ve Singhapakdi, 1997).

Palmer, Beggs ve McMullan; hizmet isletmelerinde standart siirecler ve kati
prosediirler belirlenmesinin yeterli olmadigini savunmaktadir. Bunun nedeni bireylerin
beklentilerinin birbirinden farkli olmasidir. Biitiin miisteriler icin standardize edilmis
siireclerin hizmet sektoriine degil, fiziksel mal {iretilen sektorlere yonelik oldugu

goriiliir (Palmer v.d., 2000).
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3.4.1.2. Hizmeti Sunanlarla flgili Faktorler

Herhangi bir hizmet isletmesinde ana katilimcilar hizmeti sunan isletme
personelidir. Hizmet personeli, miisterilerin hizmet isletmesi hakkindaki izlenimini
belirleyebilir. Tiiketicinin goziinde hizmeti sunan kisi cogu zaman hizmetin kendisidir.
Miisteriyle iliskide bulunan personel, orgiitii temsil ettigi ve miisteri tatminini dogrudan
etkiledigi icin bir pazarlamac rolii iistlenir. Ancak personelin yar1 yartya pazarlamaci

gorevini iistlendiginin bilincinde olmas1 gerekmektedir (Oztiirk, 2003).

Hizmeti sunanlarin belirlenmesi, takintilari, tutkulari, 6fkelendikleri noktalar,
bedensel ve zihinsel yetenekleri gibi unsurlarin acikliga kavusturulmasit hizmet
kalitesini etkileyen onemli ayrintilardir. Hizmeti sunanlarin 6zelliklerinin bilinmesi,
alicilarin  hizmet tutumuna katilmasi durumunda ayrica 6nem tagimaktadir. Alici
hizmete katildiginda, su iki nokta birlikte alinmalidir; ilk nokta, alicinin hizmete iliskin
beklentileri, ikinci nokta, alicinin hizmete ne olciide katkida bulunabilecegidir. Bu iki
noktanin birlikte ele alinmasinin zorunlulugu; alicinin yeterince katkida bulunmasa da

hatay1 hizmeti sunanlara yiiklemeleri sonucunu dogurabilir (Esin, 2002).

Kaliteli hizmetin sunulmasi sadece hizmeti satan aktif personelinin degil tiim
isletme calisanlarinin isidir. Isletmenin biitiiniiniin basarisi, hizmet kalitesi konusunda
dis pazarlama bakimindan verilecek izlenim biitiin departmanlarin, bagka bir ifadeyle i¢
miisterilerin, ortak iiriiniidiir. Ozellikle otel isletmeleri icin bu ic miisteriler tipki dis
miisteri gibi degerlendirilmelidir. Ciinkii; sonugta biitiin bu i¢ iligkiler toplamui,
isletmede sunulan hizmetin toplam kalitesini verecektir. Bu nedenle ister i¢ ister dis
miisteri olsun tiim talepte bulunanlarin memnuniyeti isletmenin basarisin1 ve kalitesini

etkiler (Yiiksel ve Mermod, 2004).

Siirekli miisteri ile iletisim halinde, yliz yiize olan c¢alisanlarin oldugu kadar
perde arkasinda yer alan calisanlarin da miisteriler {izerinde etkileri bulunmaktadir. Bu
calisanlarin faaliyetleri ¢ogu zaman misteriler tarafindan fark edilmez. Ancak
performansta ve kalitedeki artiglarla sunulan hizmetlere yansitilir (Lovelock, 1996).

Ornegin; otel isletmesinde ki restoranda hizmet sunan ¢alisanlar dogrudan miisteri ile
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yiiz yiize iletisim halinde iken, mutfakta calisanlar dolayl olarak iirettikleri hizmetle

miisteri lizerinde etki yaratmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda tiiketicilerin kalite algilarin1 hizmeti sunanlar biiyiik
Olciide etkiler. Hizmetlerin daha iyi sunulmasi ise hizmet i¢i egitim ile gerceklesir.
Hizmet isletmelerinde bu gorev halkla iliskiler departmanlarinin gérev alanina giren
isletmenin ic¢ine doniik calismalardir. Turizm sektorii gibi; giiven ve hizin agirhik
kazandig1 hizmet isletmelerinde hizmet kalitesi, isletme ici uyum ve c¢alisanlar arasi
diyaloglarla yakindan ilgilidir. Ust yonetimin c¢alisma atmosferi ve felsefesini
calisanlarin benimsedigi oranda miisterilere karsi sunulan goriintii giiven verici olur. Bu
sonuca ulagsmanin ilk sart1 ise; oncelikle calisanlara yeterli ve agik bilgi aktarimidir

(Yiiksel ve Mermod, 2004).

Calisanlarin tatmin derecelerinin 6l¢iim ve degerlendirmesi isletme agisindan
son derece Onemlidir. Yoneticiler tarafindan iki yonde analiz yapilarak calisanlarin
tatmin diizeyi Olciilebilir. Bunlarin ilki; calisanlardan saglanan bilgiler 1s181nda, isletme
yonetiminden ne kadar tatmin sagladiklar1 ve motive olduklarini ortaya koymaktir. Bu
tatmin ve motivasyonun anlasilabilmesi icin cesitli gostergelerden faydalanilabilir.
Oncelikle isletmenin calisanlarina sagladigi, siirekli egitim, kariyer gelistirme,
yetkilendirme gibi olanaklarla ilgili olarak calisanlarin algilar1 ve degerlendirmeleri
hakkinda bilgi saglanmalidir. Bunun yaninda isletmenin caliganlara sundugu ¢alisma
ortaminin kalitesi (fiziksel ¢alisma kosullari, is giivenligi, is giivencesi, sosyal haklardan
yararlanma gibi) ve ¢alisanlarin basarilarinin fark edilmesi ve ddiillendirme hakkindaki
diistinceleri 6grenilmelidir. Bu diisiince ve algilar; gozlem, anket, karsilikli goriismeler,
toplantilar ya da yazili raporlarla 6grenilebilir. Ikincisi ise; isletme yonetiminin
calisanlarin tatminine yonelik elde ettigi gostergelerdir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Seymen ve Bolat, 1996):

o Devamsizlik ve hastalik oranlari
o Personel devir hizi
o Is kazalarinin sayis1

o Calisanlarin isletmenin sosyal olanaklarindan yararlanma orani
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o Orgiit icindeki informal gruplarin sayisi ve etki giicii
o Orgiit ikliminde catismalarin ve yeniliklere karsi gosterilen direncin
seviyesi

Gerek bu kaynaklar aracilifi ile saglanan bilgiler, gerek calisanlarin
performanslarinin  degerlemesine yonelik c¢alismalardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesi ile ¢alisanlarin motivasyon diizeyleri 6l¢iilebilir. Bunun sonucu olarak
hangi alanlarda eksiklikler ya da tatminsizlikler oldugu belirlenerek diizeltici onlemler

alinabilir.

3.4.1.3. Hem Calisanlarin, Hem De Miisterilerin Tatmin Edilmesi

Iyi yonetilen hizmet isletmeleri, calisanlarin iliskilerinin miisteri iliskilerini
etkileyecegine inanirlar. Dahili pazarlama programlari uygulayan isletmeler hem
calisanlara destek vermektedirler hem de iyi uygulamalar1 o6diillendirmektedirler.
Yoneticiler calisanlarin islerinden memnun olup olmadiklarini siirekli kontrol ederler.
Bir yonetici mutlu olmayan c¢alisanlarin teroristten farkli olmayacagini sdylemistir.
Gercekten de isinden memnun olmayan, isini sevmeyen bir calisan miisterilere de
gereken O0zeni gostermeyecek ve hizmetin kalitesinde diisiise neden olacaktir (Kotler,

1994).

Calisanlar1 tatmin etmenin Onemli bir parcgasi; is dist hayatlarinda onlara
yardimc1 olunmasinin  gerekliligidir. Ornegin aile yasamina fazlaca 6nem veren
calisanlar icin daha esnek calisma saatleri uygulanmasi ¢alisanin daha verimli olmasini

saglayacaktir.

Isletmelerin pazar alani icinde rekabet avantajin1 elde edebilmek icin calisanlarin
ve miisterilerin ihtiyaclarini, beklentilerini karsilamasi ve miisteri memnuniyetini hedef
almas1 biiyiik Onem tasimaktadir. Calisanlar1 mutlu olmayan otel isletmelerinin
miisterilerini memnun etmeleri beklenemez. Calisanlarin memnuniyeti sadece parasal

anlamda memnuniyetle Ol¢iilmez. Bu nedenle isletme organizasyonunda dikey



110

iliskilerin yerini, yatay iliskilerin aldig1 toplam kalite yOnetimi yaklagiminin
uygulandigi otel isletmelerinde, ¢calisanlarin kendilerini bireysel olarak gelistirebilecegi
ortamlar hazirlanmalidir. Calisanlarin basarilarinin karsiligini aldigi organizasyonlar,
calisanlarinin mutlulugunu etkin olarak arttirmaktadir. Calisanlart mutlu eden kriterleri

su sekilde aciklamak miimkiindiir (Sener, 1997):

o Is tantmina uygun aday secilmesi

o Personelin ise baslamasindan emekliligine kadar gecen siire icerisinde
kariyerinin planlanmasi

o Kisinin kariyer planina uygun sekilde egitim ihtiyacinin tespit edilmesi

ve buna uygun egitim verilmesi

o Calisanlarin tatmini arastirmasi ve arttirilmasina yonelik arastirmalarin
yapilmasi
o Ucretlerin arastirilmas1 ve calisanlarin iicretlerinin uygun seviyede

olmasinin saglanmasi
o Calisanlarin performansinin diizenli olarak olciilmesi ve gelisiminin

tespit edilmesi

Iyi yonetilen hizmet isletmeleri, calisanlarin iliskilerinin, miisteri iliskilerini
etkileyecegine inanmaktadir. Igsel pazarlama programlart uygulayan yonetimler,
calisanlarina destek vererek, olumlu faaliyetleri oOdiillendirerek calisanlarimi tatmin
yoluna gidebilirler. Calisanlar1 tatmin etmenin en 6nemli yollarindan biri ¢alisanlarin is

disindaki yasamlarina yardimer olmaktir (Kotler, 2000).

Calisanlarinin mutluluguna 6nem veren otel isletmelerinde isgéren devir hizi
cok diigiiktiir. Toplam kalite yonetimin felsefesi iiretimde ve hizmet sunumunda sifir
hatayr amaclamaktadir. Calisan tatmininin yiiksek oldugu isletmelerde gerek iiretimde
gerekse hizmetin sunumunda hatalar giderek azalmakta ve bunun sonucu olarak iiretim
maliyetleri diismektedir. Diigiik maliyet, kaliteli {iriin ve iyi hizmet iletmenin kazancina
olumlu sekilde yansir. Boylece artan karin calisanlarin {icretlerinde olumlu etkisi
olacaktir. Ayrica bu dinamigin yerlesmesi isletmeye pazar icindeki diger isletmelerle

rekabet avantaj1 saglayacaktir.
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Hizmet pazarlamasini diger pazarlamalardan ayiran temel Ozelliklerden birisi;
hizmet ile hizmeti sunanin birbirinden ayrilamamasidir. Bu 6zellikle profesyonel hizmet
cesitlerinde goriilmektedir. Hizmet tiiketicileri, bir siire sonunda hizmet saglayicisina
duygusal olarak bagimli hale gelmektedir. Bu olast duygusal baghlik, tiiketicilerin
objektif bir sekilde diger alternatifleri degerlendirememesiyle birlestiginde, hizmet
saticisinin etik olmayan tutumlar sergilemesine neden olabilir (Rao ve Singhapakdi,
1997). Bu da uzun vadede isletme imajim1 zedeleyen ve tiiketiciler tarafindan tercih

edilmemesine neden olabilecek bir unsur olarak hizmet isletmesinin karsisina ¢ikabilir.

Miisteri memnuniyeti ¢alisanlarin bilingli yaklagimi ve miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ile ol¢iiliir. Toplam kalite yonetiminin en énemli amaglarindan birisi de,
calisanlarin memnuniyetinin sistematik olarak izlenmesi ve iyilestirmesidir. Miisteri,
satin alacagi hizmetin secimini elde edecegi degere gore yapar. Miisteri i¢in satin aldigi
iriiniin kalitesi yani hizmetin kalitesinin ddenen iicrete uygunlugudur. Diger bir ifade
ile satin alinan sadece iiriin degil, hizmet ve imajdir. Otel isletmelerinde iiretilen mal ve
sunulan hizmetin kalitesinin saglanmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi ile ilgili
caligmalarin sonuclarinin alinmasi, miisteri memnuniyeti ile ilgili uygulanan anket
caligmalari ile elde edilebilir. Memnun kalmayan miisterinin olumsuz etkisi, ¢ok sayida
miisteriye memnuniyetsizliginden bahsetmesi anlamina gelir. Bu durum isletmeye
olumsuzluklart gidermek i¢in harcanan isgiicii, zaman ve maddi kayiplar olarak daha

pahaliya mal olmasina neden olacaktir (Sener, 1996).
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3.5.SERVQUAL ANALIiZi

3.5.1. SERVQUAL Analizi, Kapsam Ve Otel isletmelerine Uygulanmasi

Pazarlama biliminde hizmet kalitesi tartismalar1 kaliteye geleneksel iiretim
yonlil bakis acisina gegiste ara¢ olmustur. Cesitli arastirmacilar hizmet kalitesinin temel
boyutlart1 ve algilanan hizmet kalitesinin Olciimiinde tiiketici yonlii yaklagimlar
hakkindaki bilgileri onemli ©Ol¢iide arttirmaktadir. Kisacasi kaliteyi tiiketici bakig

acistyla tanimlamak ve 6l¢cmek konusunda gériis birligi olusmustur (Oztiirk, 2000).

Stratejik pazarlama kararlarina varma acisindan hizmet kalitesinin tasidig1 ozel
agirhik nedeniyle pazarlama arastirmasinda sunulan hizmetin kalitesini 6lgmek
isletmelerin karsilastigi bir sorundur. Hizmet isletmelerinde en fazla bilgi eksikligi
duyulan alanlar; beklenen hizmet kalitesi (potansiyel miisterilerin kalite beklentisi) ve
beklenen ve gerceklestirilen kalitelerin karsilastirilmalart yolu ile gercekten ortaya
konabilmis olan kalitedir. Kalite Sl¢iimiiniin hizmet sektorii icin 6l¢egini bulmak kolay
degildir. Maddi iiriin alimlarinda miisteri alacagr malin kalitesini rahatlikla 6lgebilirken,
hizmet sektoriinde hemen sadece hizmet sirasinda ya da hizmetin alimi tamamlandiktan
sonra elde edilebilecek kalite belirtileri ancak deneyim kalitesi olarak algilanabilir.
Hizmet sektoriinde kalite arastirmasinin basarisi, kalite kavraminin uygulamaya mal

edilebilmesine baglidir (Yiiksel, 2002).

Hizmet Kkalitesinin Olciilmesinde, Servqual c¢esitli hizmet isletmelerinde
miisterilerin algiladiklar1 sekli ile hizmet kalitesinin Olg¢iilmesi i¢in Zeithaml,
Parasuraman ve Berry tarafindan gelistirilen ve yaygin olarak kullanilan bir yontemdir

(Akbaba ve Kiling, 2001).

Servqual, hizmet kalitesini miisteri tarafindan algilandig1 sekilde 6lgmek icin
tasarlanmistir. Odaklanilan gruplar ile yapilan goriismelerden elde edilen bilgiler

15181inda, Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985), hizmet sektoriinde sunulan hizmetin
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kalitesini degerlendirmede tiiketiciler tarafindan kullanilan Ozellikleri yansitan temel
boyutlart tamimlamislardir. Odaklanilan gruplardaki tiiketicilerin algiladiklari hizmet
kalitesini, hizmetin sergilemesi gereken performans diizeyi ile belirlenen boyutlar
arasindaki hizmet performansinin ¢akismasi ile agiklamaktadirlar. Yiiksek kaliteli bir
hizmet, miisterinin beklentileri dogrultusunda performans sergilemelidir. Yiiksek
kalitedeki bir hizmetin gostermesi gereken performans diizeyi tiiketici beklentisi olarak
adlandirilir. Performans beklentilerin altinda ise, tiiketiciler, kalitenin diisiik olduguna
hiikmeder. Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in olusturdugu modelde tiiketicilerin kalite
beklentileri, performans ile beklentiler arasindaki bogsluktan kaynaklanir. Performans
beklentileri astiginda kalite ylikselir ve performans beklentilerin altinda kaldiginda
kalite diiser. Buna gore; tiiketicilerin bir hizmetin kalitesini 6l¢gmek ic¢in kullandiklari
nitelikler iizerindeki performans ve beklenti farklar1 Servqual analizinin temelini tegkil

eder (Asubonteng v.d., 1996).

Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in hizmet kalitesini 6lgmek i¢in Servqual
olarak bilinen Olcegi gelistirip tanittigindan beri, model bir¢cok alanda uygulama alani
bulmustur. Servqual, satis Oncesi beklentiler ile satis sonrasi algilamalar arasindaki
nesnel karsilastirmayla elde ediliyor olmasi nedeniyle; isletmenin performansini

degerlendirmesi agisindan oldukga faydali bir analizdir (Oh, 1999).

Parasuraman, Berry ve Zeithaml; gelistirdikleri hizmet kalitesi modelinde on
temel boyut belirlemislerdir. Servqual analizi bu modele dayanmaktadir. Hizmet kalite
modelinde ele alinan boyutlar faktor analizi ile degerlendirilerek bese indirgenerek
Servqual ad1 verdikleri bir hizmet 6l¢iim araci olan anketi gelistirmislerdir. Ankette yer

alan bu bes boyut soyledir (Parasuraman v.d., 1988):

Maddi degerler, giivenilirlik, heveslilik boyutlar1 eklenmis, yetenek, nezaket,
inandiricilik ve giivenlik boyutlar “giivenlik” boyutu icinde, ulasilabilirlik, iletisim ve
miisteriyi anlama boyutu “empati” boyutu icinde ele alinmistir. Ankette temel olarak 22
soru yer almaktadir. Her sorunun beklenen ve algilanan hizmet olarak iki sorulus tarzi
bulunmaktadir. Bu nedenle gercekte ol¢iim 44 soru iizerinden yapilmaktadir. Kullanilan

bir hizmetin, kullanicisina gore performans diizeyi ile bu beklentiler arasindaki fark
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hizmetin kalitesini belirlemektedir. Analizde ele alinan bes boyut su sekilde

aciklanabilir (Bebko, 2000):

1

Fiziksel ozellikler; Isletmenin dis goriiniisii, kullandig1 ekipmanlari,
personeli ve iletisimde kullandig1 araclar fiziksel oOzelliklerin sorgulandigi boyutu

olusturur.

2- Giivenilirlik; Vaat edilen hizmetlerin giivenilir ve hatasiz olarak yerine

getirilmesi bu boyutun en onemli Olciitiidiir.

3- Duyarhlik; Personelin miisterilere seri hizmet vermesi ve sorunlarini
cozmeleri i¢in yardimci olmaya istekli olmalar1 duyarlilik boyutunun kapsamini

olusturur.

4- Giiven; Isletme ¢alisanlarinin nezaketi ve dogru ve giivenilir bilgi vermeleri

giiven boyutunda olciilmeye calisilan unsurlardir.

5- Empati; Isletme calisanlarinin hizmeti alan miisterilerin yerine kendilerini

koyarak, hizmet sunmalar1 empati boyutunun Sl¢iisiidiir.

Bu boyutlardan ilki hizmet edim potansiyeline ve diger dordii ise; hizmet siireci
ve sonucuna yoOneliktir. Burada miisteriden once, s6z konusu hizmet kalitelerinin
puanlandirilmast (olmasi1 gerekeni belirtmesi), sonrada yasanan hizmet kalitesinin
puanlandirilmasi1 (olani1 belirtmesi) istenmektedir. Ankette yer alan 1-4 arasindaki
sorularin yanitlari, turizm isletmesinin goriinen c¢evresinin uyandirdig kalite boyutu ile
ilgilidir. 5-9 arasindaki sorular, miisterilerin turizm isletmesine giivenebilme durumuna
aciklik getirmektedir. 10-13 arasindaki sorular, etkilenme ve izlenimi yansitmaktadir.
14-17 arasindaki sorular, isletmenin edim ve hizmet giicii ile ilgilidir. 18-22 arasindaki
sorular ise, turizm isletmesinde calisan personelin duyarlilik yeteneginin saptanmasi ile

ilgilidir (Yiiksel, 2002).
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Sorulan 22 cift 6nermenin her biri 1 ile 7 arasinda degerler sunan bir cetvel
araciligr ile degerlendirilir. 7 tamamen katiliyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum anlami
tasimaktadir. Kalite her bir Onerme ¢ifti i¢in performans—beklentiler seklinde
Olciilmekte ve 22 cift dnermenin tamamindan elde edilen son puan, kalitenin Ol¢iisiinii

vermektedir (Akbaba ve Kiling, 2000).

Bu hesaplamalardan da anlasildig gibi Servqual kullanilarak elde edilen veriler,
her 6nerme ¢ifti, her boyut ya da tiim boyutlar i¢in farkli ayrint1 diizeyinde hizmet-kalite
farkin1 hesaplamak icin kullanilabilir. Bir isletme cesitli fark puanlarin1 hesaplayarak
miisterilerin algiladig1 genel hizmet kalitesini 6l¢gmekle kalmaz, ayn1 zamanda kaliteyi
iyilestirme c¢abalarinda temel alacagi Onemli boyutlarin c¢esitli yonlerini  de

belirleyebilir.

Hizmet iireten isletmeler hizmet kalitesinin Ol¢lim araci olan Servqual’i
uygulayarak elde ettikleri bilgileri asagidaki alanlarda kullanabilirler (Parasuraman v.d.,

1988):

1. Zaman icinde miisterilerin beklentileri ile hizmetten elde ettiklerinin
karsilastirilmast,

2. Kendi Servqual puanlarinin rakiplerin Servqual puanlariyla karsilagtirilmasi,

3. Pazar boliimlerini olusturan miisterilerin kalite algilamalar1 arasindaki
farklarin belirlenmesi,

4. I¢ miisterilerin kaliteye iliskin algilamalarinin 6l¢iilmesi.

Servqual, ¢esitli hizmet isletmelerinde miisterilerin algiladiklar1 sekli ile hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi icin yaygin olarak ilgi géren bir tekniktir. Servqual tekniginin tiim
hizmet isletmeleri veya tiim durumlar i¢in uygulanabilirligine, teknigin gecerliligini test
eden uygulamalardaki basar1 derecesine yonelik elestiriler bulunmaktadir. Ancak
incelemeler sonucunda turizm isletmelerinde uygulanabilecegi sonucuna varilmis ve
teknigin turizm isletmelerinin hizmet Kkalitelerini gelistirme cabalarina yardimci
olabilecegi vurgulanmistir. Genel olarak Servqual teknigi yardimi ile isletmelerin

sunduklar1 hizmetlerin zayif noktalarinin belirlenmesi, gerekli ¢alismalarin bu yonde
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yapilmast ve sonrasinda pazarlama caligmalarina agirhk verilmesi s6z konusu
olmaktadir. Ayrica bu sekilde rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde otel

isletmeleri kendilerine avantaj elde edebileceklerdir (Akbaba ve Kiling, 2000).

Ancak biitiin bunlarin yaninda her ol¢ekte oldugu gibi Servqual Olgeginin de
elestirilen yanlar1 bulunmaktadir. Bu elestiriler Asubonteng, McClearly ve Swan (1996)

tarafindan iki kategoride ele alinmustir.

Oncelikle Servqual 6lcegi hizmet endiistrilerinin tamaminda veya her durum icin
uygulama alani bulamaz. Bunun nedeni Servqual 6l¢eginin degerlendirildigi boyutlarin
tiim hizmet isletmelerinde ayni olmayip degiskenlik gostermesidir. Ikinci olarak da
yoneltilen elestiriler kullanilan Likert Olceginin 1 ve 7 arasinda aldigi puanlamanin
tiimiine karsilik gelen degerlendirme ifadelerinin tanimlanmamis olmasidir. Bu durum
gerek Onermeleri yanitlayan katilimcilar gerekse arastirmacilar agisindan yorum
hatalarina neden olabilmektedir. Katilimcilarin yanitladigi 6nermeler ilk 6nce 16 olumlu
6 olumsuz 6nerme seklinde diizenlenmis ancak bu durumun sorun yaratmasi nedeni ile

tiim onermeler olumlu ifadeler seklinde yapilandirilmistir (Asubonteng v.d.,1996).
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BOLUM IV: KALITE ANLAYISI VE MUSTERI
MEMNUNIYETININ OLCULMESI: iISTANBUL’DAKI DORT VE
BES YILDIZLI OTELLER UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA MODELI

Bu arastirma, anket ve birincil verilere dayali anlik arastirmalar ile literatiir
arastirmasina gore sekillendirilmistir. Anketler yiiz yiize goriisme yontemi ile

gerceklestirilmis ve Istanbul’daki dort ve bes yildizli otel miisterilerine uygulanmistir.

Hazirlanan bu arastirmada kesfedici bir arastirma yontemi belirlenmis ve
arastirmanin amaclar1 dogrultusunda tanimlayici arastirma vyiiriitiilmiistiir. Oncelikle
kesfedici arastirma yoOnteminin se¢ilmesindeki amag; arastirmanin temel unsurlarinin
anlasilmasi, turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin hizmet pazarlamasi
uygulamalarin1 ve miisteri memnuniyetini gerceklestirme kabiliyetlerini belirlemektir.
Bununla birlikte otel isletmelerinin ve tesadiifi dagilim gosteren miisteri gruplarinin
arastirmaya 1ilgilerini cekerek katilimim saglamaktir. Sonraki asamada tanimlayici
olarak elde edilen veriler belirli hipotezler iizerinde birlestirilerek degiskenlerle

arasindaki iliskiler belirlenmistir.

4.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma Istanbul Avrupa Yakasi’nda bulunan 40 adet dort ve bes yildizli otel
isletmesini kapsamaktadir. Bu otel isletmelerinden 13 adedi bes yildizli ve 27 adedi dort
yildizhidir. Ornek biiyiikliigii % 95 giiven araliginda % 5 hata ile 384 olarak
bulunmustur. Bazi miisterilerin cevap vermeyecekleri goz oniinde bulundurularak 400

kisilik bir 6rneklem sayis1 tizerinde anket gerceklestirilmistir.
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Arastirmada otel isletmelerinin secilmesinin nedeni, turizm sektoriinde yer alan
miisteri gruplarinin otel isletmeleri tarafindan verilen hizmetlerden duyduklari tatmin

diizeyinin belirlenmek istenmesidir.

4.3. VERILERIN TOPLANMASI

Hizmet pazarlamasi bilesenleri ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi amaci ile, Parasuraman, Berry ve Zeithaml tarafindan gelistirilen
Servqual Olgegi arastirmada kullanilmistir. Bu 6lcek daha once bankalar ve seyahat
acenteleri iizerinde kullanildiginda giivenilir sonuclar vermistir. Bu 6lcek Istanbul’daki

dort ve bes yildizli otellerdeki miisteri memnuniyeti 6l¢mek iizere uygulanmustir.

Anketin orijinali Ingilizce olup, Tiirk miisterilere uygulanan kismi Tiirkge’ye

cevrilmis, yabanci miisterilere uygulanan kisminda degisiklik yapilmamustir.

4.4. HIZMET PAZARLAMASI OLCEGI

Miisteri gruplar iizerine uygulanan anket ¢aligmasindaki Servqual Olgegi, cok
boyutlu bir 6l¢ek olup teorik olarak; bes boyuttan, 22 algi ve 22 beklenti maddesinden

olusmaktadir. Bu boyutlar1 olusturan maddelerin sayis1 asagidaki gibidir.

Fiziksel ozellikler: 4
Giivenilirlik: 5
Duyarlilik: 4
Giiven: 4

Empati: 5

Her soru icin 1’den 7’ye kadar degisen ( 1 = Hi¢ Katilmiyorum, 7 = Tamamen

Katiliyorum) 6lgekleme kullanilmistir.
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4.5. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Bu calismada, Servqual teknigi ile Istanbul’da dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin kalitelerini ve miisteri memnuniyetlerini belirlemek amaciyla bir anket
calismas yapilmistir. Ayrica bu calismada Servqual analiz teknigi ile kaliteyi etkileyen
faktorlerin belirlenmesine calisilmistir. Arastirmanin amaci, dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin sundugu hizmetlere gore uyarlanmis Servqual oOlgegi ile hizmet

kalitesinin ol¢timiidiir.

Servqual analizi uygulamak amaciyla Istanbul’da faaliyet gosteren 4 ve 5
yildizl1 otel isletmelerinden tesadiifi 6ornekleme yontemi ile 400 miisteri secilmistir. Bu
miisterilere yliz yiize goriisme yontemi ile, 51 maddeden olusan anket uygulanmistir.
Uygulanan anketteki 22 madde algilar1 ve 22 madde de beklentileri o6l¢meyi
hedeflemektedir. Bununla birlikte, maddeleri yanitlayan miisterilerin yas, cinsiyet,
meslek gibi bilgilerine ulasmak amaciyla sorulan 7 madde de arastirma igerisinde yer
almistir. Calismada miisterilere sorulan maddelerin giivenirligi elde edildikten sonra; bu
maddelerin faktor analizi yapilmis ve belirlenen alt kalite boyutlarinin varyans analizi

ile elde edilen bulgular yorumlanmustir.

4.5.1. Giivenirlik Testi

Calismamizda, ankete konulan Likert 6l¢ekli maddelerin (sorularin) analizi, pek
cok sorunun cevabm aydinlatmaktadir. Deneme Olgeginde bulunan maddelerin,
Olciilmesi planlanan yapiyr aciklayacak iliski i¢inde olup olmadigini, her maddenin
digerleri ile ne olciide iligkili oldugunu, hangi maddelerin en iyi ol¢iimii verdigini ve
hangi maddelerin giivenilirlik ve gecerliliginin daha yiiksek oldugunu bulmak bu
sekilde miimkiin olmaktadir. Maddelerde giivenirlik ve gecerlik 6nemli oldugundan bu
iki temel ozellige iliskin bulgular arastirilmaktadir. Boylelikle giivenirlik, bir 6lgme
aracinin duyarli, birbiri ile tutarli ve kararli 6lgme sonuglart verebilmesi anlamini
tasimaktadir. Gegerlik ise; bir 6lgme aracinin, bu aragla olciilmek istenen Ozelligin
Olciilerini diger Ozellik veya ozelliklerin Olgiileri ile karistirmadan degerlendirilebilme

derecesidir. Bir diger ifade ile Olciilmek istenen bilginin tiimiiyle Ol¢iilebilme
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derecesidir (Tezbasaran, 1997). Giivenirlik ve gecerlik arasinda yakin bir bag
bulunmaktadir. Eger 6lcek mitkemmel bir gecerlige sahipse, miikemmel bir giivenirlige
de sahiptir. Eger olcek giivenilir degilse, miikkemmel bir gecerlige de sahip olamaz,
clinkii oOlciilen degerler tesadiifi hata terimini de icermektedir. Kisacasi, giivenilir
olmama gecerligi de riske sokmaktadir. Ancak bir 6lgegin giivenilir olmasi gegerli olma
sartinin saglandigr anlamina gelmez. Gecgerlik i¢in giivenirlik bir gerek sarttir, ancak

yeterli degildir (Altunisik v.d, 2004).

Likert tipi 6l¢eklerde oncelikle ic tutarliligin test edilmesi gerekmektedir. Likert
tipi bir dlcegin giivenirligini test etmek i¢in; Cronbach tarafindan gelistirilen ve kendi
adiyla anilan a Cronbach katsayisinin kullanilmas: gerekir. Olcegin o katsayis1 ne kadar
yiiksek olursa bu o6l¢ekte bulunan maddelerin o Olciide birbirleri ile tutarli ve ayni
Olcegin unsurlarini tantmlamaya yonelik maddelerden olustugu soylenebilir. Likert tipi
bir dlcekte yeterli sayilabilecek giivenirlik katsayis1 miimkiin oldugunca 1’e yakin
olmalidir (Tezbasaran, 1997). Alfa degeri O ile 1 arasinda degerler alir ve kabul
edilebilir bir alfa degerinin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak, inceleme tiirii

arastirmalarda bu deger 0,5’e kadar ¢ekilebilmektedir (Altunisik v.d., 2004).

Cronbach a katsayist su sekilde hesaplanabilir (Tezbasaran, 1997):

Modelde yer alan simgelerin anlamlar1 sunlardir:

K: Olcekteki madde sayisi

2
S; : Madde puanlarinin varyansi

Si : Olgek puanlarinin varyansi
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Calismamizda sorulan Likert 6lgekli maddelerin tiiketici tarafindan anlasilip
anlasilmadigi Cronbach testi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar tablo 6’da

verilmistir.

Tablo 6. Cronbach Testi Ile Elde Edilen Giivenirlik Puanlar

Boyutlar Cronbach a katsayis1 Madde sayis1 (N)
Algilar (P) 0,968 22
Beklentiler (E) 0,970 22
P-E 0,955 22
Beklenti ve algilar 0,976 44

Algilarin giivenirligi % 96,8; beklentilerin giivenirligi % 97; alg1 ve beklentilerin
farklarinin giivenirligi % 95,5 ve beklentilerle algilarin toplaminin giivenirligi % 97,6
olarak bulunmustur. Bulunan alfa degerleri 1’e cok yakin oldugundan; maddelerin
tutarli ve giivenilir nitelik tasidigr gozlemlenmistir. Maddeler Servqual boyutlarina

uygunlugu bakimindan olumlu sonug¢ vermektedir.

4.5.2. Arastirmaya Katilanlarm Ozelliklerinin Dagihm

Miisterilerin cinsiyet, milliyet, yas, meslek, konaklama nedenleri, konaklama

sikliklart ve konaklama siireleri ile ilgili veriler asagidaki tablolarda verilmektedir.

Tablo 7. Dort Ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin

Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekanslar %
Kadin 110 0,275
Erkek 290 0,725

Toplam 400 1,000
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Ankete dahil olan miisterilerin %27,5 bayan iken; % 72,5’lik kisminin

erkeklerden olustugu belirlenmistir. Bulunan degerler Tablo 7’de verilmektedir.

Tablo 8. Dort Ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin Yas

Gruplarina Gore Dagilimi

Yas siniflari Frekans %
18-25 56 14,0
26-35 109 27,3
36-45 143 35.8
46-55 52 13,0
56-65 29 7,3
66 ve listii 11 2,8
Toplam 400 100

Tablo 8’den de goriildiigli gibi anketi yanitlayan miisterilerin yas gruplarinin
yogunlukla 36-45 yas grubudur ve toplam miisterilerin %35,8’ini olusturmaktadir.
Ikinci sirada; % 27,3’liik oranla 26-35 yas grubu ve {i¢iincii sirada; % 14’liik oranla 18-
25 yas grubu gelmektedir. Bunlari izleyen 46-55 yas grubu %13, 56-65 yas grubu % 7,3

ve 66 ve iistiindeki yas grubunun orani ise %?2,8’dir.

Tablo 9. Dort Ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin

Milliyetlerine Gore Dagilimi1

Frekans %
Turkiye 296 74.0
Almanya 18 4.5
ingiltere 12 3.0
Fransa 12 3.0
Romanya 13 3.3
Yugoslavya 14 3.5
Rusya 7 1.8
ABD 12 3.0
Bulgaristan 3 .8
Diger 13 3.3
Toplam 400 100.0
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Tablo 9’da miisterilerin milliyetlerine gore ankete verdikleri yanitlarin dagilimi
yer almaktadir. Buna gore; otel miisterilerinin % 74t Tiirk’tiir. Bunu % 4,5 ile Alman
vatandaslari, % 3,5 ile Yugoslav vatandaslar1 ve yaklasik % 3’ ise Ingiliz, Fransiz,

ABD ve Romanya vatandaslar1 olarak belirlenmistir.

Tablo 10. Dort Ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin Faaliyette
Bulunduklar1 Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Frekans %
Yonetici 63 15.8
is adami 58 14.5
Serbest Meslek 50 12.5
Devlet Memuru 27 6.8
Emekli 37 9.3
Kigik Esnaf 21 5.3
isci 25 6.3
issiz 6 1.5
Diger Meslek Gruplari 113 28.3
Toplam 400 100.0

Anketi yanitlayan ve otelde konaklayan miisterilerin faaliyet gosterdikleri
mesleklere bakildiginda yoneticiler % 15,8; is adamlart % 14,5; serbest meslek
sahiplerinin % 12,5; emeklilerin % 9,3; devlet memurlarinin % 6,8; iscilerin % 6,3;
kiiciik esnafin % 5,3; issizlerin % 1,5 ve diger meslek gruplarinin % 8,3 oraninda
dagildign gozlenmistir. Issiz olarak degerlendirmeye alinan grupta, ev hanimlar1 ve
ogrenciler yer almaktadir. Diger meslek gruplart olarak ele alinan sikta ise; makyaj
uzmanlarindan; bilgisayar programcilarina kadar uzanan genis bir yelpaze olmakla
birlikte; genellikle bir veya en fazla iki kisilik gruplar halinde gozlemlendiginden siklar

icerisinde diger meslek gruplar1 olarak yer bulmuglardir.
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Tablo 11. Dort Ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin Bulunma

Nedenlerine Gore Dagilimi

Frekans %
Tatil 95 23.8
Toplanti 64 16.0
Is gezisi 66 16.5
Kongre ve Seminer 69 17.3
Egitim 30 7.5
Saglik 36 9.0
Diger 40 10.0
Toplam 400 100.0

Dort ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin sehirde bulunma
nedenlerine bakildiginda, tatil icin gelenler % 23.8; toplantt % 16; is gezisi % 16,5;
kongre ve seminer % 17,3; egitim % 7,5; saglik % 9 ve diger nedenlerle bulunanlarin

orant % 10 olarak tespit edilmistir.

Tablo 12. Dort Ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin Kalis
Sikliklarina Gore Dagilimi

Frekans %
ik kez 248 62.0
2 kez 116 29.0
3 kez ve + 36 9.0
Toplam 400 100.0

Ankete katilan miisterilerin kalis sikliklarina gore dagilimi Tablo 12’de

verilmistir. Buna gore; miisterilerin % 62’lik kisminin konakladiklar otel isletmesinde

ilk kez kaldiklart belirlenmistir. Aymi otel isletmesinde ikinci kez konaklayan

miisterilerin % 29 ve iigiincii kez konaklayan miisterilerin % 9 oraninda dagilim

gosterdigi belirlenmistir.
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Tablo 13. Dort Ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Konaklayan Miisterilerin Planlanan

Kalis Siirelerine Gore Dagilimi

Frekans Y%
Bir GUn 15 3.8
iki giin 85 21.3
Ug giin 94 235
Dért glin 86 21.5
Bes giin 49 12.3
Alti glin 15 3.8
Yedi glin 23 5.8
Sekiz giin ve + 33 8.3
Toplam 400 100.0

Tablo 13’de miisterilerin planlanan kalis siirelerine bakildiginda, bir giin kalacak
olanlar % 3.8; iki giin % 21,3; ii¢ giin % 23,5; dort giin % 21,5; bes giin % 12,3; alt1 giin
% 3,8; yedi giin % 5,8 ve sekiz giin ile daha fazla kalacak olan miisterilerin ise % 8,3

olarak belirlenmistir.

Tablo 14. Ankete Katilan Miisterilerin Otel Tipine Gore Dagilimi

Frekans %
Dort Yildiz 148 37.0
Bes Yildiz 252 63.0
Total 400 100.0

400 kisilik miisteri grubuna yapmis oldugumuz anket uygulamasinda
miisterilerin otel tiirline gore dagilimina bakildiginda dort yildizli otel isletmelerinin 148
miisterisine yapilan anket uygulamasinin % 37 ve bes yildizli otel isletmelerinin 252
miisterisine yapilan anket uygulamasmnin % 63 oraminda dagilim gosterdigi

belirlenmistir.
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4.5.3. Faktor analizi

Faktor analizi birbiri ile iligkili degiskenleri bir araya getirerek az sayida iligkisiz
ve kavramsal olarak anlamli degiskenler (faktor boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir. Faktor analizi bir faktorlestirme ya
da ortak faktor adi verilen yeni degiskenleri ortaya cikartma ve maddelerin faktor yiik
degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak
tanimlanabilir. Kesfedici ve dogrulayict olmak iizere iki tiir faktor analizi yaklasimi
bulunmaktadir (Biiylikoztiirk, 2002). Faktor analizinin temel iki amaci bulunmaktadir.
Bunlarin ilki; degisken sayisini azaltmak ve ikincisi; degiskenler arasindaki iligkilerden
yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya c¢ikartmaktir. Bu son amag, degiskenleri
siniflayarak tek bir faktor altinda birlestirmek ve yeni agiklayic1 faktor yapilar

olusturmaktir (Ozdamar, 1999).

Saglikli bir faktor doniistirmede; degisken azaltma olmali, {iiretilen yeni
degisken ya da faktorler arasindaki iligkisizlik saglanmali ve ulasilan sonuglar yani elde
edilen faktorler anlamli olmalidir. Faktor analizinde, faktorlerin her bir degisken
tizerinde yol actiklar1 ortak varyansin (communality) en fazla olmasi amaglanir. Bu
deger, maddelerin her bir faktordeki yiik degerine baglidir ve bir maddenin faktordeki
yiilk degerinin kareleri toplamina esittir. Faktor yiik degeri maddenin faktorle olan

iliskisini agiklayan bir katsayidir.

Faktor analizi yapilirken ayni yapiyr 6lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda

genellikle asagida belirtilen {i¢ ol¢iit dikkate alinmalidir (Biiyiikoztiirk, 2002):

1. Maddelerin yer aldiklar1 faktorlerdeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin olusturdugu bir
kiime varsa bu bulgu; o maddelerin birlikte bir kavrami, yapiy1 ya da faktorii olctiigii
anlamina gelir. Faktor yiik degerinin 0,45 veya lizerinde bir deger almasi se¢im igin iyi
bir ol¢ii olabilmektedir. Ancak uygulamada az sayida madde i¢in bu sinir deger 0,30’a

kadar indirilebilir.
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2. Maddelerin tek bir faktorde yiiksek ortak varyansa, diger faktorlerde diisiik
yiikk degerlerlerine sahip olmas1 gerekmektedir. Bu 0lgiitiin karsilanmasi durumunda,
birbirinden bagimsiz yapilarin kesfi s6z konusu olabilir. Bir maddenin yiiksek ortak
varyans degerini verdigi faktoriin disinda, ikinci bir faktorle verdigi degeri arasinda ne
kadarlik bir farkin ihmal edilebilecegi tartisilan bir noktadir. Ancak bir maddenin
faktordeki en yiiksek ortak varyanst ile bu degerden sonra en yiiksek olan ortak
varyansin arasindaki farkin olabildigince yiiksek olmasi beklenir. Ancak yiiksek iki
ortak varyans arasindaki farkin en az 0,10 olmasina dikkat edilmelidir. Cok faktorlii bir
yapida, birden fazla faktorde yliksek ortak varyansi veren madde, binisik madde olarak

tanimlanir ve dl¢ekten ¢ikartilir.

3. Onemli faktorlerin, herhangi bir maddede birlikte acikladiklar1 ortak faktor
varyansinin yiiksek olmasi gerekmektedir. Maddelerin ortak faktér varyanslarinin 1°e
yakin ya da 0,66’nin iizerinde olmasi iyi bir ¢oziimdiir, ancak uygulamada bunu
karsilamak genellikle zordur. Ortak faktor varyansiin yiiksek olmasinin, modele iliskin

aciklanan toplam varyansi arttiracagi goz ardi edilmemelidir.

Calismamizdaki, Servqual tekniginin uygulandigi miisterilerin algilar ile
beklentileri arasindaki farklarin faktor analizi yapildiginda; sonuglar asagida Tablo 7°de
verilmistir. Bilindigi iizere literatiirde kullanilan kalite boyutlarinin alt faktorleri olarak
empati, fiziksel Ozellikler, duyarlilik, giivenilirlik ve giiven yer almaktadir.
Calismamizda ankete dahil olan miisterilerin goriislerinin bu dogrultuda olup olmadigini
analiz etmek icin faktor analizine bagvurulmustur. Boylece bu calismadaki faktorlerin
dort boyuta indigi gozlemlenmistir. Buna gore; ilk faktor empati ile ilgili maddelerin
agirlikta olmasi nedeniyle empati boyutu, ikinci faktor giiven ve giivenilirlik
maddelerinin etkisinde kaldigindan giivence boyutu, iiciincii faktor fiziksel 6zelliklerin
hepsinin ele alindigr maddeleri kapsadigindan fiziksel boyut ve dordiincii boyut agirlikli
olarak duyarlihikla ilgili maddeleri igerdiginden uyumsallik boyutu olarak

adlandirlmistir.

Calismamizda algilar ve beklentiler arasindaki Servqual puanlarinin 22

maddelik 6z degerleri birden biiyilk olan dort faktor altinda toplandigr sonucuna
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vartlmigtir. Bu dort faktoriin 6lgege iliskin acikladiklart toplam varyans 0,585’dir.
Maddelerle ilgili olarak tanimlanan dort faktoriin ortak varyanslarinin 0,397 ile 0,728

arasinda degistigi gozlenmistir.

Tablo 15. Faktor Analizi Sonuglari

Faktor bilesenleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Fiziksel ozellikler 1 0,207 0,026 0,748 * 0,149
Fiziksel 6zellikler 2 0,048 0,254 0,718 * 0,194
Fiziksel 6zellikler 3 0,197 0,061 0,679 * 0,205
Fiziksel ozellikler 4 0,069 0,267 0,701 * 0,197
Giivenilirlik 1 0,411%* 0,307 0,416 * 0,257
Giivenilirlik 2 0,392 * 0,210 0,307 0,323*
Giivenilirlik 3 0,784 * 0,046 0,180 0,173
Giivenilirlik 4 0,642 * 0,144 0,155 0,372
Giivenilirlik 5 0,264 0,101 0,360 0,564 *
Duyarlilik 1 0,307 0,165 0,252 0,614 *
Duyarlilik 2 0,131 0,313 0,203 0,723 *
Duyarlilik 3 0,164 0,485 0,191 0,598 *
Duyarlilik 4 0,343 0,515 * 0,185 0,384
Giiven 1 0,742 * 0,221 0,076 0,142
Giiven 2 0,737 * 0,245 0,151 0,091
Giiven 3 0,591 * 0,362 0,087 0,148
Giiven 4 0,255 0,588 * 0,181 0,183
Empati 1 0,206 0,788 * -0,025 0,253
Empati 2 0,171 0,734 * 0,161 0,250
Empati 3 0,148 0,713 * 0,288 0,092
Empati 4 0,440* 0,440 * 0,378 -0,017
Empati 5 0,357 0,411 * 0,380* -0,311

Aciklanan varyanslar Toplam varyans: % 58,5

Faktor 1 (giliven ve giivenilirlik) : % 39,4

Faktor 2 (empati) 2% 7,2
Faktor 3 (fiziksel 6zellikler) 1% 6,5
Faktor 4 (duyarlilik) % 5.4

Tablo 15°de de goriildiigii gibi; giivenilirlik boyutunun 1 numarali maddesi hem

birinci hem de iigiincii faktorde yer almaktadir. Ayni sekilde giivenilirlik boyutunun 2
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numarali maddesi hem birinci hem de dordiincii faktorde yer alirken; empati boyutunun
4 numarali maddesi birinci ve ikinci faktorde, 5 numarali maddesi ise ikinci ve iiglincii
faktorlerde yer almistir. Bu sakincayr ortadan kaldirmak amaciyla bu dort maddeyi
analizden c¢ikartarak yeni bir faktor analizi yapilmistir. 18 maddeden olusan yeni faktor

analizinin sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Yeni Faktor Analizi Matrisi

Faktor bilesenleri

(P-E) Empati Giivence Fiziksel boyut Uyumsallik
Empati 1 0,832* 0,221 0,008 0,169
Empati 2 0,761* 0,188 0,190 0,196
Empati 3 0,708* 0,145 0,291 0,108
Giiven 4 0,584* 0,245 0,168 0,215
Duyarlilik 4 0,502* 0,320 0,174 0,424
Giivenilirlik 3 0,070 0,793* 0,203 0,155
Giiven 1 0,232 0,757* 0,103 0,136
Giiven 2 0,270 0,755%* 0,179 0,063
Giivenilirlik 4 0,125 0,606* 0,127 0,450
Giiven 3 0,345 0,593%* 0,084 0,208
Fiziksel ozellikler 1 0,034 0,218 0,766* 0,137
Fiziksel ozellikler 2 0,269 0,062 0,747* 0,164
Fiziksel ozellikler 4 0,278 0,066 0,703* 0,189
Fiziksel ozellikler 3 0,076 0,200 0,689* 0,193
Duyarlilik 2 0,294 0,087 0,179 0,769*
Duyarlilik 1 0,115 0,267 0,216 0,730*
Duyarlilik 1 0,468 0,129 0,173 0,643*
Giivenilirlik 5 0,109 0,252 0,370 0,551%*

Aciklanan varyanslar Toplam varyans: % 62,96
Empati: % 17,31
Giivence: % 16,74
Fiziksel boyut: % 14,70
Uyumsallik: % 14,20

Elde ettigimiz yeni faktor analizi, dort faktorden olusmaktadir. Onemli olarak

belirlenen faktorlerden ilki Olcege iliskin toplam varyansin %17,3’linii, ikincisi
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%16,7’sini, lgiinclisii %14,7’sini ve dordiinciisii ise %14,2’sini agiklamaktadir. Dort

faktoriin agikladiklar: toplam varyans %62,9 olarak belirlenmistir.

Maddeler ¢ikarildiktan sonra, ilk 6l¢egin 5, ikinci 6lgegin 5, {iciincii 6l¢egin 4 ve
dordiincii 6l¢egin 4 maddeden olustugu belirlenmistir. Faktorlere maddelerin igerikleri
dikkate alinarak isim verilmeye calisilmistir. Empati boyutunda yer alan maddelerin
ortak varyanst 0,502-0,831 arasinda, giivence boyutundaki maddelerin ortak varyansi
0,593-0,793 arasinda, fiziksel boyutta yer alan maddelerin ortak varyansi 0,689-0,766
arasinda degisirken duyarlilik boyutunda yer alan maddelerin ortak varyanst 0,551-

0,769 arasindadir.

Yapmis oldugumuz faktor analizinde; Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde miisterilerin kalite memnuniyeti Servqual teknigi ile analiz edildiginde;
kalite alt boyutlarinin 4 faktorde ortaya c¢iktigi gozlemlenmistir. Buna gore; kalite alt
boyut algilamalari; birinci faktdrde; empati, ikinci faktorde; giivence, liciincii faktorde;
fiziksel ozellikler (ilk intiba) ve dordiincii faktorde ise; uyumsallik olarak belirlenmistir.
Yukarida da belirttigimiz gibi; miisterilerin fikir, goriis, algi ve memnuniyet
degiskenliginin yiizde ka¢inin, hangi faktorler tarafindan belirlendigi ortaya
konulmustur. Analizin sonucunda karsimiza c¢ikan boyutlardan empati en fazla paya
sahip olan boyuttur. Empati boyutu; otel isletmesinin miisteriler adina karar almasi,
personelin miisterilere karsi her zaman yardimci olmaya istekli olmalari, bireysel 6zen
gostermeleri ile degisen istek ve ihtiyaclar1 anlamalar1 {izerine sekillenmektedir.
Giivence boyutu; otel isletmesinin ve ¢alisan personelin giivenilirligi, otel isletmesi ile
yapilan islemlerde ve ikili iliskilerde miisterilerin kendilerini ne derece giivende
hissettiklerini 6lgmeye yonelik maddelerden etkilenmektedir. Ugiincii boyut olarak
degerlendirdigimiz fiziksel 6zellikler (ilk intiba) boyutu; otel isletmesinin dis goriiniisii,
kullanilan ekipmanlarin c¢agin gereklerine ne derece uygun oldugu, calisanlarin
goriintisii, cevresel diizenlemelerin yeterli olup olmadigi gibi yapisal faktorleri
degerlendiren maddeler 1s1ginda belirlenmektedir. Dordiincii ve son boyut olan
duyarlilik boyutu ise; otel isletmesinde sunulan hizmetlerin ne kadar hizli yerine
getirildigini, verilen sozlerin tutulup tutulmadigini belirlemeye yonelik maddelerin yer

aldig1, miisteri sikayet ve dileklerinin ele alindigi 6zenli sistemlerin kurulmasi ve



131

uygulanmasinda otelin basar1 veya basarisizlindan etkilenen bir boyut olarak karsimiza

cikmaktadir.

4.5.4. Otel Miisterilerinin Ozelliklerine Gore Alt Kalite Boyutlarm

Algilamalar1 Arasindaki Farka Iliskin Bulgular

Miisterilerin  cinsiyetlerine,

yaslarina,

milliyetlerine,

mesleklerine,

otel

isletmesinde konaklama siirelerine, bunun yaninda konaklama sikliklarina ve ziyaret

sebeplerine gore kalite boyut diizeyleri arasinda fark olup olmadigina iliskin testler ele

aliacaktir. Bu amagla once alt kalite boyutlarina verilen puanlarin dagiliminin normal

olup olmadigina bakilarak, parametrik veya Non-parametrik testler uygulanacaktir. Bu

amacla kalite alt boyutlardan olan empati, giivence, fiziksel boyut (ilk intiba) ve

uyumsallik puanlarinin dagiliminin normalligi Kolmogorov-Smirnov testi ile test

edilmis; sonuclar asagida Tablo 17’°de verilmistir.

Tablo 17. Kolmogorov-Smirnov Testi

Normal parametreler Empati Giivence | Fiziksel boyut| Uyumsallik
Gozlem Sayist 400 400 400 400
Ortalama -2,9525 -2,0950 -2,4925 -2,2725
Satandart sapma 3,63983 3,09515 2,78556 2,80944
En ug Mutlak 0,176 0,226 0,120 0,176
Noktalarin Pozitif 0,134 0,204 0,120 0,152
Farklar1 Negatif -0,176 -0,226 -0,107 -0,176
Kolmogorov-Smirnov Z 3,527 4,515 2,409 3,514
P 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001

Tablodan da anlasilacagi gibi; P < 0,05 oldugundan Hy (kalite alt boyutlarinin

normal dagildig: hipotezi) red edilmektedir. Buna gore kalite alt boyutlarina verilen

toplam puan diizeyleri normal dagilmamaktadir. Anakitle dagiliminin normal dagilim

gostermemesi durumunda parametrik olmayan testler kullanilir. Bununun nedeni

anakitle hakkinda bilgi eksikliginin ve yetersizliginin olmasidir. Parametrik olmayan

testlerle kalite alt boyutlarin1 algilamalara iliskin testler ele alinacaktir (Oguzhan v.d.,

2003).
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Cinsiyetlere Gore Kalite Alt Boyutlarimmn Puan Diizeyleri

Arasmdaki Farklara iliskin Bulgular

Cinsiyete gore kalite alt boyutlarinin, empati, giivence, uyumsallik ve fiziksel

boyutlarin aldiklar1 puan diizeyleri arasinda bir farkin olup olmadigi Mann-Whitney U

testi ile test edilmis ve bulunan sonuglar Tablo 18’de verilmistir. Buna gore; bayanlarin

ve erkeklerin kalite alt boyutlarindan empati, giivence, uyumsallik ve fiziksel

boyutlarinin puanlarina iliskin farkin test sonucu P > 0,05 oldugundan H, kabul

edilmektedir. Boylece miisterilerin yanitladiklar1 alt kalite boyutlarina iligkin madde

puanlarinda cinsiyete gore birbirinden farkli olmadigi ortaya konulmustur.

Tablo 18. Cinsiyetlere Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin Mann-Whitney

U Testi Sonuclari

Cinsiyet N Derecelerin ortalamasi| Derecelerin toplami

Empati Kadin 110 207,21 22793
Erkek 290 197,00 57407
Toplam 400

Giivence Kadin 110 187,32 20605
Erkek 290 205,50 59595
Toplam 400

Fiziksel boyut Kadin 110 190,38 20941
Erkek 290 204,34 59258
Toplam 400

Uyumsallik ~ Kadin 110 195,69 21526
Erkek 290 202,32 58674
Toplam 400

Empati Glivence Fiziksel boyut Uyumsallk

Mann-Whitney U 15212,000 14500,000 14836,500 15421,000

Wilcoxon W 57407,000 20605,000 20941,500 21526,000

4 -0,727 -1,454 -1,090 -0,523

P 0,467 0,146 0,276 0,601

4.5.4.2. Miisterilerin Yaslarmma Gore Kalite Alt Boyutlarimin Puan

Diizeyleri Arasindaki Farklara iliskin Bulgular

Miisterilerin yas gruplarina gore Servqual teknigi ile Olgiilen alt kalite boyut

diizeyleri arasinda fark olup olmadigini ortaya koymak i¢in Kruskal-Wallis testi asagida

Tablo 19°da verilmistir.



Tablo 19. Yaslara Gore

Test Sonuclari

Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin Kruskal Wallis

Yas gruplari N Ortalama deger
Empati 18-25 56 167,10
26-35 109 208,25
36-45 143 205,14
46-55 52 184,66
56-65 29 254,38
66 ve + 11 166,32
Toplam 400
Giivence 18-25 56 177,24
26-35 109 221,49
36-45 143 199,87
46-55 52 176,86
56-65 29 206,45
66 ve + 11 215,18
Toplam 400
Fiziksel 18-25 56 187,67
boyut 26-35 109 213,39
36-45 143 193,70
46-55 52 183,98
56-65 29 248,50
66 ve + 11 177,95
Toplam 400
Uyumsallik | 18-25 56 154,88
26-35 109 219,91
36-45 143 203,55
46-55 52 189,77
56-65 29 228,52
66 ve + 11 177,64
Toplam 400
Empati Giivence Fiziksel boyut Uyumsallik
Ki-kare 14,100 8,885 9,126 15,076
Serbestlik Derecesi 5 5 5 5
P 0,015 0,114 0,101 0,010

Buna gore; empati ve uyumsallik diizeylerinde yaslara gore miisterilerin alt grup
puan algilamalari arasinda fark oldugu, giivence ve fiziksel boyutta ise farkin olmadigi

ortaya konulmustur.

4.5.4.3. Mesleklere Gore Kalite Alt Boyutlarinin Puan Diizeyleri Arasindaki
Farklara iliskin Bulgular

Meslek gruplarina gore yaptifimiz ayrim dokuz siniflandirmadan olusmaktadir.

Miisterilerin faaliyet gosterdikleri meslek gruplarina gore Servqual teknigi ile Olciilen
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alt kalite boyut diizeyleri arasinda fark olup olmadigi Kruskal-Wallis Testi ile test

edilmistir. Kruskal-Wallis Testi’nin sonuglar1 Tablo 20’de verilmektedir.

Tablo 20. Mesleklere Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin Kruskal-Wallis

Testi Sonuglari

Meslek N Ortalama deger
Empati Yonetici 63 204.69
Is adami 58 211.88
Serbest Meslek 50 217.84
Devlet Memuru 27 187.37
Emekli 37 210.57
Kuguk Esnaf 21 189.64
isci 25 176.86
issiz 6 201.33
Diger 113 191.69
Toplam 400
Glivence Yonetici 63 216.96
Is adami 58 197.77
Serbest Meslek 50 220.65
Devlet Memuru 27 176.35
Emekli 37 188.53
Kuguk Esnaf 21 178.36
Isci 25 154.18
issiz 6 205.33
Diger 113 207.61
Toplam 400
Fiziksel Yonetici 63 208.52
boyut Is adami 58 196.23
Serbest Meslek 50 221.05
Devlet Memuru 27 137.22
Emekli 37 211.50
Kuglk Esnaf 21 174.31
isci 25 184.56
issiz 6 217.00
Diger 113 208.16
Toplam 400
Uyumsalhk Yénetici 63 206.42
Is adami 58 211.15
Serbest Meslek 50 222.83
Devlet Memuru 27 171.31
Emekli 37 186.72
Kuguk Esnaf 21 199.60
isci 25 149.68
issiz 6 205.08
Diger 113 204.51
Toplam 400
Empati Giivence Fiziksel boyut Uyumsallik
Ki-kare 4,432 10,311 12,832 10,154
Serbestlik derecesi 8 8 8 8
P 0,816 0,244 0,118 0,254

Yapilan teste gore; miisterilerin empati, giivence, fiziksel boyut ve uyumlastirma

kalite boyutlarinin puanlariyla ilgili olarak, grup puan ortalamalar1 arasinda fark

bulunmadig tespit edilmistir.
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4.54.4. Milliyetlere Gore Kalite Alt Boyutlarinin Puan Diizeyleri

Arasmdaki Farklara iliskin Bulgular

Milliyetlere gore alt kalite boyutlarinin empati, giivence, fiziksel boyut ve

uyumsallik diizeyleri arasinda aldiklari puanlarin birbirinden farkli olup olmadiginin

tespit etmek icin Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 21°de verildigi

sekilde ortaya cikmustir. Bu sonuglara gore; miisterilerin milliyetlerinin kalite alt

boyutlarinin empati, giivence, fiziksel olma ve uyumsallik boyut diizeyleri arasinda;

aldiklar1 puan ortalamalarinin arasinda farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 21. Milliyetlere Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin Kruskal-Wallis

Testi Sonuglari

Milliyet N Ortalama deger

Empati Tarkiye 296 183.48
Almanya 18 250.94
ingiltere 12 253.83
Fransa 12 310.71
Romanya 13 284.46
Yugoslavya 14 236.61
Rusya 7 123.43
ABD 12 260.67
Bulgaristan 3 220.50
Diger 13 225.77
Toplam 400

Glvence Turkiye 296 192.62
Almanya 18 211.08
ingiliz 12 230.54
Fransiz 12 286.13
Romanya 13 271.42
Yugoslavya 14 228.04
Rusya 7 65.64
ABD 12 221.88
Bulgar 3 280.00
Diger 13 192.54
Toplam 400

Fiziksel Turkiye 296 194.34

Boyut Almanya 18 160.08
ingiltere 12 234.83
Fransa 12 319.75
Romanya 13 267.81
Yugoslavya 14 212.71
Rusya 7 127.57
ABD 12 208.83
Bulgaristan 3 255.33
Diger 13 193.46
Toplam 400

Uyumsallk Turkiye 296 184.05
Almanya 18 229.19
ingiltere 12 283.58
Fransa 12 290.92
Romanya 13 297.92
Yugoslavya 14 235.82
Rusya 7 106.36
ABD 12 256.96
Bulgaristan 3 213.67
Diger 13 235.23
Toplam 400
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Empati Giivence Fiziksel boyut Uyumsallik
Ki-kare 39,928 27,879 25,547 41,560
Serbestlik derecesi 9 9 9 9
Asymp. Sig. 0,000 0,001 0,002 0,000

4.5.4.5. Bulunma Nedenlerine Gore Kalite Alt Boyutlarinin Puan Diizeyleri

Arasmdaki Farklara iliskin Bulgular

Dort ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin; konakladiklar

sehirde bulunma nedenleri arastirmamizda yedi alt boyutta ele alinmistir. Buradan

hareketle elde edilen veriler; empati, giivence, fiziksel boyut ve uyumsallik diizeyleri

arasinda aldiklar1 puanlarin birbirinden farkli olup olmadig Kruskal-Wallis Testi ile test

edilmis ve sehirde bulunma nedenleri ile kalite puan diizeyleri arasinda fark olup

olmadig1 incelenmistir. Testin sonuglar1 Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. Bulunma Nedenlerine Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin
Kruskal-Wallis Testi Sonuclari

Bulunma nedeni N Ortalama deger

Empati Tatil 95 232.37
Toplanti 64 198.23
is gezisi 66 198.14
Kongre ve Seminer 69 189.24
Egitim 30 196.53
Saglik 36 191.63
Diger 40 162.71
Toplam 400

Gvence Tatil 95 213.37
Toplanti 64 183.93
is gezisi 66 201.02
Kongre ve Seminer 69 223.46
Egitim 30 183.52
Saglik 36 169.18
Diger 40 196.90
Toplam 400

Fiziksel Tatil 95 211.65

boyut Toplanti 64 208.90
is gezisi 66 194.13
Kongre ve Seminer 69 203.36
Egitim 30 207.42
Saglk 36 188.24
Diger 40 172.03
Toplam 400

Uyumsallk Tatil 95 206.36
Toplanti 64 223.21
is gezisi 66 204.97
Kongre ve Seminer 69 196.99
Egitim 30 206.10
Saglk 36 171.97
Diger 40 170.41
Toplam 400




Empati Gilivence Fiziksel boyut Uyumsalhk
Ki-kare 12,878 9,154 4,499 8,176
Serbestlik derecesi 6 6 6 6
P 0,045 0,165 0,609 0,226

Buna gore empati disindaki diizeylerde (giivence, fiziksel boyut ve uyumsallik
diizeylerinde) miisterilerin bulunma nedenlerine gore alt grup puan ortalamalarinin
arasinda fark olmadigi ortaya konulmustur. Ancak empati diizeyinde P < 0,05

oldugundan alt grup puan ortalamalar1 arasinda bir farklilik gézlenmektedir.

4.5.4.6. Kahs Sikliklarina Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklara
iliskin Bulgular

Dort ve bes yildizli otellerde konaklayan miisterilerin kalis sikliklarina gore
kalite alt boyutlarinin empati, giivence, fiziksel boyut ve uyumsallik diizeyleri arasinda
aldiklar1 puanlarin farklarini 6l¢mek icin de Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Testten

elde edilen sonuglar Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23. Kalis Sikliklarina Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin Kruskal-
Wallis Testi Sonuglari

Kalig Siklig N Ortalama deger
Empati ilk kez 248 177.25
2'kez 116 234.43
3ve + 36 251.36
Toplam 400
Gilvence ilk kez 248 187.49
2'kez 116 225.26
3ve + 36 210.36
Toplam 400
Eg;ﬁfe' ilk kez 248 179.66
2'kez 116 230.21
3ve + 36 248.32
Toplam 400
Uyumsallik ilk kez 248 179.17
2'kez 116 236.62
3ve + 36 231.10
Toplam 400
Empati Gilivence Fiziksel boyut Uyumsalhk
Ki-kare 27,924 9,349 22,356 23,220
Serbestlik derecesi 2 2 2 2
P 0,000 0,009 0,000 0,000
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Analiz sonuglarina gore; P degerleri 0,05 diizeyinin altinda deger almaktadir.
Buna gore; empati, giivence, fiziksel boyut ve uyumsallik boyutlarinin aldiklar1 puan

ortalamalarinin arasinda fark oldugu belirlenmistir.

4.5.4.7. Planlanan Kalis Siirelerine Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki

Farklara iliskin Bulgular

Otel miisterilerinin kalmay1 planladiklar siire ile Olciilen kalite alt boyut
diizeyleri arasinda fark olup olmadiginin ol¢iilmesi i¢in de diger bulgular1 elde etmek
icin kullanilan Kruskal-Wallis Testi kalis siirelerine gore farklarin hesaplanmasi i¢in de

kullanilmastir.

Tablo 24. Planlanan Kalis Siirelerine Gore Kalite Puan Diizeyleri Arasindaki Farklarin

Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Planlanan kalis sureniz N Ortalama deger

Empati Bir Guin 15 128.10
iki giin 85 194.89
Ug giin 94 208.90
Dért giin 86 229.53
Bes glin 49 198.47
Alti glin 15 166.13
Yedi glin 23 171.39
Sekiz ve + 33 187.20
Toplam 400

Gvence Bir Glin 15 123.57
iki gin 85 197.12
Ug giin 94 197.79
Dért glin 86 221.71
Bes gin 49 208.03
Alti glin 15 221.87
Yedi gln 23 182.87
Sekiz ve + 33 188.03
Toplam 400

Fiziksel Bir Glin 15 142.33

boyut iki gin 85 200.14
Ug giin 94 200.45
Dért giin 86 214.39
Bes giin 49 221.68
Alti glin 15 170.60
Yedi glin 23 178.54
Sekiz ve + 33 189.27
Toplam 400

Uyumsallik Bir Giin 15 140.33
iki giin 85 187.78
Ug glin 94 217.40
Dért giin 86 218.95
Bes guin 49 213.71
Altr giin 15 180.87
Yedi glin 23 172.85
Sekiz ve + 33 172.97
Toplam 400
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Empati Gilivence Fiziksel boyut Uyumsalhk
Ki-kare 15,765 12,107 9,022 14,118
Serbestlik derecesi 7 7 7 7
P 0,027 0,097 0,251 0,049

Yapilan testin sonucu olarak; empati ve uyumsallik diizeylerinin P degerleri
0,05’ten diisilk oldugundan aldiklar1 puan ortalamalar1 arasinda fark oldugu, buna
karsilik giivence ve fiziksel boyut diizeylerinin bulunan P degerleri 0,05’ten biiyiik

ciktigindan puan ortalamalari arasinda farklilik olmadigi bulunmustur.
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SONUCLAR

Hizmetlerin icerigi ve pazarlanmasiyla ilgili olarak yapilan aragtirmalar son elli
yilda bu alanda ne kadar biiyilkk ve kapsamli degisikliklerin yasandigini ortaya
koymaktadir. Diinyadaki iiretimin ve istthdamin 2/3’lik kisminin hizmet endiistrisine
kaydig1 diisiintilecek olursa; hizmetlerin iiretilen fiziksel iiriinlerin destekleyicisi
roliinden uzaklasarak, basl basina bir iiriin haline geldigini soylemek miimkiindiir. Pek
cok gelismis iilke ekonomisinin temelini hizmetler meydana getirmektedir. Yapilan
arastirmalar Avrupa Toplulugu'nda yer alan iilkelerin istthdaminin son yirmi yilda,
%75’lik kisminin hizmet sektoriinde yogunlastigim gostermektedir. Hizmetlerin bu
kadar hizli ve biiyiikk bir gelisim gostermesi {iilkelerin gelismislik diizeylerinin

degerlendirilmesinde hizmetlerin belirleyici bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Hizmetlerin bu kadar onem kazanmasi ve rekabet ortami icinde belirleyici rol
istlenmesi nedeniyle ortaya ¢ikan bir diger kavram da iiretilen hizmetlerin digerlerinden
farklilasmasini saglayan kalite kavramidir. Giiniimiizde kalite; hizmet isletmeleri
tarafindan oOzellikle rekabetin ¢ok yogun yasandifi turizm sektoriinde, {iistiinliik
saglamanin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Miisterilerin hizmet performansina
yonelik taleplerinin artmasi turizm isletmelerinde miisteri tatmini iizerine daha fazla
odaklanilmasina neden olmustur. Turizm hizmeti sunan isletmeler, artan miisteri
beklentilerini karsilamak ve rakiplerinden daha kaliteli hizmet sunarak karlarini
arttirmak yolunda strateji belirlemek zorundadir. Ozellikle turizm sektoriinde faaliyet
gosteren ve hazirlanan bu tezin merkezini olusturan otel isletmelerinde olusturulan
hizmet kosullarindan tatmin olmayan miisteriler kolaylikla baska isletmelere
yonelebilirler. Bu agidan bakildiginda, miisteri beklentilerinin karsilanmasi igin
miisterilerin sunulan hizmetlerden ne beklediginin ya da sunulan hizmetlerin nasil
algilandiginin incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren otel isletmeleri tarafindan hizmet kalitesini olusturan degiskenlerin
tanimlanmasi, sektordeki kalite boyutlarin1 ve bu boyutlarda kullanilan degiskenlerden
miisterilerin 6zellikle tizerinde durduklar1 faktorlerin ele alinmasi, incelenmesi ve kisa

siirede hizmete nasil aktarilacagi kararinin verilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Hazirlanan bu tez; turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde hizmet
kalitesi kriterlerinin belirlenmesi amaci ile gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; calisma kapsaminda tercihte onemli goriilen degiskenlerin otel isletmeleri
tarafindan dikkate alinmasi ve buna gore miisteri beklentilerinin karsilanmasi agisindan

biiylik yarar saglamas1 miimkiindiir.

Bu calismada; hizmet pazarlamasinin temel Ozelliklerinden hareket edilerek,
kalite ve miisteri memnuniyeti kavramlar iliskilendirilmektedir. Hizmet kalitesi ile
ilgili olarak daha once gerceklestirilmis olan arastirmalar temel alinarak, hizmetlerde
Olciilmesi zor olan kalitenin miisteri memnuniyeti lizerine etkileri yapilan analizlerle
test edilmistir. Oncelikle; kalite ve memnuniyet diizeylerini belirlemek amaci ile
uygulanan, Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan gelistirilen bir kalite 6lgegi olan,
Servqual analizinin giivenirlik ve gecerligi oOlciilerek bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasinda istatistiksel analizlerle ne derece anlamli bir iliski icinde olduklari

aciklanmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda kalite anlayisi icin otel isletmelerinin miisterilerine
uygulanan anket maddeleri faktor analizi yapilarak miisterilerin kalite algilar ile kalite
boyutlar1 (empati, giivence, fiziksel boyut ve uyumsallik) arasindaki iligki incelenmistir.
Arastirma sonucunda daha Once yapilmis olan arastirmalarla benzerlik gostermekle

birlikte; bazi maddelerde farkli algilamalara rastlanmugtir.

Literatiirde Parasuraman ve digerlerinin gelistirdigi Servqual 6l¢eginde empati,
giivenilirlik, giiven, fiziksel oOzellikler ve duyarlilik boyutlar1 olarak bes boyut
tanimlanmistir. Bu calismada uygulanan algilar ve beklentilerin farklarinin analizi
sonucunda bes boyutun Tiirkiye’deki miisteriler tarafindan dort ayn diizeyde algilandigt
belirlenmistir. Cakisan maddelerin tespit edilerek analizden cikartilmasi ile birlikte yeni
olusturulan faktor matrisindeki dagilimlarina gore boyutlar sirasiyla; empati, giivence,

fiziksel boyut ve uyumsallik olarak isimlendirilmistir.
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Ankete katilan otel miisterilerinin cinsiyetlerine gore dagilimlarini ve kalite alt
boyutlarini algilamadaki farhiliklarini 6l¢gmek i¢cin Mann-Whitney U Testi, yaslarina,
mesleklerine, milliyetlerine, bulunma nedenlerine, kalis sikliklar1 ile planlanan
konaklama siirelerine gore dagilimlarim1 ve kalite alt boyutlarim1 algilamadaki
farkliliklarin1 6l¢gmek i¢in ise; Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Yapilan bu testlerin
sonuglarina gore; empati boyutunda cinsiyet ve mesleklerin yanitlanan anket
maddelerine iligkin puanlarinin fakli olmadigi, ancak yas gruplarinin, milliyetlerinin,
bulunma nedenlerinin, planlanan kalis siirelerinin ve kalis sikliklarinin kalite alt boyut
puanlarinin farkli oldugu ortaya konmustur. Giivence ve fiziksel boyutlarda cinsiyete,
yas gruplarina, mesleklere, bulunma nedenlerine, planlanan kalis siirelerine gore kalite
alt boyut puan diizeyleri arasinda fark olmadigi, milliyetlere ve kalig sikliklarina gore
ise kalite alt boyut puan diizeylerinin farkli oldugu belirlenmistir. Uyumsallik
boyutunda cinsiyet, meslek ve bulunma nedenlerine gore kalite alt boyut puan diizeyleri
arasinda fark gozlenmezken, yas grubu, milliyet, kalis sikliklar1 ve planlanan kalig
siirelerine gore kalite alt boyut puan diizeyleri arasinda farklilik oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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EK: ANKET FORMU
DEMOGRAFI BOLUMU

1. Cinsiyetiniz?

() Kadmm () Erkek
2. Milliyetiniz?

3. Yasimz?

() 18-25
()26-35
()36-45
() 46-55
() 56-65
() 66 ve listii

4. Mesleginiz?

()Yonetici

() Is adamu

() Serbest meslek
() Devlet memuru
() Emekli

() Esnaf

() Isci

() Diger (belirtiniz).............

5. Istanbul’da bulunma nedeniniz?

() Tatil

() Toplant1

() Is gezisi

() Kongre ve seminer
() Egitim

() Saglik

() Diger(belirtiniz)................

6. Konakladigimz otelde kaginci kez kaliyorsunuz?

() 1k kez
() Ikinci kez
O) Ugijncii kez

7. Konakladiginiz otelde kag giin kalmay1 planliyorsunuz?

() 1giin
()2 giin
()3 giin
()4 giin
()5 giin
() 6 giin
()7 glin
() 8 giin ve daha fazla
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Asagida verilmis olan Snermelere 1 ile 7 arasinda kedinize en uygun gelen sayisal degeri vererek
yamtlayiniz.
Kesinlikle katilmiyorum Tamamen katiliyorum

1o 20 30 40 50 60 70

1. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin teknik ekipmanlari ¢agin son gelismelerine uygun olmahdir.
10 20 30 40 50 60 70
2. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin fiziksel goriiniisii davet edici bir varlik ortaya koymalidir.
10 20 30 40 50 60 70
3.4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli temiz giyinmeli ve olumlu izlenim uyandirmalidir.
10 20 30 40 50 60 70
4.4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin hizmetle ilgili materyalleri, cevresel diizenlemesi ve bicimlendirmesi hizmetin
tiiriine uygun ve ¢ekici olmahdir.
10 20 30 40 50 60 70
5.4 ve 5 yildizh otel isletmelerinde bir islemin tamamlanmasi i¢in belirli bir siire Ongoriilmiigse bu islemin tam
zamaninda yerine getirilmesi gerekir.
10 20 30 40 50 60 70
6.4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde miisterilerle ilgili sorunlar ciddiye alinmali ve bu sorunlar miisterilerin icinde
bulundugu durum gozetilerek ictenlikle ele alinmahidur.
10 20 30 40 50 60 70
7.4 ve 5 yildizli otel isletmeleri giivenilir olmalidir.
10 20 30 40 50 60 70
8. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinde hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede gerceklesmelidir.
10 20 30 40 50 60 70
9.4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde is akis1 ve talimatlarin kaydedildigi 6zenli bir sistem olmalidir.
10 20 30 40 50 60 70
10. 4 ve 5 yidizh otel isletmelerinde hizmetin tam olarak ne zaman yerine getirilecegi konusunda miisteri
bilgilendirilmelidir.
10 20 30 40 50 60 70
11. 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri miisterilerine seri hizmet vermelidir.
10 20 30 40 50 60 70
12. 4 ve 5 yildizl1 otel isletmelerinin personeli daima miisterilerine yardimci olmak i¢in istekli olmahdir.
10 20 30 40 50 60 70
13. 4 ve 5 yidizhi otel isletmelerinin personeli misteri ihtiyaclarim kargilamak icin daima yeterli zaman
bulmalidirlar.

10 20 30 40 50 60 70
14. Miisteriler 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeline giivenebilmelidir.
10 20 3o 40 5@ 60 70
15. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin miisterileri yapilan iglemlerde kendilerini giivende hissetmelidir.
10 20 3o 40 5o 60 70
16. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli daima nazik olmalidir.
10 20 30 40 50 60 70
17. 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinin personeli sunacaklart hizmeti igin gerekli egitimi almali ve igletmeden gereken
destegi almalidirlar.

10 20 30 40 50 60 70

18. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli miisterilere bireysel olarak 6zen gostermelidir.
10 20 30 40 50 60 70

19. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli her miisteriyle bizzat ilgilenmelidir.
10 20 30 40 50 60 70

20. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin personeli miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarim anlamahdir.
10 20 3o 40 50 60 70

21. 4 ve 5 yildizl otel igletmelerinin ¢ok iyi bir intiba uyandirmasi ve miisteri ¢ikarlarin1 gbzetmesi gerekmektedir.
10 20 30 40 5@ 60 70

22. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin miisterilerine uygun ¢alisma saatleri belirlemesi gerekir.
10 20 30 40 50 60 70
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Asagida verilmis olan Snermelere 1 ile 7 arasinda kedinize en uygun gelen sayisal degeri vererek
yamtlayiniz.
Kesinlikle katilmiyorum Tamamen katiliyorum

1o 20 30 40 50 60 70

1. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin teknik ekipmanlari ¢cagin son gelismelerine uygundur.
10 20 30 40 50 60 70
2. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin fiziksel goriiniisii davet edici bir varlik ortaya koymaktadir.
10 20 3o 40 50 60 70
3. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin personeli temiz giyinmeli ve olumlu izlenim uyandirmaktadar.
10 20 30 40 50 60 70
4. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin hizmetle ilgili materyalleri, cevresel diizenlemesi ve bi¢cimlendirmesi hizmetin
tiiriine uygun ve ¢ekicidir.
10 20 30 40 50 60 70
5. 4 ve 5 yildizl otel igletmelerinde bir iglemin tamamlanmasi i¢in belirli bir siire 6ngoriilmiigse bu islem tam
zamaninda yerine getirilmektedir.
10 20 3o 40 50 60 70
6. 4 ve5 yildizli otel isletmelerinde miisterilerle ilgili sorunlar ciddiye alinmakta ve bu sorunlar miisterilerin iginde
bulundugu durum gozetilerek ictenlikle ele alinmaktadur.
1o 20 3o 40 5@ 60 70
7. 4 ve 5 yildizh otel isletmeleri giivenilir niteliktedir.
10 20 30 40 50 60 70
8. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinde hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede gerceklesmektedir.
10 20 30 40 50 60 70
9. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinde is akist ve talimatlarin kaydedildigi 6zenli bir sistem bulunmaktadir.
10 20 30 40 50 60 70
10. 4 ve 5 yidizh otel isletmelerinde hizmetin tam olarak ne zaman yerine getirilecegi konusunda miisteri
bilgilendirilmektedir.
10 20 30 40 50 60 70
11. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin miisterilerine seri hizmet vermektedir.
10 20 3o 40 50 60 70
12. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin personeli daima miisterilerine yardimci olmak icin isteklidir.
10 20 30 40 50 60 70
13. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli miisteri ihtiyaclarim karsilamak igin daima yeterli zamani bulurlar.
10 20 30 40 50 60 70
14. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli giivenilirdir.
10 20 3o 40 5@ 60 70
15. 4 ve5 yildizh otel igletmelerinin miisterileri yapilan islemlerde kendilerini giivende hissederler.
10 20 3o 40 50 60 70
16. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin personeli daima naziktir.
10 20 30 40 50 60 70
17. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli sunacaklari hizmeti igin gerekli egitimi ve igletmeden gereken destegi
almaktadirlar.

10 20 30 40 50 60 70

18. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli miisterilere bireysel olarak 6zen gosteritler.
10 20 30 40 50 60 70

19. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin personeli her miisteriyle bizzat ilgilenmektedirler.
10 20 30 40 50 60 70

20. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin personeli miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarim anlamaktadr.
10 20 3o 40 50 60 70

21. 4 ve 5 yildizl otel igletmelerinin ¢ok iyi bir intiba uyandirmakta ve miisteri ¢ikarlarini gézetmektedir.
10 20 30 40 5@ 60 70

22. 4 ve 5 yildizh otel igletmelerinin miisterilerine uygun ¢alisma saatleri vardur.
10 20 30 40 50 60 70
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