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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu
tiniversite veya baska bir tiniversitedeki baska bir tez calismasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Ebru Ozlem GUVEN
28.03.2012



ONSOZ

Turizm sektorii gelisen ekonomimiz igerisinde bilimsel ve pratik diizeyde, profesyonel
bir bakis acis1 ile arastirma yapmaya deger bir hizmet alani olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle bu sektérde Pazarlama Bilim Dali uygulamalarmin sagladig: ve
saglayabilecegi katkilarin irdelenmesi isletmenin stirdiiriilebilirligi  bakimindan
Oonemlidir. Bu c¢aligma ile; konaklama hizmetlerine 6zgii olacak bicimde miisterilerin
davranigsal niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi faktorlerinin (boyutlarinin) ortaya
cikarilmasi ve boyutlara iliskin farkli miisteri profillerinin, arzu ettikleri en yiiksek
hizmet seviyesi ile yeterli gorebilecekleri en diisiik hizmet seviyesi arasindaki fark
olarak adlandirilan tolerans bolgelerinin (ZOT) karsilastirilmast amaglanmaktadir.
Arastirmanin ana kiitlesini, Antalya’da Hersey Dahil pazarlama yaklasimi ile hizmet
veren otellerde konaklayan Alman ve Rus misteriler olusturmaktadir. Ciinki
giintimiizde bir pazarlama yaklagimi olarak gelistirilen “Hersey Dahil” sistem en ¢ok bu
iki milliyet tarafindan tercih edilmekte ve en c¢ok Antalya ilinde konaklama
yapilmaktadir. Tez bulgularindan elde edilecek sonu¢ ve Oneriler ile turizm ve
pazarlama literatlirline Ozglin katkilar saglanmasi umut edilmektedir. Bu calisma
vesilesiyle, tim akademik caligmalarimi fikirleri, bilgi birikimi ve tecriibeleriyle daima
destekleyen Saymn Hocam ve degerli biiyligtim Dog¢. Dr. Mehmet Sarusik’a; dgrencileri
olmaktan gurur duydugum ve fikirlerini 6nemsedigim Prof. Dr. Remzi Altunisik ve Prof.
Dr. Orhan Batman’a, beni yiireklendirdigi i¢in Prof. Dr. Fiisun Istanbullu Dinger’e,
fikirleriyle bakis acimi gelistiren Dog¢. Dr. Izzet Kiling ve Yrd. Dog¢. Dr. Nihal
Siitiitemiz’e katkilarindan dolay1 tesekkiirlerimi iletmeyi bir borg bilirim. Daha da ve en
onemlisi de, sevecenligiyle beni daima motive eden en degerli varligim, ugurum
oglumuz Yaman’a; sabir ve anlayis gosteren esim Ogr. Gor. Z.Emre Giiven’e; bizleri
ilgileriyle ve olumlamalartyla yiireklendiren, degerli annemiz Prof. Dr.Yegane Giiven
ve babamiz Insaat Yiik. Miihendisi Unal Giiven’e; ailemizin tiim degerli biiyiiklerine;
samimiyetle kariyerime destek veren tiim arkadaslarima ve Ozellikle de meslektas
arkadaglarim Dr. Cagatan Tagkin ve Dr. Arzu Azizagaoglu'na; ayrica is yasamimda

calismalarima anlayisla yaklasan tiim yoneticilerime sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ebru Ozlem GUVEN
28.03.2012
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Hizmet kalitesi ile davranigsal niyet kavramlar arasindaki iliskiyi anlamak ve agiklamak adina pazarlama dalindal
igenis kapsamli teorik ve deneysel ¢alismalar yiiriitiilmiis ve arastirma bulgulart hizmet kalitesinin ve iligkili olduguy|
diger kavramlarin misterinin baslangicta bekledigi hizmetin gerceklesip gerceklesmemesine bagli oldugu {izerine|
yogunlasmistir. Bu baglamda da hizmet kalitesi 6l¢iimlerinde algilanan hizmet kalitesi ile farkli beklenti seviyeleri
larasindaki iliskiyi aciklamakta farkli modeller ve boyutlar gelistirilmistir. Parasuraman vd.’nin 1991 yilinda
baslattiklar1 ve sonraki ¢alismalariyla gelistirdikleri ve “Hizmet Kalitesi Boyutlar™ olarak adlandirdiklari “Fiziksel|
Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven ve Empati” boyutlar1 ile Servqual Olgegi bu ¢alismada esas almnis,
konaklama hizmetlerine 6zgii hizmet kalitesi boyutlarinin gelistirilmesi amaglanmigtir. Caligmaya 11k tutan bir diger
imodel ise, Zeithaml vd.’nin 1993 yilinda baslattiklar1 ve miisterilerin arzu ettikleri en yiiksek hizmet seviyesi ile yeterli
gorebilecekleri en diisiik hizmet seviyesi arasindaki fark olarak adlandirilan “Tolerans Bélgesi” modelidir (ZOT-Zone
of Tolerance). Her iki modele yonelik yapilan aragtirmalar gerek akademik gerekse de isletme g¢evrelerinin dikkatini
cekerek, odak noktasi haline gelmis; hizmet sektorii ve ozellikle de turizm sektorii i¢in 6nemli bir kavram halini

lalmistir. Bu nedenle arastirilmaya deger bir ¢alisma konusudur.

(Calismanin amaci; konaklama hizmetlerine 6zgii olarak gelistirilmesi planlanan ve miisterilerin davranissal niyetlerini
etkileyen hizmet kalitesi faktorlerinin ortaya ¢ikarilmas: ve bu faktérlere yonelik miisterilerin tolerans bolgelerinin
(ZOT) karsilagtirilmasidir. Aragtirmanin ana kiitlesini, Antalya’da Hersey Dahil pazarlama yaklagimui ile hizmet veren|
otellerde konaklayan Alman ve Rus miisteriler olusturmaktadir. Ciinkii giiniimiizde onemli bir gelisme gosteren|
“Hersey Dahil” pazarlama yaklasimi en ¢ok bu iki milliyet tarafindan tercih edilmekte ve destinasyon olarak dal
IAntalya ili segilmektedir. Caligmanin arastirma bulgularindan elde edilecek sonuglar ile turizm ve pazarlamal
literatiiriine 6zgiin katkilar saglanmasi umut edilmektedir. Tez g¢aligmasi, elde edilen “yapisal esitlik modelleme]
sonuglar1” ve “Alman ve Rus turistlerin tolerans bolgesi genislikleri” sonuglarmin farkl kritelere gore karsilastiriimasi|
lolmak tizere iki baglik altinda 6zetlenebilir. Elde edilen yapisal modele bakildiginda, konaklama hizmetlerinde hizmet
kalitesine iliskin olarak “Fiziksel Ozellikler, Heveslilik ve Giivenilirlik” boyutlarmin davramsgsal niyetler iizerinde
etkili oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ek olarak da milliyet, cinsiyet, otel yildiz sayis1 ve konaklama deneyimi degiskenleri
bakimindan farkli 6zelliklere sahip olan miisteri profilinin Tolerans Bolgelerinin de birbirinden farkliliklar gosterdigi ve
genel olarak boyutlar bazinda Alman turistlerin daha dar tolerans bolgesine sahip oldugu goriilmektedir. Caligmanin|
bulgular, “Fiziksel Ozellikler, Heveslilik ve Giivenilirlik” hizmet kalitesi faktdrlerinin, miisterilerin konaklamal
hizmetini yeniden tercih etme, bu deneyimi baskalariyla paylasma ve ilgili hizmeti baskalarina tavsiye etme yoniindeki
davranigsal niyetleri tizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikardigindan, isletmelerin bu faktorleri gelistirme yoniinde daha titiZ
ve planli ¢alisma yapma geregi de ortaya ¢ikmaktadir. Tolerans bolgelerinin karsilastiriimai ile elde edilen bulgular ile,
farkll miisteri profillerinin hangi hizmet kalitesi faktoriine daha dar ya da daha genis bir tolerans araligina sahip oldugul
tespit edilerek, tolerans bolgesinin dar oldugu faktorlerin diger faktorlere nazaran daha 6n plana ¢ikarilarak gelistirilmesi ve

bu hizmet faktorlerinin siirekli iyilestirilmesi saglanabilir.

Anahtar kelimeler: Hizmet Kalitesi, Tolerans Bolgesi (ZOT), Davranissal Niyet, Otel Isletmeciligi,

Turizm, Hersey Dahil Pazarlama Yaklasimi1
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IComprehensive theoretical and experimental studies have always been conducted in order to understand and explain the
relation between the concepts of service quality and behavioural intention, and research findings have been focused on
whether service quality and other related concepts are dependent on the realization of the service initially expected by the
icustomer. In this regard, different models and dimensions have been developed for explaining the relation between the
service quality detected during service quality measurements and different levels of expectation. “Tangibles”,
‘Reliability”, “Responsiveness”, “Assurance” and “Empathy” dimensions developed by Parasuraman et al. in the studies
iconducted in 1991 and later and called “Dimensions of Service Quality" and the Servqual Scale were taken as basis and
the goal was to improve the service quality in accommodation services. Another model offering insight to the study is the
Zone of Tolerance (ZOT) model (Zeithaml et al., 1993) defined as the difference between the highest service levell
desired by customers and the lowest level they find sufficient. The research conducted in connection with both models|
drew the attention of both the academic and the business circles and became the centre of focus and went on to become an

important concept in the service sector and especially in the tourism sector. Therefore, it is a subject worth studying.

The main goal of the study is to reveal the service quality factors that are planned to be developed specially for
laccommodation services and affect the behavioural intents of customers. The sub-goal of the study is to compare
customers’ zones of tolerance (ZOT) in connection with these factors. German and Russian customers staying at the
hotels in Antalya offering services with the “all inclusive” marketing strategy constitute the main target group of the]
study. That is because the “all inclusive” marketing strategy, which has improved to a significant extent, is preferred most
by these two nations and Antalya is chosen as the destination point. We hope that the findings of the study will make
loriginal contributions to the tourism and marketing literature. The thesis study can be summarized under two topics as the|
icomparison of “Structural Equation Modelling Results” and “Range of Tolerance Zones of German and Russian
Tourists” according to different criteria. When the resulting structural model was reviewed, it was found out that the
‘Tangibles”, “Responsiveness” and “Reliability" dimensions affected behavioural intentions with relation to the service
quality in accommodation services. Furthermore, it is clear that Zones of Tolerance of customer profiles, which have
different characteristics in terms of nationality, gender, the number of starts of a hotel and accommodation experience
variables, differ from one another and German tourists have a narrower zone of tolerance in general on the dimension|
basis. As the study findings revealed that “Tangibles”, “Responsiveness” and “Reliability” factors of service quality
laffect the behavioural intentions of customers such as preferring the accommodation service again, sharing the experience
with others and recommending the service to other people etc., it becomes apparent that enterprises need to make more
painstaking and planned efforts in order to improve these factors. Thanks to the findings obtained by comparing the zones|
lof tolerance, the narrower and wider tolerance range of various customer profiles with relation to various service quality,
factors can be determined, the factors with narrower zones of tolerance can be given priority and developed further

icompared to the other factors as well as improving them constantly.

Keywords: Service Quality, Zone of Tolerance (ZOT), Behavioral Intention, All Inclusive Marketing

Approach, Hotel Management, Tourism
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GIRIS

Tiketicileri tanimlamak, homojen o6zelliklere sahip tiiketicileri gruplandirmak, bu
gruplardan igletmenin stratejilerine uygun olanlar1 segmek ve secilen bu gruplarin
beklentilerini karsilayabilecek ve onlari tatmin edecek kalitede mal ve hizmetleri
tiretmek yogun rekabetin yasandigi pazarlarda basarili olmak i¢in izlenen bir yontem
olmalidir. Kendine 6zgii 6zellikleri itibariyle soyut olan hizmetler i¢in de farkli profil
ozellikleri tastyan miisterilerin alacaklar1 hizmete iligkin farkli kalite beklentilerinin ve
algilamalarinin bu baglamda da degerlendirmelerine yonelik tespitleri, mallara goére
daha giictiir ancak tespit edilmesi bir hizmet isletmesi i¢in hayati 6neme sahiptir. Bu
nedenle de miisterilerin farkli davranissal niyetleri tizerinde etkili olan hizmet kalitesi
faktorlerine yonelik olarak yapilacak olan arastirmalar da hi¢ kuskusuz isletmelerin
sirdurtlebilirligi  icin o6nem arz etmektedir. Misterilerin kalite konusundaki
beklentilerinin farkliligi ve bu beklentilerin zamanla ve hatta miisterinin kosullarina
gore gelismesi ve degismesi sonucunda hizmet seviyelerine ve hizmet kalitesi
faktorlerine yonelik konulara iligkin arastirma yapilmasi zorunlu hizmet isletmeleri ve
ozellikle de rekabetin yogun yasandig1 turizm isletmeleri i¢in vazgecilmez bir rekabet

unsuru haline gelmistir.

Yogun rekabet ortaminda otel isletmeleri miisterilerinin beklentileri dogrultusunda bir
kalite anlayist benimsemek durumundadir. Cilinkii; sunulan hizmetin belirli bir kalite
diizeyinin iizerinde olmas1 miisterinin memnuniyetinden baglayarak olumlu davranissal
niyetleri tizerinde etkili olarak isletmelerin basaris1 ve stirekliligi i¢in son derece 6nemli
hale gelmistir. Burada ilgili konaklama igletmesinin miisterileri tarafindan en fazla arzu
edilen hizmet kalitesi seviyesi ile kabul edebilecegi en diisiik hizmet kalitesi seviyesinin
ne oldugu ve birbirinden farkli miisteri profilleri i¢in bu seviyenin nasil farklilik
gosterdiginin bilinmesi verilecek hizmetlere iligkin is siireglerinin miisteri odakli bir
yaklagimla gelistirilebilmesi bakimindan ©6nemli bir bulgu olacaktir. Bu sayede
miisterilerinin beklentilerine uygun hizmet veren otellerin, sadik miisteri profili

kazanmas1 acisindan rakiplerine gore daha avantajli olacagi da agiktir.



Arastirmanin Amaci

Ilgili arastirmanin amaci; konaklama hizmetlerine 6zgii ve miisterilerin davranissal
niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin ortaya c¢ikarilmasi ve bu faktorlere
yonelik olarak milliyeti, cinsiyeti, konaklama deneyimi, konakladigi otelin yildiz
sayisina gore profil farklilig1 olan miisterilerin arzu ettikleri en yiiksek hizmet seviyesi
ile yeterli gorebilecekleri en diistik hizmet seviyesi arasindaki fark olarak adlandirilan
tolerans bolgelerinin (ZOT) karsilastirilmasidir. Bu baglamda temel olarak hizmet
pazarlamasi literatiiriinden yola c¢ikilarak ve iligkili olarak turizm literatiiriinden
faydalanilarak Parasuraman vd.’nin 1991 yilindan giiniimiize dek “Hizmet Kalitesi
Boyutlar1” olarak adlandirdiklar1 “Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven
ve Empati” faktorleri esas alinmis ve konaklama hizmetlerine 6zgii olacak sekilde
gelistirilmeleri diistiniilmiistiir. Arastirma amacina istinaden SERVQUAL Olgegi ve
Zeithaml, vd.’nin 1993 yilinda gelistirdigi Tolerans Bolgesi (ZOT) modeli baz
alimmustir. ZOT modeli hizmet kalitesi ile dogrudan iliskili bir teorik kavramdir, ¢iinkii
algilanan hizmet performans: ile farkli beklenti seviyeleri arasinda karsilastirma
yapmaya imkan tanimaktadir. Bu nedenle de literem pazarlama hem de turizm
literatiirline ve sektore 6zgiin bir katki saglanacagi diistintilmektedir. (ZOT) modelinin
taniminda ifade edilen “arzulanan ya da istenen hizmet seviyesi”; miisterinin almay1
umut ettigi ya da arzuladigi en {ist hizmet seviyesidir. “Yeterli hizmet seviyesi” ise,
miisterinin kabul edilebilir olarak gérdiigii en alt hizmet seviyesidir. Tolerans Boélgesi
(ZOT) de, bu iki hizmet seviyesi arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
ifade ile, miisterilerin tolere edebilecekleri hizmet performans araligidir. Arastirma
amacinda yer alan davranigsal niyet kavrami ise miisterilerin hizmeti deneyimlemeleri
sonrasinda ilgili hizmete iliskin tutumlarini temsil etmektedir. Davranigsal niyet
boyutuna iligkin ifadeler, otel isletmeleri agisindan “konaklama deneyimini baskalariyla
mutlulukla paylasma, bagka bir tatilde oteli tekrar tercih etmeyi isteme, oteli bagkalarina

tavsiye etme, otel hakkinda olumlu yorumlarda bulunma” olarak ifade edilmektedir.
Arastirmanin Onemi

Parasuraman vd. (1991, 1993) willarindan itibaren giinimiizde halen gecerliligini
korumakta olan hizmet kalitesi iizerine yaptiklar1 arastirmalar sonucunda hizmetlere

yonelik kalite algilamalarimi etkileyen 5 temel faktér oldugunu ortaya koymuslardir.



Parasuraman, vd.’e gore (1991,1993), “Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik,
Giiven ve Empati” olarak ifade edilen ve 5 ana baslik altinda birlestirilen hizmet kalitesi
boyutlari, hizmetler i¢in bir iskelet olusturmakta ve gerektiginde farkli farkli hizmet
organizasyonlarina da adapte edilebilmektedir. Olgegi gelistiren arastirmacilar, her ne
kadar genel olarak tim hizmet sektorlerinde gegerli oldugu varsayilan bu hizmet
faktorlerini kabul etmis olsalar da, her sektoriin kendi kosullart bakimindan
degerlendirilip, ilgili sektore 6zgii olarak bu faktorlerin 6zellestirilmesi uygulayicilar
acisindan oOnem tasimaktadir. Konaklama hizmetlerine o6zgli “Hizmet Kalitesi
Boyutlari”nin ortaya ¢ikarilmasinin ve bu faktorlere iliskin farkli miisteri profillerinin
Tolerans Bolgeleri’nin karsilagtirilmasinin amaglandigi bu ¢alismadan gelistirilen model
ve elde edilecek bulgular ile; isletme yoneticileri yeni hizmetlere karsin pazarin
reaksiyonlarini karsilayabilir ve miisterilerin hizmet seviyesindeki degiskenliklerine olan
hassasiyetlerini 6lgebilir duruma gelebileceklerdir. Ciinkii ortaya ¢ikarilacak hizmet

kalitesi boyutlar1 konaklama hizmetlerini temsil edecektir.

Ayrica da tolerans bolgesi (ZOT) modeli, miisterilerin hizmetlere yonelik birbirlerinden
farkli beklenti seviyelerine sahip oldugunu kabul etmektedir (Yap ve Sweeney, 2007,
Akt.:Kunt; 2008). Bu baglamda farkli miisteri profillerinin farkli kosullarda farkli
tolerans bolgelerine sahip olmasi miisterilerin beklentilerinin de farkli olmasi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenledir ki, isletmeler agisindan miisterilerin hangi hizmet
boyutlarina daha fazla / daha az duyarli olduklar1 konusuna yonelik bulgulara ulasmak

miisteri odakli hizmet siireglerinin gelistirilebilmesi bakimindan énemlidir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirma degiskenler arasindaki neden sonug iligkisini agiklamak amacini tasiyan bir
tiirde olup, degiskenler arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in niceliksel / kantitatif
bir yontemi izlenmistir. Veri toplama yontemi olarak Anket kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6l¢ek, yazina dayali olarak hazirlanmis bir 6lgektir. Var olan SERVQUAL
Olgegi ve Tolerans Bolgesi (ZOT) modeli baz alinmis ve turizm, ozellikle de
konaklama hizmetlerine yonelik literatlir taramas1 sonucunda 6lgegin gelistirilmesi ve
Ozgiinlestirilmesi diistiniilmiistiir. Arastirma siirecinin en basinda yapilan literatiir
taramas1 sonucu konaklama hizmetlerine 6zgii olarak “Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik,

Heveslilik, Giiven, Empati, Destinasyon Marka Bilinirligi, Fiyat, Ulasilabilirlik,



Rekreasyon” olmak {izere 9 farkli hizmet kalitesi boyutu tespit edilmistir. Arastirma
stirecinin pilot aragtirma adiminda uygulanan giivenilirlik, gecerlilik ve faktor analizleri
sonucunda ana arastirma modelinin gelistirilmesi planlanmistir. Pilot arastirma igin,
tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden “kolayda ornekleme” kullanilmistir.
Bilindigi tizere, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinin ana arastirmalardan once
yapilan pilot aragtirmalarda kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Yiikselen; 2008). Ana
arastirmada ise, veriler {lizerinde st diizey analizler yapilacagi ve bir model test
edilecegi icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi gerektigi agiktir.
Ana aragtirmada tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden “basit tesadiifi 6rnekleme” yontemi

kullanilmastir.

Arastirma 2011 yilinin Haziran — Temmuz — Agustos aylarinda Antalya’da “Hersey
Dahil” pazarlama yaklasim ile faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan
Alman ve Rus miisteriler ile gerceklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigi, %95 giiven
araliginda ve %S5 hata pay1 ile 384 olarak tespit edilmistir. Arastirma modelinin testinde
yapisal esitlik modelleme kullanilacagi i¢in (6rneklem sayisina duyarliligi nedeniyle)
300 adet orneklem buyikligl yeterli olmakla birlikte, verileri arastirma agisindan

saglikli toplam 372 adet anket geri donmiistiir.

Gerek pilot arastirmada gerekse ana arastirmada kullanilacak 6rnekleme yontemlerinin
aciklanmasindan o6nce, kisaca kullanilan Ornekleme yontemlerinin gerekgelerinin
belirtilmesinde yarar vardir. Arastirmada kullanilan 06lgek, yazma dayali olarak
hazirlanmis bir olgektir. Bununla beraber, s6z konusu o6lcek yeni bir 6rneklem igin
uygulanacagindan, “pilot arastirma” ile gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi
gerekmektedir. Pilot arastirma igin, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda
ornekleme” kullanilmistir. Bilindigi tizere, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinin ana
arastirmalardan Once yapilan pilot arastirmalarda kullanilmasi tavsiye edilmektedir
(Yiikselen; 2001). Ana aragtirmada ise, veriler {izerinde iist diizey analizler yapilacagi ve
bir model test edilecegi icin tesadiifi ornekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi
gerektigi agiktir. Ana arastirmada tesadiifi ornekleme yontemlerinden “basit tesadiifi
ornekleme” yontemi kullamilmistir (Tokol; 2000). Yapilan pilot arastirma ile toplanan

veriler lizerinde, giivenilirlik, gecerlilik ve faktor analizleri yapilarak, ana arastirmada



kullanilacak olan 6l¢ek ve model ortaya konmustur verilerin analiz yontemi olarak da

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmisgtir.

Bu calisma “Yapisal Esitlik Modelleme” temeline dayalidir. Yapisal esitlik modelleme
icin Lisrel paket programi kullanilmistir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve
egitim bilimlerinde degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve kuramsal
modellerin stnanmasinda kullanilan sistemli bir ara¢ (Yilmaz, 2004) olan yapisal esitlik
modelleme i¢in c¢esitli bilgisayar programlart mevcuttur. Bunlardan en yaygin olanlari
LISREL (Linear Structural Relations), AMOS (Analysis of Moment Structures) ve EQS
(Equation Modeling Software) programlaridir. Bu ¢alismada LISREL programi

kullanilmastir.
Modelleme ¢alisma iki asamali bir yapisal esitlik calismasi gergeklestirilmistir.

1. Birinci asamada, “Ust diizey (ikinci diizey) dogrulayict faktdr analizi” ile

gecerliligi test edilmis bir 6lgme modeli olusturulmustur.

2. lkinci asamada ise, 6lgme modelinde yer alan “ortiik degiskenler” arasindaki

yapisal iliskiler test edilerek bir yapisal model ortaya konmustur.

Daha sonra, gerekli goriildiigiinden, modelleme agisindan yazinda en ¢ok kabul géren
“alternatif modeller stratejisi” (Simsek, 2007) kullanilarak, olusturulan yapisal model
gelistirilmigtir. Gelistirilecek olcek ile mevcut algilarin tespitine paralel olarak, tolerans
bolgelerinin saptanmasi i¢in, “kabul edilebilit/minimum” diizeydeki algilar ile “olmasi
arzulanan/maksimum” diizeydeki algilar da ol¢tilmustiir. Gelistirilecek 6lgek ile;
“konaklama hizmeti” i¢in deneklerin kabul edebilecegi minimum performans diizeyi,
deneklerin olmasini arzu ettigi/maksimum performans diizeyi ve almakta oldugu
konaklama hizmetine dair algilamalar1 ti¢ siitunlu bir yanit anahtari ile ayni1 anda
Ol¢tilmiistiir. (Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Anket Sorulari). Boylece, deneklerin konaklama
hizmetlerini yonelik davramigsal niyetlerini etkileyen boyutlarin her biri i¢in tolerans
bolgeleri tespit edilmistir. Aragtirmada ayrica, elde edilen model ve tolerans bolgesi
sonuclarinin, isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmasinda nasil kullanacag: ile

ilgili strateji 6nerileri sunulmustur.



Deneklerin almakta olduklar1 konaklama hizmetine dair algilamalarin 6l¢timiinde, bir
baska ifade ile, konaklama hizmetine iliskin davranigsal niyetlerini etkileyen faktorlerin
(boyutlarin) tespitinde, yapisal esitlik modellemenin arastirma yontemi olarak

se¢ilmesinin nedenleri asagida aciklanmaktadir.

Yapisal esitlik modelleme, 6l¢tim hatalarin1 modele dahil eden, aralarinda korelasyon olan
Olciim hatalarmi dikkate alan ve her biri birden fazla goézlenebilir degiskenle oOlgiilen
coklu bagimsiz ve bagimh ortiik degiskenler arasi iligkileri ortaya koyan ve test eden
gliclii bir istatistiksel bir tekniktir. Yapisal esitlik ¢alismalarinda, 6lgme modelinden
kaynaklanabilecek hatalarin 6nceden tespit edilip, ayiklanmasi i¢in iki asamali yaklagim
tavsiye edilmektedir. Cogu ¢ok degiskenli istatistik yontemi agiklayici ozellik tasirken,
yapisal esitlik modelleme dogrulayici bir yapidadir. Bu da hipotez testinde yapisal esitlik
modellemenin {istiin tarafin1 ortaya koyar (Ayyildiz ve Cengiz; 2006). Bircok istatistik
programinda farkli yontemler izlenerek dogrulayici faktor analizi yapilabilir. Bu sekilde
faktor ¢coztimii beklenen faktor sayisina sinirlanarak, ongoriilen degiskenlerin istenilen
faktorlerde yliklenmesi beklenir. Ancak burada sadece faktor yapisi ve faktor yiikleri
incelenebilir. Model uygunlugu ve ortik degiskenler arasindaki iligkiler incelenemez.
Yapisal esitlik modelleme aracilifi ile faktor analizi ve regresyon analizi bir arada
kullanilarak model uygunlugu ve ortiikk degiskenler arasindaki iliskiler incelenebilir
(Kurtulus ve Okumus; 2006). Yapisal esitlik modelleme ¢aligmalarinin diger bir énemli
avantaji ise Olciilmeye c¢alisilan yapilardaki hatanin elimine edilmesine olanak
tanimasidir. Bagka bir ifade ile standardize edilmis yol katsayilar1 hatadan armnik bir

sekilde hesaplanir. Bu da sonuglarin giivenilirligini arttirmaktadir (Simsek; 2007).
Arastirmanin Kisitlarn

Her aragtirmanin oldugu gibi, bu arastirmanin da bazi kisitlart mevcuttur. Birinci kisit
cografiktir. Aragtirma Antalya ilinde “hersey dahil” pazarlama yaklasimi uygulayan
otellerde yiiriitiilmuistiir. Bir bagka kisit ise arastirmanin yalnizca Alman ve Rus turistler
tizerinde gergeklestirilmis olmasidir. Arastirma bolgesi icin Antalya’nin segilmesinin
bazi temel nedenleri mevcuttur. Bunlardan birincisi, bu bolgede hersey dahil pazarlama
yaklagiminin olduk¢a yaygin olmasi ve diger destinasyonlara kiyasla daha yaygin bir
bigimde uygulanmasidir. Ikinci temel neden ise, hersey dahil konaklama secenegini

tercih eden Alman ve Rus turistlerin en ¢ok Antalya’yr tercih etmesidir. Calismanin



arastirma boliimiiniin evrenini bir bagka deyisle ana kiitlesini, Antalya ilinde “hersey
dahil” konaklama hizmeti saglayan otellerdeki Rus ve Alman turistler olusturmaktadir.
Alman ve Rus turistlerin arastirmay1 temsil eden ana kiitle olarak secilmesindeki neden
ise, Tiurkiye’yi istatistiksel verilere gore ilk iki sirada yer alan ve en fazla ziyaret eden

milliyet siniflar1 olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Tezin Icerigi

Aragtirmanin  amact dogrultusunda, ¢alismanin [Bo6limii’nde, tezin dayandigi
kavramsal cerceveye iliskin tanimlamalara ve ifadelere yer verilmistir. Arastirmanin
turizm sektoriine iliskin olmasi ve turizm isletmelerinin de birer hizmet isletmesi olmasi
sebebiyle, oncelikle hizmet kavrami ve tanimi, hizmetlerin smiflandirilmasi ve
ozellikleri ile hizmet pazarlamasi, hizmet kalitesi, hizmet kalitesi boyutlar1 ve hizmet
kalitesine iliskin baz1 modeller ile ¢alismanin dayanagi olan, Servqual Olgegi ve

Tolerans Bolgesi (ZOT) modeli ile ilgili literatiirde yer alan teorik acgiklamalar
yapilmistir.

Tezin arastirma sahasinin turizm ve bu sektor icerisinde yer alan otel isletmeleri olmasi
nedeniyle, II. Bolim’de turizm hizmetleri ile ilgili teorik bilgilere de deginilmis, turizm
hizmetlerinin hizmet endiistrisindeki yeri ve 6nemine iliskin giincel kaynaklardan alinan
sayisal verilere ve bulgulara yer verilmistir ve otel isletmelerini de kapsayan konaklama
isletmelerine iliskin literatiirde yer alan teorik aciklamalar yapilmis ve yine tezin
arastirma sahasi olarak se¢ilmesi sebebiyle otel isletmelerinde pazarlama yaklasimi olan

Hersey Dahil” (H.D.) sisteminin kapsami ve igerigi ele alinmistir.

[II.Boliim’de ise; ana aragtirma modelinde yer alan Davranigsal Niyet degiskeni ile

dayandig: Tiiketici Satin Alma Davranist modeli ve 6geleri agiklanacaktir.

IV. Bolim pilot ve ana arastirmaya iliskin siireci agiklamaktadir. Bu boliimde,
aragtirmanin metodolojisi; arastirmanin amaci ve yontemi, arastirmanin anakiitle ve
orneklem biiylikliigliniin se¢imi, arastirmanin kisitlart ile amaca uygun olarak iki

kisimdan olusan pilot arastirma ve ana arastirma bulgular1 ve sonuglar1 yer almaktadir.

e Birinci kisimda, arastirma modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile edilmesi yer
almaktadir. Bu kisimda arastirma modelinin yapisal esitlik modelleme yaklagim ile

modellenmesi amaci ile sirasiyla 6lgme modeli ve yapisal model olusturma



asamalar1 yer almaktadir. Arastirma modeli ile, o6rneklem icerisinde yer alan
deneklerin “konaklama hizmeti” i¢in davranigsal niyeti etkileyen hizmet kalitesi

boyutlar1 ortaya konmustur.

Ikinci kisimda yapisal esitlik modelleme sonucunda anlamli ¢ikan her bir hizmet
kalitesi boyutuna ait ifadeler dikkate alinarak, misterilerin Tolerans Bolgeleri
genislikleri, konaklama yazininda oOnemli degiskenler olan, milliyet, cinsiyet,
konaklama deneyimi ve konaklanan otelin yildiz sayisi degiskenleri agisindan
karsilastirilmistir. Misterilerin siralanan degiskenler bazinda tolerans bolgelerinin
karsilastirilabilmesi igin, “kabul edilebilir/minimum” diizeydeki algilar ile “olmast

arzulanan/maksimum” diizeydeki algilar ayn1 anket ile 6l¢tilmiistiir.



BOLUM I: HIZMET VE HIZMET KALITESI KAVRAMLARI

Giintimiizde her alanda hizli bir degisim siireci yasanmakta ve zincirleme bir reaksiyona
sebep olmaktadir. Her alanda meydana gelen degisimler, tiiketim bi¢cimlerine ve tiikketim
tercihlerine de yon vermektedir. Tiiketimdeki bu degisimler de, farkli pazar yapilarinin
olugsmasina ve olusan her bir pazar yapisinda da farkli faaliyet alanlarmin gelismesine
neden olmaktadir. Ozellikle gelismis ve gelismekte olan iilkelerin pazar yapilarinda
olusan bu gelismeler 1s1ginda hizmet odakli pazarlama anlayisinin yayginlastigi
goriilmektedir. Nihayetinde de hizmet sektoriindeki bu yayginlasma ¢ok genis ve ¢esitli
alanlarda gergeklesmektedir. Ortaya ¢ikan nihai tablo, hizmet sektoriiniin kendine 6zgi
konu ve sorunlarimin varligim1 olusturmaktadir. Bu baglamda, klasik pazarlama
literatiirinden farkli olarak “Hizmet Pazarlamasi” olarak nitelendirilen bir ayri
pazarlama alt disiplinin olusturulup, gelismesi s6z konusu olmustur. Bu ¢alismanin
hizmet sektoriiniin turizm alanina yonelik bir arastirma olmasi sebebiyle, teorik

cergevesi de hizmet pazarlamasina dayanmaktadir.

Guntumiiz pazarlarinda hizmet sektorii, degisen sosyo-ekonomik yapi ile birlikte giderek
daha da onemli bir faaliyet alam1 halini almistir. Pek ¢ok goriis hizmet sektoriiniin
gelisimi ile toplumdaki sosyo-ekonomik gelisme arasinda dogrusal bir iliski oldugunu
savunmaktadir (Oztiirk, 2003, 2007; Islamoglu vd., 2006). Gelir artisina dayali refah
diizeyi arttikea hizmet sektoriiniin gelisimi ve bu sektore bagli satis oranlari da 6nemli
ol¢tide artmaktadir. Gayri safi milli hasila icerisinde hizmet sektoriiniin paymin yiiksek
olmasi1 bir gelismislik kriteri olarak kabul edilmektedir (Karabulut, 1991). Gayri safi
milli hasilanin yaridan fazlasinin hizmet sektoriinde tretildigi ekonomilere hizmet
ekonomisi dendigi goz oniine alinirsa, istatistikler gelismis bati {ilkelerinin birer hizmet
ekonomisine doniistiigiinii  gostermektedir (Oztiirk, 2003, 2007). Ancak dikkat
edilmelidir ki, hizmet isletmeleri ve hizmet sektorii sadece gelismis iilkelerde degil,
gelismekte olan ekonomilerde de onem kazanmis ve gelismenin mithim bir ivmesi
olarak kabul edilmektedir. Bunun 6nemli bir nedeni insanlarin gelirlerinin giderek
artmast ve bunun sonucunda temel ihtiyaclar1 disinda kisiye ozel farkli ve 6zgiin
hizmetlerin arayisina girmeleridir (Degermen, 2006; Zeithaml vd. 2008). Bu nedenle de

hizmetler, literatiirde incelemeye deger bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Bu boliimde oncelikle hizmetlere iliskin kavramsal agiklamalarda bulunulacak ve
devaminda hizmet sektoriiniin gelisimi, ekonomideki yeri ve onemi; ¢alisma alaninin
turizm sektorii olmasi sebebiyle turizm hizmetleri ve bunlarin hizmet sektorii

igerisindeki yeri ve 6nemi ile turizm endiistrisinin yeri ve 6nemi anlatilacaktir.
1.1. Hizmetlerin Tanimlanmasi

Hizmet kavrammin literatiirde pek cok tanimlamasi yapilmaktadir; bazilart hizmeti
olusturan unsurlar ve o6zelliklerini tam olarak agiklamada yetersiz olsalar da gecerli ve
kapsamli tanimlara ulasmada yardimci olmaktadirlar. Adam Smith’in somut olmayan her
tiirlti tirlinti “hizmet” olarak ag¢iklayarak tanimlama bakimindan bir ilk adim atmustir. Ancak
zamanla bu tanim, beklentilere yanit veremez olmustur. Hizmet pazarlamasina iliskin

literatiirde yer alan tanimlar kaynaklarin tarih sirasinda gore asagidaki sekilde siralanmustir;

Stanton (1984); hizmet taniminda hizmetleri ayr1 ayr1 tanimlanabilen baska bir mal veya
hizmetin satisina bagli olmadan ve ihtiyac giderici olarak sunulan soyut etkinlikler
olarak dar bir bicimde tanimlamis ve literatiirde ilk gecerli kabul edilen hizmet

tanimlarindan birini yapmustir.

Christian Gronroos’a gore (1990) hizmetler; mutlaka olmasa da dogal olarak az ¢ok
dokunulmazlik yapisi olan miisteri ve hizmet personeli ile hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklar1 arasindaki etkilesim aninda olusan ve misteri problemlerine ¢6ziim olarak
saglanan bir faaliyet dongiisii oldugu seklinde tanimlanmaktadir. Tanimdan da
cikarilacagi tizere hizmetler, soyut olduklari i¢in tiiketiciler tarafindan bir “deneyim
edinimi” olarak algilanmaktadir. Bir diger tanimda ise, dogrudan satisa sunulan ya da
tirtinlerin (mal/hizmet) satigiyla birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak
aciklama yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1992). Bazi mallarla, hizmetlerin bir arada
sunulmasindan hareket edilerek hizmetleri iki grupta inceleyen yazarlara gore ilk
grupta; miibadele veya islemin esas konusu olan hizmetler (konaklama v.b.), ikinci
grupta ise; fiziksel malin tamamlayicisi olan hizmetler yer almaktadir (teknik destek,

sat1s sonrasi servis hizmetleri) (Kotler, 1994).

Tek (1997) hizmeti; bir tarafin diger tarafa sundugu, liretimi fiziksel bir {irtine bagh
veya bagli olmayan, asil olarak gayri maddi ve sonugta belli bir seyin miilkiyetinin

gecmedigi faaliyet ve yararlar olarak; Kotler ise (1997), bir tarafin digerine sundugu,
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temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir
faaliyet ya da fayda olarak ele almaktadir. Bu tanima ek olarak {iretilmesinin fiziksel bir

tirtine bagli olabilecegine ya da olmaya da bilecegine iligskin bir agiklama yapmuistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri; satisa sunulan ya da mallarin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar diye tanimlamistir ve bu tanim
kisa bir siire en ¢ok kabul géren tanim olmustur. Ancak tanimin en zayif yonii mallar ile
hizmetleri uygun bir bi¢imde ayiramamasidir (Ardig¢ ve Giiler, 2000). (AMA)’nin
sonradan gelistirdigi tanimda hizmet; bir malin satigina bagli olmaksizin nihai
tiikketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢c doygunlugu saglayan ve

bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler biciminde tanimlanmistir (Oztiirk, 2003).

Kotler ve Armstrong (2000) hizmetleri, bir tarafin diger bir tarafa teklif ettigi soyut
herhangi bir hareket ya da icat olarak ele almakta ve hizmetlerin herhangi bir seyin
sahibi olma neticesine gotiirmedigini ifade ederek hizmetlerin mutlaka fiziksel tiriinlerle
sunulmasma gerek olmadigini; kendi baslarina zaten birer tirtin olduklarini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda hizmetler, soyut olduklar1 i¢in tiiketiciler tarafindan bir
fayda ya da bir tatmin olarak algilanirlar (Karahan, 2000).

Bir diger tanima gore hizmet; bir istek ve ihtiyaci tatmin etmek amaciyla fiziki mala
bagli ya da maldan bagimsiz olarak tiretilen, {iretildigi anda tiiketilen, elle tutulamayan,
gozle goriilmeyen, tadilamayan, koklanamayan ve heterojen ozellikle olan faaliyetler

faydalardir olarak tanimlanmistir (Ceyhun ve Ekenci, 2001).

Literatiirde karsilasilan hizmetlere iliskin bu tanimlardan ve ifadelerden de anlasilacagi
tizere, hizmetler kendilerine 6zgii bir pazarlama alan1 olarak 6nem arz etmektedir. Tiim bu

tanimlardan sonra hizmetlerin {i¢ temel gruba ayrilmasi miimkiindiir;
1.) Bir mala bagli olmayan ekonomik yararlar,
2.) Zorunlu olarak mal kullanimini gerektiren ekonomik eylemler,

3.) Mal ya da baska eylemlerle satis1 gerceklestirilen eylemler.
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Hizmetler sunulma sekilleri itibariyle de asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Gilmore, 2003);

=  Orgiit olarak hizmet isletmeleri; hizmet sunan ve hizmet sektdriinde faaliyet

gosteren isletmelerdir.

» (Cekirdek iirtin olarak hizmet; bir hizmet isletmesinin sundugu temel hizmet

ciktilaridir.

» Uriin eklemesi olarak hizmet; bir ¢ekirdek iiriin olarak sunulan hizmetlerin yani

sira verilen hizmetlerdir.

= Mal destegi olarak hizmet, her hangi bir malin satilmasi asamasinda ya da

satilmas1 sonrasinda sunulan ek hizmetlerdir.

» Davranis olarak hizmet; herhangi bir {irliniin satilmasi esnasinda ya da

sonrasinda yapilan danismanlik hizmetleridir.

Yukarida siralanan hizmet kapsamlari hizmet sektoriiniin ¢esitliligini ve kullanim

alaniin yaygilhigin gostermektedir.
1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetlerin smiflandirilmasinin altinda yatan sebep, hizmet isletmesi yoneticilerine
icinde bulunduklar1 hizmet sinifinin gelisme ve degisimleri ile bunlarin birbirleriyle ve
diger hizmet siniflartyla etkilesimlerini izleme ve degerlendirme firsati olarak
aciklanmaktadir. Hizmet tamimlamalarina uyan sektorler degerlendirildiginde
hizmetlerin ilk gelisim gosterdigi donemlerde asagidaki sekilde tiirlere ayrildiklar

goriilmektedir (Browning ve Singelman, 1975);
1. Dagitim Hizmetleri: Haberlesme, Ulasim, Toptan Ticaret, Perakende Ticaret

2. Uretici Hizmetleri: Bankacilik, Sigortacilik, Emlak Isleri, Hukuk, Miihendislik,
Miisavirlik

3. Sosyal Hizmetler: Saglik, Egitim, Sosyal Giivenlik, Kamu ve Devlet Isleri

4. Kisisel Hizmetler: Ev, Otel, Turizm, Spor, Eglence, Yeme-Iigme, Onarma, Cevre

Giizellestirme
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Ancak Christopher Lovelock tarafindan 1983°de ilk kez yapilan siniflama, giiniimiize
dek yapilan tim smiflama yontemlerini halen kapsamaktadir (Ozgiiven, 2008).
Lovelock tarafindan yapilan siniflandirmada hizmetler, bes farkli siifa ayrilmaktadir

(Lovelock, 1983);
1. Hizmet yapisina gore (dokunulabilirlik, insan viicuduna/zihnine yoneliklik vb.)
2. Hizmetin kisiye 6zel olmasi ve hizmet igletmesinin inisiyatifine gore,
3. Hizmet isletmesinin miisterileri ile olan iligki tiirtine gore (iiyelik vb.)
4. Hizmet talebinin yapisina gore,

5. Hizmetin nerede sunulduguna gore (miisterinin bulundugu yer, hizmet

isletmesinin bulundugu yer)

1.3. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlere yonelik tanimlardan da anlasilacagi {izere hizmetlerin mallardan farkli
olarak kendilerine 6zgii baz1 temel 6zellikleri ortaya ¢ikmaktadir. Tablo-1.1’de mallar
ve hizmetler arasindaki temel farklar ifade edilmektedir. Literatiirde fiziksel olmayan
hizmetlerin fiziksel mallardan farkli olarak ele alindig1 temel 6zellikler “dokunulmazlik
(soyutluluk), tiirdes olmama (heterojen olma), es zamanli Uretim ve tiikketim
(ayrilmazlik), dayaniksizlik (stoklanamama) ve sahipligin  olmamasi/transfer
edilememesi” seklinde kavramsallagtirilmistir. Hizmeti sunan bir insan olabilecegi gibi,
bir makine de olabilmektedir ancak bu yine de hizmeti somut, tiirdes, ayrilabilir ya da

transfer edilebilir kilmaz.

Hizmetlerin literatiirde kabul goren en temel o6zellikleri olan “dokunulmazlik
(soyutluluk), tiirdes olmama (heterojen olma), es zamanli Uretim ve tiiketim
(ayrilmazlik), dayaniksizlik (stoklanamama) ve sahipligin olmamasi / transfer

edilememesi” asagidaki sekilde agiklanmaktadir.
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Tablo 1.1.Mal ve Hizmet Arasindaki Farklar

Mal Hizmet

Somut, elle tutulabilir, stoklanabilir. Soyut, elle tutulmaz, stoklanmaz.

Miilkiyet hakkinin transferi zordur, bedelini
Odeyerek hizmette gecici bir siire
faydalanmak s6z konusudur.

Miilkiyet genelde satis yapildiginda transfer
edilebilir.

Uretimde amag standardizasyonu saglamak,

.. . . Uretimde amag essizlik ve benzersizliktir.
ayni1 bigimde liretmektir

Sermaye-yogun tiretim s6z konusudur. Emek-yogun tiretim s6z konusudur.
Tiiketim {iretimi izler. Uretim ve tiiketim es zamanlidir.

Miisteri tiretim siirecinde yer almaz ve Miisteri iiretim siirecinde yer alir ve tiretici
iiretici ile dolayl iletisim miimkiindiir. ile dogrudan iletisim i¢indedir.

Kalitenin 6l¢iilmesi kolaydir. Kalitenin 6l¢iilmesi daha zordur.

Dagitim olayi tireticiler - aracilar- tiiketiciler | Dagitim olay1 hizmetin verildigi yerde
seklinde gergeklesir. tretimle eszamanli olarak gerceklesir
Uretimi gerceklestiren personel miisteriyle | Uretimi gerceklestiren personel her zaman
her zaman karsilasmaz. misteriyle yliz yiize gelir.

Uretimde hata olusmus ise {iriin geri Hizmet iyi sunulmamissa miisteriden 6ziir
cekilebilir. dilemek ve hatay: telafi etmek en iyi yoldur.

. Daha duygusal ve irrasyonel bir satin alma
Duygusal ve irrasyonel satin alma sinirlidir. |
s6z konusudur.

Genellikle yeniden satilabilir. Yeniden satis yoktur.

Kaynak: Buyruk, 1999, Mercer, 1996, Dogan ve Tiitlincii, 2003

1.3.1.Dokunulmazhk (Soyutluluk)

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklilik
hizmetlerin dokunulmazligi, yani soyut olusudur. Dolayisiyla miisteri hizmeti satin
almadan oOnce, hizmetin kendisine saglayacagi faydayr ve sonucu somut olarak
gorememektedir. Miisteri, hizmetlerin soyut olmalarindan dolay1 var olan belirsizligi
azaltmak i¢in hizmetin yer, ¢alisanlar, ekipman, iletisim araglari, semboller ve fiyat gibi
gorebildigi diger unsurlar1 aragtirmakta ve hizmet hakkinda sonuglar ¢ikartmaktadir.
Hizmetlerin dokunulmazhigi fiziksel bir varliga sahip olmamasinin bir sonucudur.
Hizmetler iretilmeden oOnce gorillemez, hissedilemez ozelliktedirler (Kotler ve
Armstrong, 2005; Bebko, 2000). Dokunulmazlik kavraminin iki ana anlami

bulunmaktadir (Lovelock, 1984). Bunlar;
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=  Dokunulmaz ve hissedilmez olma,

= Kolayca tanimlanamama, formiile edilememe ve kolayca zihinsel olarak

algilanamama

Hizmeti satin alacak olan bireyler kolayca zihinsel olarak algilanamayan hizmetlerin bu
belirsizligini en aza indirebilmek ic¢in hizmetleri ve bunlara iliskin hizmet kalitesini
degerlendirmek amaciyla daha once kullananlarin tavsiyeleri ya da hizmeti sunanin
ozelliklerine dayali olarak karar verebilmektedir. Kisiye gore subjektiflik s6z konusu
oldugundan hizmeti pazarlayanlar ortaya konan performansin degerlendirilmesi ve
sonuglarinin tahmininde sorun yasamaktadirlar (Karahan, 2000). Bu nedenle hizmetlerle
birlikte saglanan fiziksel Ogeler hizmetlerin degerlendirilmesinde ¢ok Onemli yer
tutmaktadir. Ornegin soyut olan konaklama hizmeti, otelin dis mekan mimarisi, ic
dekorasyonu, calisanlarin goriiniisleri, kullanilan ekipman ve malzemeler vb. fiziksel

Ogelere bakilarak biiyiik 6l¢iide degerlendirirler.

Ozet bir ifade ile hizmetlerin dokunulmaz olusu pazarlanmalar1 sirasinda asagida

siralanan giicliikleri meydana getirmektedirler;
1. Hizmetlerin depolanma, stoklanma olanaksizligi,
2. Kalite degerlendirmesindeki giicliikler,
3. Patent olanaginin uygun olmamasi nedeniyle korunmasinin gii¢liigi,
4. Sergilenme ve buna bagli tanitim olanagina uygun olmamasi,
5. Maliyet hesabi ve fiyatlandirilmalarindaki giicliikler.
1.3.2. Tiirdes Olmama (Heterojen Olma)

Hizmetin niteligi ve beraberinde algilanan kalitesi, hizmeti saglayanin ne zaman,
nerede, kim tarafindan nasil verildigine, hizmeti verenin ve alanin psikolojisine gore de
degisiklik gosterebilmektedir (Mucuk, 2004). Bu durumda hizmet performansinin
kisilere, zamana ve c¢evre kosullarina goére degisme olasiliginin her zaman bulundugu
soylenebilir (Oztiirk, 2003). Hizmette esas iiretim unsuru insan oldugundan, farkliliklar
olusmaktadir. Ortaya ¢ikan nihai hizmet iirlinii, hizmeti veren ve alan kisilere gore

farkliliklar igerecektir ki bu da hizmetin homojen ya da tiirdes bir oOzellikte
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olamayacagim gostermektedir. Bu 6zelligin ortaya ¢ikardigi spesifik bir pazarlama
problemi ise standartlagtirma ve kalite kontrol faaliyetlerinde yasanan gugliiklerdir

(Kotler ve Armstrong, 2005).

Uner’e gore (1992); hizmet isletmelerinin farkliklarmin bir diger nedeni ise, insan faktorii
oldugu kadar, teknik donanimdir. Bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde digerlerine
nazaran insan unsuru daha onemli rol oynar, bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde ise
teknoloji unsuru 6n planda olur. insan unsuru, bir hizmetin {iretimine makine ve teghizat
yani teknik donanima nazaran daha yogun olarak katilmakta ise, tiirdesligi yakalamak
giiclesir. Hizmetlerin ¢ogu icin standardizasyondan bahsetmek oldukc¢a giictiir.
Hizmetlerin degiskenlik gostermesine neden olabilecek diger hususlardan bazilar1 sunlar

olabilir (Akmel, 1991; Kotler vd., 1999, Rust, vd., 1996);
= < Hizmeti verenin degiskenligi,
= « Hizmetten yararlananin degiskenligi,
» « Hizmetin sunuldugu fiziksel ¢evrenin degiskenligi,
» « Hizmetin sunuldugu zamanin degiskenligi,
= < Hizmeti veren ile alan arasindaki etkilesimin degiskenligi,
* « Hizmeti verenin ya da hizmetten faydalananin imkanlarinin degiskenligi.

Bu baglamda hizmetlerin iiretilmesi esnasinda hizmeti verenler ve alanlar agisindan
uyulmasi ve kabullenilmesi beklenen hizmet standartlar1 gelistirmek ve sart kosmak,
hizmetlerin tam olarak miimkiin olmasa da kismen tiirdes olmasina imkan saglayacaktir.
Bu standartlarin ilgili hizmet sézlesmelerinde ve hizmet kataloglarinda belirtilmesi,
calisanlara yonelik egitim kitapciklarinda ayrintili olarak anlatilmasi baglayict olmasi

bakimindan hizmetleri daha da tiirdes nitelige sokabilecektir.
1.3.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

S6z konusu 6zellik, verilecek hizmetin gerceklesebilmesi i¢in, miisterinin varligina olan
ithtiyaca isaret etmektedir. Mallar bir liretim asamasindan gecerek once iiretilir, genellikle
de depolanir / stoklanir ve devaminda da satilirlar. Son kullanma tarihleri dikkate alinarak

depolama / stoklanma siiresinden sonra da satilabilmektedirler. Oysa hizmetler icin bu
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miimkiin olmamaktadir. Yani mallar miisteriden bagimsiz olarak ve ¢ok daha oOnce
fabrikada ya da atdlyede otomasyon ya da el emegi ile iiretilebilirken, hizmetlerin
miisterinin varligi olmaksizin tiretilmesi miimkiin degildir. Bir otel isletmesinin igerisinde
hizmetlerini kullanan bir miisterisi olmadig1 siirece tiretim gerceklesmiyor demektir. Bu
nedenle hizmetlerin iiretimi ile tikketiminin es zamanli — yani ayrilmaz— oldugu ifade
edilmektedir. Bu o6zellik hizmeti belirli bir siireligine kullanma hakkini satin alan
miisterinin yasayacagl deneyimi daha da oOnemli kilmaktadir. Ciinkii bu deneyim
stiresince hizmetin tiiketicisi aslinda {retirken tiiketimi gergeklestirmektedir ve
yasanabilecek hizmet aksakliklarinin tekrar telafi edilmesi mallara gore ¢ok daha gii¢

olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2005; Zeithaml ve Bitner, 1996).
1.3.4. Dayanmiksizlik (Stoklanamama)

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve geriye
doniik yeniden satilamamasi anlamina gelir. Hizmetlerde tirtin soyut oldugundan ve
tretim ile tiiketim es zamanli gerceklestiginden depolanma ya da stoklama da s6z
konusu degildir. Sadece hizmetin belirli bir tarihe rezerve edilmesi ya da belirli bir tarih
icin konfirme edilip ilgili hizmetin karsilikli anlasilan ileri bir tarih i¢in rezerve edilmesi

ya da opsiyonlagmast s6z konusudur.

Hizmetin stoklanamamasi, miisteri taleplerinin degisim gostermesi ve hizmet
kapasitelerinin tamamen kullanimi1 agisindan bir yonetim giicliigiidiir. Bir hizmet
sunuma hazir haldeyken satilamazsa; ekonomik degerini kaybetmekte ve bu kayip
tekrar telafi edilememektedir. Ornegin bir otel isletmesi % 100 doluluk orani
yakalayabilecegi bir sezonu atil kapasite ile gegiriyorsa bu kaybi geriye doniik telafi
etmesi miimkiin degildir. Hizmetin pazara sunulduktan sonra tiiketilmemesi
durumunda ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplar sonradan giderilememektedir (Dinger,
1998; Kotler vd., 2005; O’Connor, 2001). Oysa stokta kalan mallarin farkli bir
pazarlama stratejisi izlenerek eritilebilme olanagi bulunmaktadir. Ozellikle
hizmetlerde talebin diisiik oldugu durumlarda, atil kapasite firsat maliyeti dogururken,
talebin yiiksek oldugu durumlarda ise is giicii yetersizligi, miisteri tatminsizligi ortaya
cikmaktadir (Atilgan,2001). Degisken talep ve dayaniksiz (stoklanmayan) kapasite ile
calisan hizmet isletmeleri acisindan iki temel alternatif vardir (Fitzsimmons ve

Fitzsimmons,1994);
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a) Dengelenmis talep icin;
= Rezervasyon, opsiyon veya randevular
» Fiyat tesvikleri (hafta i¢i indirimleri gibi)
= Sezon Oncesi pazarlama tesvik ¢alismalar
b) Hizmet kapasitesinin ayarlanmasi icin;
= Sezon artis donemlerinde gecici is goren alima.
» Vardiya sistemlerini talebe gore ayarlama

Hizmetlerin dayaniksizligit ve talebin inisli ¢ikishh olmasi, hizmet isletmesi
yoneticilerinin arz ve talebi eslestirmek igin hizmet planlamasi, fiyatlama ve satis

cabalarina iliskin 6nlemler almasini gerektirmektedir.
1.3.5. Sahipligin Olmamasi / Transfer Edilememesi

Sahipligin olmamast mallar ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan biridir. Tiiketici
bir mali satin aldig1 andan itibaren o malin sahibi olur ve kendine ait olan bu mal
diledigi gibi kullanma, satma-devretme veya hibe-hediye etme hakkina sahiptir. Bu
durum sadece kredi ile alinmis rehinli mallar i¢in farklilik gosterir. Ancak var olan kredi
O0demeleri tamamlanip rehin ortadan kalktiginda malin sahibi olan tiiketici yine malini
diledigi gibi satma, devretme veya hibe-hediye etme hakkina sahip olur. Hizmet
sektoriinde ise bir hizmet i¢in belli bir bedel 6deyen tiiketici bir siireligine o hizmeti
kullanma hakkina diger bir deyisle o hizmetten faydalanma hakkina sahip olur (Oztiirk,
2003; 2007). Konaklama hizmetinden belli bir siireligine faydalanacak bir otel isletmesi
musterisi diledigi gibi konaklama hakkini bagkasina devredemez. Bu durumu 6n biiro
departmanina bildirerek devredecegi kisinin de kimlik bilgilerini bildirme

yikiimliiligtinti yerine getirmesi gerekir (Williams, 2003).
1.4. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi

Gilinimiizde hizmet sektorii hayatimizin tim alanlarina yayilmistir. Gelismis ve
gelismekte olan tilkelerde hizmet sektorii ekonominin 6nemli bir kesimini olusturmakta
bu nedenle belirli sosyo-ekonomik standartlart olan bir ¢ok tilkenin ekonomisi hizmet

sektoriine dayanmaktadir. Ozellikle gelismis iilke ekonomilerinde giderek artan bir
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onem kazanan bu sektor, gerek Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) icinde sahip oldugu
pay, gerekse yarattigi istihdam hacmi acisindan tarim ve sanayi sektorlerini geride
birakmaktadir. Iste bu gelismelerin sonucudur ki, bugiin gelismis iilkelerde ulusal
gelirin %701 hizmet sektoriinden saglamaktadir (http://www.tusiad.org/). Buna paralel
olarak bu {ilkelerde hizmet sektoriinde ¢alisan isgiiclinde ve bu sektore giren isletme
sayisinda artislar olmaktadir (islamoglu, 2006). Sekil-1.1’de yer alan hizmet sektériiniin
tilke gruplan icerisindeki pay1 incelendiginde, hizmet tiretiminin toplam iiretim pay1
icerisindeki paymin yillar itibariyle diizenli bir sekilde arttigi gorilmektedir.
Uluslararas1 ekonominin gelisim siireci incelendiginde, imalat sanayinin gelisimi ile
ortaya ¢ikan refah artis1 ve yiiksek gelir diizeyine erigilmesi sonucunda zamanla hizmet
sektorlinlin 6neminin arttig1 ve hizmet sektorii icinde yer alan pek ¢ok faaliyetin kendi
basina ekonomik gelisme siirecini etkileyen yasamsal onemde girdiler oldugunun
anlasildigr gortilmektedir. Bu durum artik hizmet sektoriiniin diinya ekonomilerinde,

gelisen ekonomik yapilarin lokomotif sektorii oldugunu ortaya koymaktadir.

Sekil 1.1. Hizmet Sektoriiniin Ulke Gruplar icerisindeki Pay1

Gelismis, Gelismekte Olan ve Az Gelismis Ulkelerde
Hizmet Uretiminin Toplkam Icindeki Payi

78%
0%
65%
60%
859
20% )

430 b
45% T 042%
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350
30%

Az Gelismis Ulkeler Gelismekte Olan Gelismis Ulkeler Diinya Geneli
Ulkeler
H1970-1979 @ 1980-1989 w1990-1999 =2000-2009

Kaynak: www.vgm.sanayi.org.tr

Diinya Bankasi’nin 132 iilke arasinda yaptig1 refah siralamasinda, refah diizeyleri ve
hizmet sektoriiniin agirligi arasinda bir iliski goze ¢arpmaktadir. 1980°ler sonrasinda
onemi hayli vurgulanan hizmet sektorii endiistrilesmis bati iilkelerinde toplam

1sglictiniin %355 ile %75 arasinda bir oranini istihdam etmektedir (www.vgm.sanayi.org.tr)
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Degisen yasam kosullart da hizmet sektoriiniin gelisiminde rol oynamaktadir. Gliniimiiz
modern toplumunun egitimli insan1 i¢in yiyecek-giyecek, konut vb. talepleri kadar;
saglik ve sigorta giivenceleri, eglence ve tatil talepleri de biiyilk 6énem tasimaktadir.
Artan kadin ¢alisan sayis1 da hizmet sektoriintin gelisiminde 6nemli bir kriter olarak
kabul edilmektedir. Cilinkii kadinlar anne ve es olma roliinden farkli olarak, ¢alisan veya
patron kadin olma sifatin1 kazanmislardir. Bu nedenle de kadinlarin uzun yillar
yasamlariin bir pargasi olarak kabul edilen ¢esitli ev isleri i¢in ¢oziim gereksinimleri
ortaya ¢ikmistir. Aymi sekilde ¢ocuklarin bakimi ve egitimi de calisan anne profilinin
artmasi nedeniyle gelismeye uygun bir hizmet alani olmustur. Ekonomik 6zgiirliigiinii
elde eden ve yasami boyunca kendisini gen¢ ve giizel hissetme arzusuyla dolu olan
kadin profili yine giizellik hizmetlerinin gelismesine destek olmaktadir. Hazir yemek ve
fast-food hizmetleri de gilinlimiiz sosyal yapisindan kaynakli gelisen bir hizmet
sahasidir. Kadinlarin is hayatina atilmasi, evlere giren gelir miktarini da arttirdigindan,
ailelerin eglence ve dinlence gibi bos zamanlarmi degerlendirme aktiviteleri de
artmistir. Turizm sektorii ortaya ¢ikan bu ihtiyaglar paralelinde biiyiiyen ve gelisen bir
sektor olarak da ele alinmaktadir. Ciinkii evde iki gelir kaynagi olmas1 durumunda, tatil,
eglence, seyahat ve yiyecek-igecek hizmetlerine daha fazla para harcanmaktadir.
Ayrica, farkli bir hizmet alani olarak yasamin artan ritmi ve diizensizligi cesitli
profesyonel danismanliga yonelik hizmet alanlarin1 6n plana ¢ikarmigtir. Bunlar; hukuk
ve finansman danigmanliklari, psikolojik danigmanlik, aile ve rahatlama terapileri olarak
siralanabilir. Tim bu gelismeler 1518inda soylenebilir ki sosyo-ekonomik yapinin

degismesi biyiik 6l¢iide hizmet sektoriintin gelisimi lizerinde etkilidir.
1.5. Hizmetlere Ozgii Pazarlama Yaklasimi ve Karmasi

Hizmet pazarlamasi giiniimiizde pazarlama biliminin gittikce zenginlesen bir alt
disiplini olarak kabul edilmektedir ve hizmetlerin pazarlanmasina yonelik sektoriine
0zgi ozellikleri ve bu 6zelliklerinden kaynakli pazarlama karmasi mevcuttur (Alastair,

1989);
1.5.1. Hizmetlere Ozgii Pazarlama Yaklasim

Hizmetler kendilerine 6zgii 6zellikleri nedeniyle, pazarlanmalari agisindan da mallardan
farkli bir pazarlama yaklasimina ihtiyag duymaktadir. Asagida, bu farkliliklardan

kaynakl1 pazarlama yaklagimlarina iligskin 6zet ifadelere yer verilmistir;
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a) Dagitim Kanallari: Hizmet pazarlamasinda hizmetler bir yerden bir yere taginamaz.
Buna karsilik tiiketiciler iiretim yerine tasinmak durumundadirlar. Ornegin miisteri
konaklama hizmetinden yararlanmak tizere otele giris yapmali, bir yerden bir yere

gitmek i¢in ulagim aracina binmeli vb.

b) Hizmetlerden Genellikle Kisa Siirede Faydalanilmasi: Hizmet iirtinleri belirli bir
stire icerisinde tliketilmektedir. Ciinkii hizmet dogas1 geregi stoklanmaz, depolanmaz ve
belirli bir siire i¢inde hizmetin kullanilmasi gerekmektedir. Ornegin 2 gece 3 giin

konaklama ya da 1 saat 45 dakikalik ugus vb.

¢) Satin Alma Seklinin Daha Az Giiven Verici Olmasi: Hizmet pazarlamasinda tirtinii
daha 6nce deneme olanag1 bulunmadigindan miisterinin giiveninin kazanilmasi énemli bir
husustur. Ayni sekilde hizmet soyut bir iiriin oldugundan, somut olarak degerlendirilmesi
daha zordur. Dolayis1 ile satin alma siirecinde satilan hizmete yonelik gliven olusturacak
bir takim fiziksel kosullar ve standartlara ihtiya¢ vardir. Hizmetin verildigi mekanin
gorlinimii, garanti sartlari, onceki mdusterilerin deneyimleri, personelin 6zenli tavirlari

miisterinin giiveninin kazanilmasinda etkili olmaktadir.

d) Hizmetlerin Taklit Edilme Kolayhg:: imalat iiriinlerinin kopyalanmasimna karsi
patent vb gibi tedbirler kolaylikla uygulanirken, hizmet {iriinlerine ait bulus ve fikirlerin
patent alma haklarinin zorlugu ve hizmetlerin kopyalanmalarinin kolaylig1 ¢6ztimii zor
bir durumdur. Ornegin bir otel verdigi bir hizmete iliskin “Tiirkiye’de bir ilk” ifadesini

kullaniyorsa bunun dayanagini gostermesi daha zor olacaktir.

e) Uriine Iliskin Kalite Yargisimin Olusmasi: Hizmetler soyut olduklarindan gozle
goriiliir elle tutulur o6zellikleri (ambalaj, renk, koku, hammadde vb.) bakimindan
degerlendirilemedikleri igin kalitelerine yonelik yargilamada bulunmak mallara gore
farklilik gosterir ve daha giictiir. Bu nedenle hizmetlerin kalitesi degerlendirilirken
hizmetin verildigi mekanin dekorasyonu, personelin goriiniisii, hizmet sunumu
esnasinda kullanilan ekipman vb. gozle goriiliir fiziksel 6gelere bir diger deyisle fiziksel

cevreye bakilir.

f.) Hizmet Isletmelerinde imaj ve Prestijin Varhg: Hizmet isletmelerine yonelik
kalite algilamalarinda isletme imaj1 da biiyiik bir etken olmaktadir. Her insanin bir

kisiligi oldugu gibi, kurumlarin da kisilikleri vardir. Bir kurum, kurulus yillarinda
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dinamik, genclik dolu, atilgan olabilir. Bagka bir igletme ise tam tersi, yavas ve hantal
bir yapida olabilir. Kurum imaji, kurum kimligi ile ayn1 orjine sahip, ancak farkl
sekilde tanimlanan kavramlardir. Kurulusun merkezi iletisim stratejisi olan kurum
kimligi; kuruluslarin kitlelere sundugu, kurum imaj1 ise kitlelerin kurulusu algilama
bigimidir. Ozetle kurum imaji, kurulus ya da firmanin disa yansiyan goriintiistidiir

(Gemlik ve Sigr1, 2007; Tigli, 2003).

Sirketin imaj1, algilanan hizmet kalitesinin 6nemli bir bileseni olarak goriilmektedir.
Miisteriler, giivenlerini geleneksel olarak, s6z konusu hizmet saglayicilarinin imajlari ve
itibarlar1 tizerinde temellendirirler (Broderick ve Vachirapornpuk, 2008). Hizmet
isletmelerinde isletme imajinin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nem tasiyan yonleri

asagida siralanmaktadir;
* Hizmetlerin karar ve satin alim siirecini kolaylastirmaktadir.
» [sletmeleri birbirlerinden farklilastirmaktadir.
» [sletmenin hizmetleri i¢in katma deger yaratmaktadir.
» Misterilerle etkili iletisim ortami1 saglamaktadir.

» [sletmeye finansal, pazar ve insan kaynaklar1 yonlerinden 6nemli degerler

saglamaktadir.

Giintimiizde isletmelerin yogun rekabet baskisi altinda olmasindan kaynakli olarak
miisteri odakli bir pazarlama yaklasimi igerisinde olmalar1 beklenmektedir. Bu tiirlii
bir yaklasim iiriin ve markalart tercih edilir kilacak ve bu baglamda isletmelerin
pazardaki siirekliligini saglayacaktir. Bu tercih edilme ve siirekli olma, miisterilerin
aldiklar1 mallar ve hizmetlerden ne kadar tatmin olduklariyla ve bu tatminin
miisterinin memnuniyetini hangi diizeyde sagladigiyla dogrudan iligkilidir. Bu iligkiyi
pozitif yonde gelistirmek, miisterinin beklentilerinin, istek ve ihtiyaglarinin neler
oldugunun arastirilmasi1 ve anlasilip 6ziimsenmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle
glinimiiz is yapma stili, miisteri odakli bir pazarlama yaklasimi olarak kabul

edilmekte ve isletmelere de bu yaklasim igerisinde bulunmalarini dayatmaktadir.
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1.5.2. Hizmetlere Ozgii Pazarlama Karmasi

Literatiirde, pazarlama faaliyetlerinin temelinde tirlin gelistirme, fiyat olusturma,
dagitim saglama ve tutundurma gerceklestirme olmak {izere 4P olarak adlandirilan bir
pazarlama karmasi yaklasimi s6z konusudur. Pazarlama karmasi teorisi ilk olarak
Borden (1965) tarafindan gelistirilmis, ilerleyen yillarda McCarthy (1981) tarafindan
giinimiizdeki 4P formuna getirilmistir. Mallarla birlikte ya da mallardan bagimsiz
olarak hizmet sunan isletmeler ise bu dort karmaya ek olarak bir de hizmetin
gerceklesme siireci, bu hizmeti veren insan faktorii ile hizmetin saglanmasi esnasinda
kullanilan somut fiziksel kanitlar olmak tizere 3P adi verilen pazarlama karmalarina
odaklanma sorumluluguna sahiptir. Hizmetlere yonelik bu ii¢c pazarlama karmasi1 Booms
ve Bitner (1981) tarafindan gelistirilmis ve literatiirde daha sonraki donemlerde pek ¢ok

arastirmaci tarafindan farkli pazarlama karmasi yaklagimlar: ortaya atilmistir.

Lauterbaorn (1990), klasik pazarlama karmasi olan 7P’nin karlig1 olarak tiiketici yonli

ilave bir pazarlama karmasi olan 7C’yi gelistirmistir.

Tablo 1.2. Klasik Pazarlama Karmasi 7P-Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi 7C

Klasik Pazarlama Karmasi (4P) Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi (4C)
Product — Uriin Customer value - Fayda

Price — Fiyat Cost to the Customer — Miisteriye Maliyeti
Promotion - Tutundurma Communication — Iletisim (Bilgilendirme)
Place — Dagitim Convenience — Saglanan kolayliklar
People — Insan Consideration — Deger Verilme

Process — Siireg Coordination — Koordinasyon

Physical Evidence — Fiziksel Ozellikler Confirmation — Onaylama, Teyid

Lauterborn (1990)’a gore hizmet pazarlama karmasi miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine
odaklanmali, bu nedenle miisteri temelli olmalidir. Lauterborn’un gelistirdigi pazarlama
karmasina gore lirtinler miisterilerin fayda beklentilerini karsilayacak bigimde tasarlanip
gelistirilmelidir. Bu hem mallar hem hizmetler i¢in gegerlidir. Belirlenecek fiyatlar
tirtiniin maliyeti ya da konumlandirmasmin yani sira hedef pazar igerisinde yer alan
misterinin maliyetine katlanmaya goniilli ve razi oldugu bir fiyat aralifi olarak

belirlenmelidir. Tutundurma caligmalar1 da hedef pazar ile kurulacak bir iletigim siireci
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olarak ele almmalidir. Dagitim kanallar1 ise, misteriye ulasilabilirlik agisindan

kolayliklar saglayacak bi¢imde tasarlanmalidir.

Literatlirde en yaygin yer alan ve kabul edilen, iiriinlere yonelik pazarlama karmasi ve
beraberinde sadece hizmetlere yonelik pazarlama karmasi elemanlar1 agirlikli olarak

hizmet kavrami acisindan asagida kisaca ele alinmistir.
1.5.2.1. Uriin

Hizmet pazarlamasinda {irlin, tiiketicinin elde ettigi deneyimden sagladigi faydadir.
Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri ile istek ve ihtiyaglarii karsilayacak {iriinler
gelistirmek ve tasarlamak sorumluluguna sahiptir. Bu asamada hizmetin {iriin boyutu,
hizmetin nasil sunulacagi ve algilanacagi ile ilgili olarak insan faktoriine ¢ok bagimlidir
(Gilmore, 2003). Bu baglamda Cowell’a gore, pazarlama bakis agisiyla bir hizmet
tirlintiniin tanitmlanmasinda hizmet iiretenlerin ya da saglayanlarin bakis agist ve hizmeti
kullananlarm bakis agis1 arasinda bir bag olusturulmasi 6nemlidir. Bu baglamda hizmet
pazarlayan orgiitler i¢in hizmet {irtiniinii dort diizeyde incelemek, hizmeti sunan ve tiiketen

arasindaki bag1 kurmada yardimci olabilir. Bu diizeyler asagida siralamigtir (Cowell, 1984).
a) Misteri faydasi kavrami (yer, miilkiyet, zaman ve sekil faydalari)
b) Hizmet kavrami
¢) Hizmet sunumu
d) Hizmet ulastirma

Misteri fayda kavrami; misterilerin hizmetten hangi faydalari aradig ile ilgilidir.
Hizmet irtintiniin tasarimi (sekil faydasi), ne kadar siirede teslim edilecegi (zaman
faydasi), hangi kosullar altinda kisiye satilacagi (miilkiye faydasi) ve nasil ulastirilacagi
(yer faydasi) kararlarinda isletmelerin misterilerin aradigi faydalara odaklanmasi ve
karsilanmas1 beklenen istek ve ihtiyaglarin farkinda olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda, misterilerin istek ve ihtiyaclarima uygun hizmet siireclerinin tasarlanmasi
miimkiin olabilecek ve isletme agisindan bir hizmet kavrami olusacaktir. Gelistirilmis
olan bu hizmet kavrammin pratik olarak uygulamaya gecilmesine iliskin siire¢ ise
hizmet sunumunu olusturacaktir. Hangi hizmetler sunulacak, ne zaman sunulacak, nasil

sunulacak, nerede sunulacak, kim tarafindan sunulacak vb. sorularin verilecek yanitlarin
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isletmenin konumlandirma ve hedef pazar kararlarina uygun olarak tasarlanmasi ise

hizmetin ulastirilmasi siirecini olusturmaktadir (Oztiirk ve Seyhan, 2005)

Yukarida belirtilen diizeyler, asagidaki sorulara verilecek yanitlara gore gelistirilmelidir.
= Tiketicinin bu liriinden rasyonel (somut) ve irrasyonel (soyut) beklentileri neler?
= Kullanicilar1 kim olabilir ya da kimlerdir?
= Elden ¢ikarilma / devrolma bigimi ya da siiresi nasil?

» Uriin mal ise sekli, boyutu, ambalaj1; hizmet ise hizmet siireci ne olacak?
= Garanti ve sozlesme kosullar1 ne olacak?
* Yeni iirlin gelistirme kararlar1 nasil ve neye gore verilecek?

= Uriin ile birlikte verilecek mal veya hizmetler ne olacak?

= Uriiniin 6zellikleri ne olacak?
»  Uriiniin kullanim alanlar1 nerelerdir?

»  Uriiniin konumlandirmasi ile saglanacak faydalar arasindaki iliski nasil kurulacak?
1.5.2.2. Fiyat

Somut bir iirtin olmamas1 nedeniyle hizmetin fiyatlandirilmasi algilanan hizmet kalitesi
ile yakindan iliskilidir. Bir diger acidan da fiyat, hizmetin algilanan degerini
etkilemektedir. Hizmetlerin soyut olmalar1 hizmet degerinin 6l¢timiinii zorlagtirmakta ve
ayn1 hizmet i¢in farkli musterilerin algiladig1 degerler de farkli olabilmektedir. Bu maliyet
hesabin zorlastirmaktadir (Gilmore, 2003). Pazarlama da, tiiketicilerin hizmetlere yonelik
fayda beklentileri ile istek ve ihtiyaclarmi karsilayacak {triinlerin fiyatlandirilmasi
sorumluluguna sahiptir. Fiyat hizmetlerin degerlenmesinde bir kalite 6l¢iitii olarak ele
alinirken hizmetlerin kendine 6zgti yapisi da fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir. Talebin
g0z oniine alinmasi belirlenecek fiyat icin bir tavan olustururken, maliyetlerin goz oniine
alinmasi da belirlenecek fiyat igin taban olusturur. Alicilarin 6demeye istekli olduklari,
saticilarin ise karsilayabilecekleri fiyat arasindaki fark ise yasamsal bir fiyat karardir.
Ciinkii hizmetlerin fiyatlandirilmasinda maliyetin yani sira, hizmetin konumlandirma
kararlari, pazardaki rekabet kosullari, isletmenin karlilik ve satis kararlari, alicilarin

hizmet hakkindaki kalite algilamalar1 ve hizmetin marka degeri gibi unsurlar da etkili
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olmaktadir. Ornegin, hedef pazarin igerisinde yer alan potansiyel miisterilerin zihninde bir
marka degeri haline gelmis hizmetler i¢cin maliyetin ¢ok {izerinde bir yiiksek fiyatlandirma
stratejisinin  izlenmesi de s6z konusu olabilmektedir. Bu baglamda isletmelere
fiyatlandirma kararlarina iligskin asagidaki sorulara yanit aramalar1 tavsiye edilmektedir

(Oztiirk ve Seyhan, 2005).

» Hedef pazarda yer alan tiiketicilerin bu tirtine 6demeye razi olabilecekleri fiyat

aralig nedir?
» Jsletmelerin satis, pazar pay1 ve karlilik hedefleri nelerdir?
= Rakiplerin fiyatlamaya iligkin stratejileri nedir?

= Tiketiciler fiyata ya da fiyatta yapilan degisiklige tiiketici ne kadar duyarh?
1.5.2.3. Dagitim

Dagitim kanalinin gérevi hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini ve dolayisiyla tiiketicilere
yer ve zaman faydasi saglamaktir. Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri ile istek ve
ithtiyaglarim1  karsilayacak {irtinlerin miisterilere ulastirilma sorumluluguna sahiptir.
Hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikleri dagitim agisindan bazi farkliliklar gostermektedir.
Hizmetin hizmeti tiretenden ayrilmaz nitelikte olmasi, hizmetlerin dagitiminda genellikle
yiiz yiize iligkiyi ve dogrudan dagitim kanalini1 gerektirir. Hizmetlerin dagitim kanali cogu
kez hizmeti saglayan ve kullanici arasinda dogrudan bir kanaldir. Hizmet somut,
dokunulabilir bir nitelik tasimadiklarindan fiziksel dagitima iliskin unsurlar olan tasima,
depolama, stoklama gibi eylemler genellikle s6z konusu olamaz (Oztiirk ve Seyhan,
2005). Bu da dagitim kanallarinin organizasyonunu giiclestirebilmektedir (Gilmore,

2003). Dagitim politikalar belirlerken asagidaki sorulara yanit aranmalidir;

* Uriin hangi dagitim noktalarinda satilacak? Dogrudan mi yoksa dolaylt mi1 //

yogun mu yoksa siirli mi dagitim sistemleri olusturulacak?

= Misteri hizmeti nerede alacak? Hizmetin verilecegi yer hangi kosullara sahip

olacak?
= Dagitim maliyeti ticreti ne sekilde etkileyecek?

= Dagitim kanallarinin yonetimi ve izlenecek stratejiler nasil olacak?
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= Secilecek aracilar ve tedarikciler hangi kriterlere gore secilip hangi yaptirimlar

uygulanacak?
1.5.2.4. Tutundurma

Tutundurma ¢alismalar1 belirli yontem ve mecralar araciligiyla iirtinler hakkinda
tanitici, bilgilendirici ya da hatirlatict bilgiler iceren mesajlarin tiiketicilere
aktarilmasidir. Bu mesajlar dolayli ya da dogrudan {iriinlerin tiiketiciler nezdinde alic1
bulmasimi ve/veya tiiketicinin goziinde satin alma niyeti agisindan olumlu tutum
kazanmasini hedeflemektedir. Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri ile istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayacak iriinlerin tutundurulmasi bir diger deyisle tanitilmasi ve
iletisim faaliyetlerinin yapilmasi sorumluluguna sahiptir Hizmetlerin yapis1 geregi,
misterilerin algiladiklar1 riskler daha giiglii olmaktadir. Ciinkii somut olarak
degerlendirilemeyen hizmetler, miisteriler tarafindan mallar gibi somut olarak
algilanamamaktadirlar. Bu baglamda miisteriyle iletisim kurma aracit olan
gercgeklestirilen tutundurma faaliyetleri hedef pazarlart mevcut ve yeni hizmet sunumlari
ile faydalar1 hakkinda bilgilendirmek, miisterileri egitmek, mevcut ve potansiyel
miisterileri satin almaya ikna etmek, miisterilere hizmeti ve hizmetin nerelerde
sunuldugunu hatirlatmak, politika karlarin1 duyurmak ve kamuoyu duyurularini yapmak
gibi digsal amaglara; is gorenleri orgiitteki degisimler hakkinda bilgilendirmek, plan ve
programlari etkin bigimde iletmek, tiim personeli orgiitiin performansi hakkinda bilgili
kilmak, tesvik programlarini ve diger olaylar1 duyurmak, calisanlart yeni {riinler
hakkinda bilgilendirmek ve egitmek, orgiit icinde pazarlama bilinci yaymak gibi de igsel
amaglara ulagsmay1 hedef alan bir pazarlama karmasi tiyesidir (Woodruffe, 1998). Tiim
bu amaglara ulagsma araci olarak halkla iligkiler, kisisel satis, reklam, satisa tesvik ve
dogrudan pazarlama tutundurma karmas {iyelerinin biitiinlesik bir yapida kullanilmasi
s6z konusudur (Gilmore, 2003). Bu baglamda isletmelerin tutundurma kararlarina

iliskin yanit aramalar1 gereken sorular agagida siralanmistir;

= Hangi mecralar iizerinden hangi mesajlar aktarilacak?(reklam, satis tesvikleri,

halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan satis)
=  Tutundurma faaliyetlerine iligkin faaliyetler ne siklikta yapilacak?

*  Tutundurma plani, stratejisi ve uygulama biitgesi ne olacak?
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=  Tutundurmaya yonelik geri bildirimler nasil toplanip analiz edilecek?

»  Uriiniin konumlandirma hedefine uygun mecralar hangileridir?

Hizmetlerin kendilerine has o6zelliklerinden kaynakli olarak hizmet isletmeleri igin

stire¢, insan ve fiziksel kanitlara iliskin pazarlama karmasi elemanlar1 s6z konusudur.
1.5.2.5. Siire¢

Stireg; hizmetlerin ulastirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerden
olugmaktadir (Gilmore, 2003). Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri ile istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayacak hizmetlere iliskin siireglerin gelistirilmesi ve planlanmasi
sorumluluguna sahiptir. Hizmetlerin {iretilmesi, tiikketimle es zamanli oldugundan bu
tiretim siireci miisterinin bizzat katillmiyla ve gozii onilinde gerceklesmektedir. Bu
eszamanlilik, tiretim ve tiiketimin gerceklestigi anda meydana gelen etkilesimin saglikli
bir silire¢ igerisinde gerceklesmesini zorunlu kilmaktadir. Bu siirecte yasanacak
aksakliklar, diger tiim pazarlama karmasinda kusursuz yiiriitiilen faaliyetlerin bir anda
miisterinin goziinden diismesine sebep olacaktir. Ciinkii hizmetlerde esas {liretim, siire¢
dahilinde gerceklesmektedir. Bu baglamda isletmelerin hizmet siirecine iliskin yanit

aramalar1 gereken sorular asagida siralanmstir;
* Hizmetin miisteriye aktarilmasi siireci sorunsuz nasil isler?
* Hizmetin gerceklestigi siire¢ boyunca personelin gérev dagilimlar: nasil olacak?

» Siirecte meydana gelebilecek aksakliklar ya da krizler nasil yonetilir ve telafi

edilebilir?

* Misterinin bizzat katildigr hizmet siirecinde, miisteri ile kurulacak iliskinin

bi¢imi ve diizeyi nasil olacak?
1.5.2.6. insan

Hizmetin sunulmasinda herhangi bir rol oynayan ve tiiketicilerin algilarii etkileyen
herkestir. Bu insanlar isletme personeli, miisteri ve miisteri ile ayn1 hizmet ortaminda
bulunan diger miisteriler olabilir. Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri ile istek ve
ithtiyaclarini karsilayacak hizmetleri sunacak kisilerin miisteri odakli is yapma ahlakina

sahip olmasi sorumluluguna sahiptir. Bir hizmetin, miisterinin zihninde algilanmasi
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biiyiik olgiide personelin tutumu ve hizmeti nasil verdigi ile dogrudan iligkilidir. Bu
nedenle personelin verecegi hizmete iligkin tam bilgi sahibi olmasi, hizmetin
gerektirdigi vasiflara sahip olmasi ve en Onemlisi miisteri odakli bir bakis agisi ile
miisteriyle empati kurabilmesi énemlidir. Bu nedenle de her hizmet sinifinin kendine
0zgii personel smifina ve niteligine ihtiyact vardir. Bu baglamda isletmelerin personele

iliskin yanit aramalar1 gereken sorular agagida siralanmustir;
» Hizmeti sunacak olan her kademeden personel hangi konulardan egitilmelidir?
» Hizmeti sunacak olan personelde olmasi gereken temel 6zellikler nelerdir?
» Hizmeti sunacak nitelikli personeli is tatmini ve motivasyonu nasil saglanir?
1.5.2.7. Fiziksel Kanitlar

Hizmetin sunuldugu mekan ve bu mekanda yer alan tiim elle tutulur gozle goriiliir somut
materyaller fiziksel kanitlar1 olusturmaktadir. Pazarlama, tiiketicilerin fayda beklentileri
ile istek ve ihtiyaglarini karsilayacak hizmetlere iliskin kullanilacak fiziksel 6gelerin
gorsel acidan tatmin edecek bigimde tasarlanmasi, secilmesi ve yerlestirilmesi
sorumluluguna sahiptir. Hizmetlerin kendilerine 6zgti yapist geregi, satin alma oncesi ve
hizmetin tiiketildigindeki satin alma anina iliskin degerlendirmeler ile satin alma sonrasi
tatmin ile memnuniyet degerlendirmelerinin yapilmasi miisteri acisindan gii¢ olmaktadir.
Bu degerlendirmeleri etkileyen baslica faktorler pazarlama karmasi {yelerinden
olugsmaktadir. Bu iiyelerin arasinda fiziksel kanitlar hizmeti somut olarak degerlendirmek
acisindan onemli bir yer tutmaktadir. Isletmelerin kontrolii altinda olan bu faktérler,
hizmetin verildigi sistemin gorsel ve elle tutulup goézle goriilebilen unsurlari olarak
siralanabilir. Ornegin, bir hizmet isletmesinin dis ve i¢ tasarimi, tabelalari, web sitesi,
peyzaj ve cevre diizeni, ekipman ve cihazlar, fatura ve basili malzemeler vb. tim
dokunulabilen unsurlar fiziksel kanit olarak adlandiriimaktadir. Bu baglamda isletmelerin

fiziksel kanitlara iliskin yanit aramalar1 gereken sorular asagida siralanmistir;

» Uriiniin konumlandirma hedefine uygun olarak, hizmetlerin verilmesi siireci

esnasinda kullanilacak fiziksel kanitlar ne olacak?

= Bu fiziksel kanitlarin temini ve satin almasi nasil ve hangi biitce ile yapilacak?
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Her bir pazarlama karmasi elemani ayr1 bir sorumluluk iistlenir ancak her biri birbiriyle
biitiinlesik bir yapida olusturulmak zorundadir. Bu nedenle her bir pazarlama karmasi
gelistirilip uygulamaya sokulurken bir senkronizasyon saglanmasi énem tagimaktadir.
Bir diger bakis acis1 ile Lovelock ve Wright (2002), hizmet pazarlama karmasini kano
yarig¢ilarinin  sekiz kiiregine benzetmektedir ve yarisan sekiz stratejik 6ge olarak

tanimlamigtir. Bunlar soyledir;
1) Uriin 6geleri
2) Yer, sanal ger¢eklik ve zaman
3) Siireg
4) Uretkenlik ve kalite
5) Insanlar
6) Tutundurma ve egitim
7) Fiziksel kanit

8) Fiyat ve diger kullanici masraflar

Pazarlama karmasi olusturulurken; toplam pazarin kimlerden olustugu, bu toplam pazar
icerisinden farkli degiskenler dikkate alinarak ne tiir pazar boliimleri olusturulabilecegi,
bu pazar bolumlerinin istek ve ihtiyaglarinin tam olarak neler oldugu, rakiplerin
yaklagimlart vb. pek cok faktoriin dikkate alinmasi gerekmektedir. Yapilacak iyi bir
pazar arastirmasi ve durum analizi pazarlama faaliyetlerine yonelik isletme amaglarina

ulagsmay1 miimkiin kilabilecektir.
1.6. Hizmet Kalitesi Kavrami

Glinlimiiz pazarlama yaklasimi isletmelerin basariya ulasmasinin yolu olarak, miisterinin
beklentilerini karsilayacak ve misterinin memnun edilmesini saglayacak bir hizmet
performansi olarak agiklanan kalite anlayisindan s6z etmektedir (Bergman ve Klesfsjo,
1994, Kotler, 2000). Ozellikle de rekabetin iist diizeyde yasandig1 hizmet sektdriinde yer
alan isletmeler i¢cin miisterilere kaliteli hizmet sunarak, miisteri odakli bir bakis agisiyla

memnuniyetin en st diizeye ¢ikarilmasi zorunlulugu dogmaktadir. Bu noktada miisteri
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memnuniyeti ile kalite arasinda bir iligki ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda “Kalite”

aciklanmasi gereken 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.6.1. Hizmet Kalitesi Tanimi

Kalite kavramina mal treten isletmeler ve hizmet {ireten isletmeler agisindan
yaklasildiginda, hizmet isletmeleri i¢in standart kalite kavramindan soz edebilmek
giiclesmektedir. Miisterinin yararlandig1 hizmetin kalitesini degerlendirmesi, kullandig1
bir malin kalitesini degerlendirmesinden son derce farkli ve daha zor bir siireci ifade
etmektedir. Dolayisiyla kalite algilama siirecinde hizmet miisterisi, kendi belirledigi
hizmet 6zelliklerini kalite agisindan birer ipucu olarak kullanmakta ve hizmet deneyimi
sirasinda veya sonrasinda bu ipuglarinin yararlandigi hizmetin kalite boyutlarini temsil
edip etmediginin degerlendirmesini yapabilmektedir. Bu durum hizmetlerin kendilerine
0zgl ozelliklerinden kaynaklanmaktadir ve bu da tiiketicilerin kalite algilamasinin
mallara ve hizmetlere gore degiskenlik gostermesine neden olmaktadir (Kiiciikaltan,
2007). Hizmetlerin somut yani dokunulabilir bir yapiya sahip olmamasi, hizmetlere
fiziksel olarak sahip olmanin miimkiin olmamasi (soyut olma 6zelligi) ve bu 6zelligine
bagli olarak verilen hizmetin kisiden kisiye farklilik gostermesi (heterojen olma
ozelligi), ileriki bir doneme saklanip tekrar kullanilma ve/veya iade edilme imkani
olmamas: (dayaniksizlik ve saklanamama o6zelligi), hizmetin iiretimi ile tiiketiminin
eszamanli olarak gergeklesmesi (ayrilmazlik 6zelligi) gibi kendine o6zgii o6zellikleri
hizmetlerin mallara gore farkli bir bigimde algilanip, kalite degerlendirmesinin de farkli
bicimde yapilmasina sebep olmaktadir (Zaithaml vd., 1985; Edgett ve Parkinson, 1993;
Parasuraman vd. 1993; Kotler, 1997; I¢6z, 2005; Lovelock ve Gummesson, 2004). Bu
ozellikleri nedeniyle hizmet kalitesi, her miisterinin farkli algiladig1 ve soyut bir kavram

olarak varlik bulabilmektedir.

Hizmet kalitesinin tanim1 ve ne oldugu konusunda degisik goriisler vardir ve Tablo
1.3’te gosterildigi tizere farkli arasgtirmacilar tarafindan bazi kalite tanimlar
gelistirilmistir (Akbaba, 2005; Reeves ve Bednar, 1994; Tavmergen, 2002) ve ortak bir
anlayisa gore miisteri ihtiyaglarinin, isteklerinin, arzularinin ve beklentilerinin
karsilanmasi ve 6tesine gegilmesi kalite olarak degerlendirilmektedir. Bir bagka anlayisa
gore, hizmet kalitesi kavrami yerine algilanan hizmet kalitesi kavramini kullanmak daha

dogru olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda algilanan kalite ise, beklentilerle
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karsilasilan arasindaki performans farki olarak da ifade edilmektedir (Islamogu vd.,

2006; Divanoglu vd., 2009).

Tablo 1.3. Kalite Tanimlari

Yazar Adi Kalite Taninm

Feigenbaum Deger

Ishikawa Uriinde aranilan &zelliklerin mevcut olmasi

Juran Kullanima uygunluk

Levitt Spesifikasyonlara uygunluk

Crosby Istek ve gereksinimlere uygunluk

Deming Miisteri memnuniyeti saglayacak sekilde hizmet sunma

Kaynak: Akbaba, 2005; Reeves ve Bednar, 1994; Tavmergen, 2002

Yapilan pek ¢ok arastirma bir isletmenin “Hizmet Kalitesi” ile miisterilerinin bazi
tutumlart arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu tutumlart isletmenin
stirdiirtilebilirligi ve karliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Boulding vd., (1993), hizmet
kalitesi ile miisterinin davranigsal niyeti arasinda iliski oldugunu kanitlamistir.
Miisterilerin hizmet kalitesi algilari ile isletmeyi baskalarina 6nerme ve yeniden kullanma
niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslar ve hizmet kalitesi ile yeniden satin
alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamiglardir. Farkli aragtirmalar ise
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati ve daha yiiksek fiyati 6demeye razi olma arasinda
pozitif iligki bulmuslardir (Parasuraman vd., 1991, Labarbera ve Mazursky, 1983;
Newman ve Werbel, 1973; Rust vd., 1996). Tiim bu sonuglar gosteriyor ki, isletmelerin

hizmet kalitesi odakli bir i yapma felsefesine sahip olmasi biiyiik onem tagimaktadir.

Parasuraman vd. (1985, 1988, 1993) ilk olarak hizmet kalitesi kavramini, musterilerin
beklentileri ile aldiklar1 hizmet arasindaki deger/performans farki olarak agiklamislardir.

Bu baglamda iki tiir kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar; alg1 ve beklenti’dir.
1.6.1.1. Alg1 ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Algl; miisterilerin aldiklar1 hizmeti kisisel olarak degerlendirmeleri sonucunda ortaya

cikmaktadir (Parasuraman vd., 1985; 1988) ve ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar;

=  Misterinin isletme ile ilk etkilesim an1 (Gremmer vd., 1994; Bitner vd., 1994,
Langeard vd., 1981)
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» [sletmenin fiziksel kanitlar1 (Bitner, 1993; Keller, 1993)

» [sletme itibari, imaj1 ve marka bilinirligi (Grénroos, 1990; Johnson ve Zinkhan;

1991; Crane ve Clarke, 1989)
= Hizmetin bedeli (Brucks ve Zeithaml, 1991)

* Misterinin hizmetin kendisine sagladigina inandigr deger (Shostack, 1984;

1987; Berry ve Parasuraman, 1991)

= Miisterinin tatmini (Lovelock ve Wright, 2002)

Bu baglamda algi, algilanan hizmet kalitesini de temsil etmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin gergekte aldiklar1 hizmetin kalitesi olarak ifade etmek miimkiindiir.
Hizmet kalitesi lizerine arastirmalar yapan arastirmacilarin birgogu (Gilbert ve Joshi,
1992; Ghobadian vd., 1994, Parasuraman vd., 1988, Zeithaml vd., 1990) miisterilerin
algiladig1 hizmet kalitesinin, hizmeti saglayandan beklentileri ve istekleri ile aldiklari
hizmet arasindaki kiyaslamadan olustuguna isaret etmektedir. Buyruk (1999) da, hizmet
kalitesinin miisteri beklentileriyle sunulan hizmetin bu beklentilere uygunluk diizeyinin
bir olgiitii oldugunu, kaliteli hizmet saglamanin miisteri beklentilerinin arzulanandan
daha iyi bir sekilde karsilanmasi olacagini belirtmektedir. Parasuraman vd. (1988)
algilanan hizmet kalitesini, “hizmetin Ustinlugi ile ilgili genel yargi ya da tutum”
seklinde tanimlamaktadir. Hizmet kalitesini miisterilerin, isletmelerin ne sunmalari
gerektigine iliskin beklentileri/inanglar1 ile isletmelerin performanslarina iliskin
algilamalarinin  karsilagtirilmasi  belirler. Dolayisiyla algilanan hizmet kalitesi,
misterilerin algilamalari ile beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yoni ile ilgilidir

(Gronroos, 1984; Parasuraman vd., 1988; Zeithaml vd., 1990).
1.6.1.2. Beklenti ve Beklenen Hizmet Kalitesi

Beklenti; miisterilerin alacaklar1 hizmete iliskin almayr umut ettikleri yarar ve
faydalarin toplami olarak ifade edilebilir. Biiyiikk o6l¢tide misterilerin  Onceki
deneyimleri, bagkalarinin deneyimlerine yonelik bilgileri ve hizmete iliskin girdikleri
iletisim stireglerinden bliyiik oOlgiide etkilenmektedir (Zeithaml vd.1993; Tse ve
Wilson, 1988; Prakash, 1984; Swan ve Trawick, 1980). Ozellikle ge¢miste yasanmis
olumsuz deneyimlerin 6grenilmesi, bu 6grenilmis olumsuz deneyimin olumlu bir alg1

ve beklentiye doniismesine engel olmaktadir. Bu baglamda beklentiler beklenen
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hizmet kalitesini de olusturmaktadir. Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin hizmete
iliskin beklentilerini ve memnun kalmalar1 i¢in hizmette bulunmasini istedikleri
ozellikleri ifade etmektedir (Zeithaml vd.1993; Tse ve Wilson, 1988; Prakash, 1984;
Swan ve Trawick, 1980). Dolayisiyla, misterilerin kendilerine sunulan hizmetten
memnun kalip kalmayacaklar1 beklentilerinin gergeklesip gerceklesmeyecegi ile ¢ok
yakindan iliskilidir (Zeithaml vd.1993; Tse ve Wilton, 1988; Prakash, 1984; Swan ve
Trawick, 1980).

Bazi aragtirmacilar, beklentilerin tiirleri tizerine ilk kez kapsamli ¢caligmalar yapmiglardir
(Zeithaml vd., 1993; Forbes, vd., 1986; Wilson ve Nicosia; 1986). Bu calismalarin
sonucunda glinimiiz giincel literatiiri de destekleyen farkli beklenti tiirleri ortaya
cikmustir. Tolerans Bolgesi modelinin anlatildigi boliimde bu beklentiler agiklanmaktadir

(Kunt, 2008).

Sekil 1.2. Algilanan Hizmet ve Beklenen Hizmet Arasindaki Tliski

Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet
(AH) (BH)
Karsilastirma
! ' {
AH > BH AH=BH AH <BH
L 4 A 4
Beklentilerin Beklentilerin Beklentilerin
FHZIZJSIYIZJ K?l.l".,&llalllll‘dﬂ Kar$|[anmamam
Kargilanmasi
h 4 h 4
Ideal Kalite Doyurucu Kalite Diigiik Kalite

Miisterilerin hizmete iliskin beklentileri (BH) algiladiklar1 hizmetten (AH) yiiksek
olursa (BH>AH) algilanan hizmet kalitesi tatmin edici olmaz. Beklenen hizmetin

algilanan hizmete esit olmasi durumunda (BH=AH) algilanan kalite tatmin edici olur.
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Algilanan hizmet beklenen hizmetten yiiksek olursa (AH>BH) algilanan kalite ideal
olur (Parasuraman vd., 1985). Kisaca, beklentilerin algilamalardan ¢ikarilmasi
sonucunda sifir ve pozitif degerler elde ediliyorsa, hizmet kaliteli olarak
nitelendirilmekte, degerlerin negatif ¢ikmasi durumunda ise hizmet kalitesiz olarak
nitelendirilmektedir. Parasuraman vd., (1988) algilanan hizmet kalitesi kavramini algi
ve beklenti baglaminda su sekilde agiklar; hizmet kalitesi miisterilerin algi ve
beklentileri arasindaki farkin derece ve yoniidiir. Bu baglamda soylenebilir ki alg1 ve

beklenti kavramlar1 hizmet kalitesi ve 6l¢timii konusunun 6nemli 6geleridir (Sekil 1.2.).
1.6.2. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve Modelleri

Hizmetlerin kendilerine 6zgii 6zellikler tasimasi hizmete iligkin kalite anlayisinda da bir
takim farkliliklar meydana getirmektedir. Bu durum hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele alinmasini ve bilimsel modellerin olusmasini zorunlu kilmaktadir.
Hizmet kalitesine iliskin boyutlarin modellestirilmesi baglaminda yapilan arastirmalarda

en temelde su sorulara cevap aranmistir (Altan vd., 2003);
» Hizmet kalitesi, miisteriler tarafindan ne sekilde degerlendirilmektedir?

= Misteriler her seyi i¢ine alan bir degerlendirme mi yapmaktadir? Yoksa, toplam

bir sonuca ulagmak i¢in hizmetin belli boyutlarin1 m1 degerlendirmekteler?

= Eger belli boyutlarin1 ele alarak bir sonuca ulagmakta ise, degerlendirmelerinde

kullandiklar1 boyutlar hangileridir?

* Bu boyutlar farkli hizmet tiirleri ve farkli misteri kesimleri i¢in degisiklik

gostermekte midir?

»= Eger bir hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde miisteri beklentileri énemli

bir rol oynuyor ise, bu beklentileri olusturan ve etkileyen faktorler hangileridir?

Bu sorular 15181nda hizmet kalitesi kavramini tam olarak anlayabilmek ve ne oldugunu
aciklayabilmek i¢in onu daha detayli sekilde incelemek gerekir. Bu detaylar igerisinde
tizerinde durulmas1 gereken en 6nemli nokta hizmet kalitesinin boyutlaridir. Bir sonraki
bagliklar altinda literatiirde en yaygin kabul edilen ve calismanin dayandigi hizmet
kalitesi boyutlari, beklenti boyutlar1 ve bu baglamdaki hizmet kalitesi ve beklenti

modelleri ele alinmistir.
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1.6.2.1. Gronroos'un Teknik ve Fonksiyonel Hizmet Kalitesi Modeli

Gronroos’un modeli (1984), hizmet kalitesi konusunda ilk gelistirilen modellerdendir.
Bu model beklenen hizmet, algilanan hizmet, ortak imaj, teknik kalite ve fonksiyonel
kalite esaslarina dayanmaktadir. Teknik kalite boyutu bilgi, teknik ¢6ziim, makineler ve
sistemler gibi temel faktorlere bagl olup hizmetin sonucunu esas almaktadir. Bu boyut
miisterilerin “ne” aldigi ile ilgilidir (Edvardsson vd., 1998). Bu nedenle kalitenin teknik
boyutu miisteri tarafindan daha objektif olarak &lgiilebilir. Ornegin; konaklama
hizmetlerinde resepsiyonda yapilan check-in islemleri ya da miisterinin odaya kadar
cikartilip odadaki klima, TV ve elektrik sisteminin nasil ¢alistiginin anlatilmasi

hizmetin teknik boyutuna 6rnek olarak verilebilir.

Fonksiyonel kalite ise, hizmet sunan tarafin yaklasimi, hizmet verilen ortamin durumu,
istendiginde hizmet vermek icin hazir ve uygun olmak ve misteri iliskileri gibi
faktorlere bagli olup hizmetin miisteriye “nasil” ulastirildigy ile ilgilidir. Hizmet alan
kisi teknik kalitenin kendine nasil ulastirildigindan etkilenmektedir. Bir miisterinin
otelden aldig1 hizmetin nasil sunuldugu ve miisterinin ihtiyag¢larina yonelik hizmetlerin
bulunmas: Kkalitenin fonksiyonel boyutuna ifade etmektedir. Ornegin check-in
islemlerini yapan resepsiyon sorumlusunun miisteriye olan tutumu bu boyut i¢in uygun
bir o6rnektir. Fonksiyonel kalite, onyargilardan ve algilamalardan etkilenmekte iken,
yapilan arastirmalar, yiiksek fonksiyonel kalitenin teknik kalitedeki performans
distikliigiinii telafi edebildigini gostermektedir. Fonksiyonel kalite hizmette farkli
olmak, degisik ¢oziimler sunmak i¢in teknik kaliteden daha fazla firsat saglar ve taklit

edilmesi zordur (Gronroos,1983).

Gronroos’a gore kalite algilanirken imaj, stizge¢ gorevi yapmaktadir. Miisteri sunulan
hizmet veya hizmetlerden yararlanmadan 6nce, hizmetin kalitesine iliskin beklentilere
ve hizmet verenin imaji1 hakkinda bir goriise sahiptir. Bu imaj, musterinin onceki
deneyimleri ya da baska miisterilerin deneyimleri olabilecegi gibi isletme ile ilgili
piyasa duyumlar1 olabilmektedir. Sekil 1.3.’te goriildiigii gibi firmanin imaji, teknik ve
fonksiyonel kalitenin bir sonucudur (Grénroos,1984) ve miisterilerin hizmete yonelik

beklentileri ile algilarin1 da etkilemektedir.
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Sekil 1.3. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

BEKLENEN

HIZMET Algilanan Hizmet Kalitesi

Ne? Nasil?

1.6.2.2. Hizmet Kalitesi Modeli-SERVQUAL Olg¢egi

Hizmetlerin kendilerine 6zgii 6zellikler tasimasi hizmete iligkin kalite anlayisinda da bir
takim farkliliklar meydana getirmektedir. Bu durum hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele alinmasini ve bilimsel modellerin olusmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
bolimde 1980°li yillardan itibaren Leonard L. Berry, A. Parasuraman ve Valerie A.
Zeithaml tarafindan gelistirilen ve “Hizmet Kalitesi Modeli” ve bu model ile birlikte

gelistirilen SERVQUAL o6l¢egi anlatilacaktir.

1.6.2.2.1. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

1980’11 yillardan itibaren Leonard L. Berry, A. Parasuraman ve Valerie A. Zeithaml
tarafindan gelistirilen ve “Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli” olarak adlandirilan bu
model, giinimiizde ozellikle hizmetler i¢in en yaygin kullanilan ve en kapsamli olan
modeldir. Beklenen hizmet kalitesi, miisterinin hizmete iligkin istek ya da arzularini ifade
etmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterinin hizmeti almadan Onceki
beklentileri (beklenen hizmet) ile yararlandigi gercek hizmet deneyimini (algilanan
hizmet) kiyaslamasinin bir sonucu olup; miisterilerin beklentileri ile algilanan
performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir.

(Zeithaml, 2000)
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Leonard L. Berry, A. Parasuraman ve Valerie A. Zeithaml ilk olarak banka, kredi kart1
sirketleri, finans kurumlar1 ve ev esyalari ile ilgili olmak tizere dort hizmet endiistrisinden
hizmet alan miisterilerin, kalite algilar {izerine ¢alismalar yapmistir (Parasuraman, vd.,
1988). Bu calisma ile hizmet sektoriine ait birgok 6zelligi bir araya getirerek her hizmet
tirti icin gegerli olabilecek genel bir model ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir. Bu
calismanin sonunda miisterilerin, aldiklari hizmetin kalitesini degerlendirirken bir takim
kriterlerden yararlandiklar1 sonucuna varilmistir. Sekil 1.4.’de sematik olarak verildigi
tizere miisterilerin sozlii iletisim, kigisel ihtiyaclar, gecmis deneyimler ve dissal
iletisimler, bekledikleri hizmetleri, s6z konusu hizmetlere yonelik algilarin1 ve bunlari

karsilastirmalar1 sonucu algiladiklar1 hizmet kalitesini etkilemekte ve olusturmaktadir.

Sekil 1.4. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 Modeli

Hizmet Kalitesi Sozhi Kisisel Geenus Dagsal
Bovyutlari Tletisim Ihtiyaclar Deneyimler Iletisimler

o  Giivenwrlik

+ Heveslihik

* Yeterlihk

+ Ulasilabilirlik 3

Beklenen
+ MNezaket )

Hizmet
s Iletisim
e  Inamlabilirlik N Algilanan Hizmet
Ka]_itesij

+ Giliven
= Anlays Algilanan

ae — Hizr
e Fiziksel Ozellikler net

Kaynak: Parasuraman, vd. (1988, 1991, 1993)

Parasurman, vd. (1988, 1991, 1993), miisterilerin bekledikleri hizmetleri, s6z konusu
hizmetlere yonelik algilarini ve bunlart karsilagtirmalari sonucu algiladiklari hizmet
kalitesini etkileyen bir de 10 hizmet kalitesi boyutu tespit etmis ve bunlar1 da su sekilde
aciklamistir; (Sekil 1.4.)

1. Giivenilirlik: Performansta tutarlilik, firmanin hizmeti bir kerede ve dogru yapmasi
anlamina gelmektedir. Hizmetin zamaninda, her zaman ayni1 sekilde ve hatasiz olarak
verilmesini icermektedir. Hizmetin Onceden belirtilen zamanda yerine getirilmesi,

faturalamanin dogru yapilmasi, yonetmeliklere uygunluk gibi konular1 kapsamaktadir.
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2. Heveslilik: Calisanlarin hizmet verme konusunda hazir ve istekli olmasini
aciklamaktadir. Saticinin miisteriye zamaninda ve uygun karsilik verme derecesini
belirlemektedir. Aninda hizmet verme, miisteriye yardimci olma ve zamaninda geri

donme gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

3. Yeterlilik: Hizmet verenlerin gerekli mesleki bilgi ve yetenege sahip olma
derecesidir. Calisanlarin miisteri ile olan iliskilerindeki hata paymnin en az diizeyde
olmasim gerektirmektedir. Calisanlarin uzmanligi, yetenekleri, egitimi, yenilikleri takip

etme ve arastirma yetenegi ornek olarak verilebilir.

4. Ulasilabilirlik: Misterinin isletme ile iliski kurma kolayligini1 ve miisterinin hizmete
yaklasabilirlik 6l¢tistinti icermektedir. Ayrica amirlerin, i¢ miisteri konumunda bulunan

personelin oneri ve tekliflerine her zaman ag¢ik olmasi da bu boyuta dahildir.

5. Nezaket: Misterilerle iligkide bulunan ¢alisanlarin kibarligini, saygisini, dostlugunu
icermektedir. Calisanlarin temiz ve diizenli goriiniisii, giiler yiizlii olmasi, miisterinin
orada bulunmasindan duyduklar1 memnuniyeti ifade etmeleri, miisteriye ilgi gosterme

dereceleri 6rnek olarak verilmektedir.

6. iletisim: Calisanlarin miisteriye hizmet hakkinda onlarin anlayabilecegi sekilde ve
diizeyde bilgi vermesidir. Bu boyut, miisterileri, anlayacaklar1 bir dilden konusarak
bilgilendirmek ve onlari dinlemek, hatta kullanilan dilin degisik miisterilere gore
ayarlanmasi anlamina gelmektedir. Karmasiklik ve icerik derecesini iyi egitimli bir
miisteriye karsi arttirmak veya deneyimsiz bir miisteri i¢in daha basit ifadeler
kullanmak bu boyut kapsaminda degerlendirilmektedir. Hizmetin icerigini, maliyetini,
karsilasilabilecek problemleri ve problemler karsisinda neler yapilabilecegini
aciklamak ve miisterinin sorunlarimi eksiksiz bir seklide cevaplamak gibi konulari

kapsamaktadir.

7. inamlabilirlik: Calisanlarin hizmet verdikleri miisteriye samimi bir ilgi gostermesi
ve miisteriyi kendisine inandirmasidir. Diirtistliikle olusturulan isletme imaji ve

calisanlarin kisisel 6zellikleri isletme itibarini ve inanilirligini arttiran etkenlerdir.

8. Giiven: Verilen hizmetlerin tehlike, risk ve slipheden uzak olmasi anlamina
gelmektedir. Bu boyut ayrica miisteri bilgilerinin gizliligini de icermektedir. Miisterilerin

fiziksel, parasal giivenliginin ve mahremiyetinin korunmasini kapsamaktadir. Finans
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hizmetlerinde giivenilir ve diirlist uzmanlarin ¢alistirilmasi, bir otelin misterisinin

bilgilerini gizli tutmas1 bu boyuta 6rnek gosterilebilir.

9. Anlayis: Misteriye o6zel ilgi gosterilmesi, isim ile ¢agrilmasi, taninmasi miisteriyi
gururlandirict davraniglardir. Misteriler, kendilerini yakindan taniyan c¢alisanlara daha

fazla giivenmekte ve kalite algilar1 bu duruma gore degismektedir.

10. Fiziksel 6zellikler: Hizmetin verildigi ortamin fiziksel 6zelliklerini, personelin dis
gorliniisiinti, kullanilan arag, gere¢ ve bunlarin teknolojik gelismelere uygunlugunu
ifade etmektedir. Hizmet ortami ayrica, hizmetin olusturdugu psikolojik ve sosyal
durumu da agiklamaktadir. Calisanlarin birbirleri ile olan iligkilerinin niteligi ve diizeyi,
birbirlerine gosterdikleri davranisin ozellikleri ve bunun sonucunda olusan orgiitsel

iklim de bu boyut ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.

Parasuraman vd. (1991, 1993) hizmet kalitesi tizerine devaminda yaptiklar1 yeni
arastirmalar sonucunda c¢alismalarin1 sonlandirmamis, ilk asamada tespit edilen ve
yukarida belirtilen 10 boyut arasinda bazi baglantilar oldugunu bulmus ve baglantili
olanlar1 birlestirerek boyut sayisini 5’e indirmistir. Parasuraman, vd.’e (1991,1993)
gore, bes hizmet kalitesi boyutu bir iskelet olusturmakta ve gerektiginde baska hizmet
organizasyonlarina da adapte edilebilmektedir. Olcegi gelistiren arastirmacilar, her bir
hizmet sektorii kendine 0zgii oldugundan, genel olarak tiim hizmet saglayan
organizasyonlarda gecerli olan asagidaki bes hizmet kalitesi boyutu oldugunu one
stirmiistiir (Tablo-1.4). Birlestirilmis hizmet kalitesi boyutlar1 olan; Fiziksel Ozellikler,
Givenilirlik, Heveslilik, Giiven ve Empati boyutlari, Tablo-1.5.’de birlestirilen hizmet
kalitesi boyutlar1 konaklama isletmeleri bakimindan ele aliip gosterilmektedir.
Birlestirilmis hizmet kalitesi boyutlar1 olan; Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik,
Giiven ve Empati boyutlari, Tablo-1.5.te birlestirilen hizmet kalitesi boyutlari

konaklama isletmeleri bakimindan ele alinip gosterilmektedir.
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Tablo 1.4. Birlestirilmis Hizmet Kalitesi Olciitleri.

Fiziksel
Ozellikler

Fiziksel
Ozellikler

Giivenilirlik

Giivenilirlik | Heveshilik Giiven Empati

Heveslilik

Yeterlik
Nezaket
Inanilabilirlik

Gitven

Ulasabilirlik

Tletisim

Anlayis

Kaynak: Parasuraman vd.; 1990, 1991

Tablo 1.5. Birlestirilmis Hizmet Kalitesi Boyutlar

Birlestirilmis Hizmet Kalitesi Boyutlar1 /Konaklama Isletmeleri Acisindan
Boyut Tamm
a. Konaklama isletmesinin gorsel 6zellikleri (dekorasyon, dizayn vb.), kullanilan
Fiziksel ekipman, techizat, alet ve malzemelerin fiziksel goriintiisii ile temizligi,
Ozellikler iletisim materyallerinin gorsel ¢ekiciligi, personelin ve hizmet verilen yerin
(Tangibles) fiziksel goriintlisii
b. Fiziksel olanaklar, donanim ve personelin dig goriiniisii.
e a. Konaklama isletmesinin s6z verdigi ve lanse ettigi hizmet vaatleri ile ilgili
Gtivenilirlik - . < :
o olarak s6ziinde durmasi, giiven saglamasi, kusursuz hizmet anlayisi
(Reliability) . o s . . . .
b. Hizmetin s6z verildigi zaman ve sekilde tam olarak yerine getirilmesi.
. a. Konaklama isletmesinde ¢alisanlarin giiler yiizle ve hevesle zamaninda ve hizli
Heveslilik . .
(Responsiveness) hizmet etmesi,
P b. Miisteriye yardimda istekli olma ve hizmetin en kisa siirede yerine getirilmesi.
Gi a. Konaklama isletmesinin verecegi hizmetin herhangi bir risk veya tehlike
tven . .
(Assurance) olusturmamasi (giivenlik olanaklari, revir, cankurtaran vb.)
b. Personelin yeterli bilgiye sahip olmasi ve miisteriye giiven vermesi.
Duvarlilik / a. Calisanlarin kendilerini miisteri yerine koymasi, miisterileri ve ihtiyaglarini
Emy ati tanimak icin ¢aba sarf etmesi, miisterilere 6zel ilgi gosterilmesi.
S P itivity) b. Miisterilere 6nem verme, onlar ile yakindan ve kisisel olarak ilgilenme,
ensitivi
Y personelin kendini miisterinin yerine koymasi.

Kaynak: Parasuraman A., Berry L.L. ve Zeithaml V.A. (1998)
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Parasuraman, vd. tarafindan 1983-1995 yillar1 arasinda gelistirilen hizmet kalitesi boyutlar
Bosluk (GAP) modeli ve bu modelin dayanagi SERVQUAL hizmet kalitesi dlgegine temel
olusturmakta ve hizmet kalitesi 6l¢timlerinde yazinda en yaygin arastirma tekniklerinden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet kalite algilanmalarinin kavramlastirilmas: ve
Ol¢timleri ¢ok tartisilan konular arasinda yer almaktadir. Her sektor i¢in hizmet kalitesinin
boyutlarinin ayn1 olmadigr ve farkli alandaki hizmetler i¢in farkli boyutlarin ortaya
cikabilecegi de cogu yazar tarafindan iddia edilmektedir (Dean, 1999; Durvasula, Lysonski
ve Mehta, 1999, Swanson ve Davis, 2006, Caldwell, 2002; Jung, 2006). Bu iddianin temel
nedenleri arasinda yeni endiistrilerin ortaya ¢ikmasi ve SERVQUAL’m her endiistri i¢in
yeterli bir standart sunamamasi yatmaktadir.Bu ¢alismada da konaklama sektoriine 6zgii

hizmet kalitesi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
1.6.2.2.2. SERVQUAL Olcegi

Bir onceki alt baghkta ifade edildigi tizere her bir hizmet sektorii kendine ozgii
oldugundan, genel olarak tim hizmet saglayan organizasyonlarda gegerli olan “Fiziksel
Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven ve Empati” olarak ifade edilen bes hizmet
kalitesi boyutundan soz edilmektedir. Arastirmacilar tarafindan algilanan ve beklenen
hizmet kalitesini ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirilen SERVQUAL o6l¢egi de temelde
miisteri beklentileri ile algilarinin belirlenmesi ve iki faktor arasindaki farkin bulunmasi
sonucuna dayanir. Parasuraman vd.’nin (1983-1995) yillar1 arasinda yaptigi genis
kapsamli arastirmalar sonucunda hizmet kalitesi bu farkin biytikligii olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesinin miisterinin hizmet algilar ile beklentileri arasindaki
fark oldugunu savunan Parasuraman vd. (1985-1995), bu farkin ortaya ¢ikarilmasi igin
gelistirdikleri SERVQUAL 6l¢eginde, oncelikle miisterinin algi ve beklentilerini nasil
Olcecekleri tizerinde ¢alismislardir. Caligmalar sonucunda 22 maddeden ve 5 boyuttan
olusan likert 6lgceginde bir anket tasarimi elde etmislerdir. Yapilan pilot arastirma sonucu
da son olarak SERVQUAL o6l¢egini tekrar degerlendirerek; olgekteki olumsuz ifadeleri,
katilimcilarin kafasini karistirmasi ve veri kalitesini diisirmesi sebebiyle olumlu ifadelere
cevirmiglerdir. Olgekte yapilan bir diger degisiklik de, miisteri bakis acisi ile hizmet
kalitesi boyutlarinin énem derecelerini tespit etmek icin, dlgcegin miisteri beklentileri
boliimiinden sonra eklenen puanlama boliimidiir. Puanlama boéliimiinde bes hizmet

kalitesi boyutu ile ilgili ifadelere boyutlarin ismi belirtilmeden yer verilmekte ve
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miisterilerden kendi bakis acilart ile boyutlara verdikleri 6nem derecelerine gore 100

puanin bu boyutlar arasinda paylastirilmasi istenmektedir (Parasuraman vd., 1991).

Servqual Olgeginin iistiin yonleri su sekilde siralanabilir (Y1lmaz, 2007);

SERVQUAL Olgegi, onceden belitlenmis bes boyut bazinda beklenen ve
algilanan hizmet kalitesi hakkinda sistematik veri saglayabilen ve elde edilen
sonuglarin genellenebilecegi bir tekniktir.

SERVQUAL’in en Onemli avantajlarindan biri; misterilerin hizmetten
beklentileri ile gercekte aldiklar1 hizmet arasindaki farklar: tespit ederek sunulan
hizmetin kalite diizeyini miisterilerin bakis acisindan ortaya koymasidir. Olgek,
misterilerin beklentileri ile isletmenin hizmet performansi arasindaki farklari
belirleyerek basit ve anlasilir sonuglara ulagsmaktadir.

SERVQUAL uygulanma kolayligin1 ve esnekligini basit bir kuram ile
birlestirdigi i¢in arastirmacilar ve isletme yoneticileri tarafindan genis kabul
gormektedir. Olcegin diger avantajli yonleri ise su sekilde siralanabilir
(Asubonteng vd., 1996).

SERVQUAL eski ve yeni misterilere belirli zaman araliklariyla kolaylikla
uygulanabilir. Boylece, zamanla misteri beklentilerinde meydana gelen
degisiklikler izlenebilecegi gibi, isletmenin hizmet kalitesini gelistirmeye
yonelik ¢abalariin ne derece etkili oldugunu da tespit edilebilir.

Olgek, miisteri beklentilerinin elde edilen kalite tanimlariyla en gergekci sekilde
olusturulmasi ve igletme ile ilgili reklam ve tanitimlarda bos ve abartili vaatlerde
bulunulmamasi bakimindan 6nemli katki saglayabilmektedir.

Olgegi uygulayan isletme 6lgiim sonucunda hizmet kalitesi agisindan rakiplerine
kiyasla hangi boyutlarda gii¢lii, hangi boyutlarda zayif oldugunu bilecek ve buna
uygun pazarlama stratejileri gelistirebilecektir.

SERVQUAL’in isletmeye sagladigi faydalar goz oOniinde bulunduruldugunda

fazla masrafli bir 6l¢ek olmadig1 soylenebilir.

SERVQUAL’e yonelik elestirilerin 6énemli bir kismi1; beklentilerin kavramsallastiriima

sekli, fark puanlarinin alinmasi ve 6l¢egin boyutlariyla ilgilidir (Caruana vd., 2000).

Olgegin kullanildigr her ¢alismada bes boyut ortaya ¢ikmamasi, boyutlarin
altinda bulunan ifadelerin her zaman beklenen boyutlara yiiklenmemeleri ve

boyutlar arasinda yiiksek etkilesim olmasidir (Buttle, 1996).
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Tamamen farkli hizmetler i¢in standart bir 6lgek kullanmanin dogru olup
olmadig1 sorgulanmaktadir. Olgegi farkli hizmet alanlarinda uygulamadan 6nce
Olcekte yer verilen ifadelerin o alana uyarlanmasi ve gerekirse tiiketici agisindan
onemli olan boyutlarin alt boyutlara ayrilmasi gerektigine isaret edilmektedir.
Ayrica, Olgekte yer alan boyutlarin istikrarli olmasina karsilik mevcut durumu
tam anlamiyla yansitmadig1 seklinde elestiriler yapilmaktadir (Oztiirk, 2000).
SERVQUAL kullanilarak toplanan veriler miisterilerin kalite algilamalarini tam
anlamiyla yansitmaz. Clnkii; biitiin kalite unsurlarinin kapsamli bir sekilde
listelenmesi normal bir miisterinin isteyerek yanitlayabilecegi bir anketten daha
genis olacaktir. Bu nedenle, miisteri aldig1 hizmet ile ilgili bir¢ok olumlu ve
olumsuz deneyimini aktaramamaktadir.

SERVQUAL’de kalite boyutlarinin soyut bir bigimde ifade edilmesinden dolay1
arastirma sonuglarinin da soyut oldugu seklinde elestiriler yapilmaktadir.
Ornegin; miisterinin “personelin dost¢a davranislarr” konusundaki beklentileri
ile algilamalar1 arasinda onemli bir fark var ise bu durum kalitenin diisiik
oldugunu gostermektedir. Ancak, Olgek personelin hangi davranislarin dostca

olmadig1 hususunda ipucu vermemektedir.

SERVQUAL’den faydalanilarak gelistirilen ve turizm isletmelerinde hizmet kalitesinin

Olctilmesi amaciyla kullanilan oOlglim araclarina kisaca yer verilmistir. Ancak,

SERVQUAL’den faydalanilmakla birlikte hizmet kalitesinin o6l¢iilmesi amaciyla

gelistirilen diger bazi 6l¢eklere (tekniklere) de yer verilmistir (Y1lmaz,2007).

1.

2.

3.

LODGSERV Olgegi, Knutson vd. (1991) tarafindan konaklama isletmelerinde
hizmet kalitesinin tanimlanmas1 ve Ol¢iilmesi amaciyla gelistirilmistir.
SERVQUAL Olgegi’ndeki bes boyut aynen kullanilmis ve bu boyutlara iliskin
26 ifadeye yer verilmistir.

DINESERYV, Stevens vd. (1995) tarafindan SERVQUAL’in restoran endiistrisine
uygulanmas1 sonucu gelistirilmigtir. Olgekte restoranlarin  kaliteli hizmet
sunabilmek icin tasimasi gereken 6zelliklere iliskin 29 ifade bulunmaktadir.
Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesinin performans ile beklenti arasindaki fark
yerine yalnizca performans tarafindan belirlendigini ileri siirerek performansa

dayali alternatif bir 6l¢iim araci olan SERPERF’i gelistirmislerdir. SERPEREF,
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hizmet kalitesini yalnizca performansa dayali olarak Olgtiigli  icin
SERVQUAL’den ayrilmaktadir. Bir sonraki alt boliimlerde agiklanacaktir.

4. Frochot ve Hughes (2000) SERVQUAL’den de faydalanarak turistik amacli
hizmet veren tarihi binalardaki hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla HISTOQUAL
adin1 verdikleri yeni bir ol¢ek gelistirmislerdir. Bu o6lgegin gelistirilmesinde
SERVQUAL’in gelistirilmesindeki metodoloji adim adim uygulanmis,
SERVQUAL’deki empati, somut o6zellikler ve aninda hizmet verebilme
boyutlar1 aynen kullanilmis, iletisim ve yararlanilabilirlik boyutlar1 da yeni

boyutlar olarak belirlenmistir.
1.6.2.3. Bosluk (GAP) Modeli

Bosluk (GAP) olarak ifade edilen bu modelde tespit edilen 5 bosluk, Sekil 1.5. {izerinde

gosterilmistir.

Sekil 1.5. Bosluk (GAP) Modeli

Sozli Kisisel Onceki
fletisim Ihtiyaclar Deneyimler

hJ

Beklenen
Hizmet

.

F

A
Aralik 5

k 4

Algilanan
Hizmet

'y

HIZMET SAGLAYICI

Miisterilerle
digzal
iletisim

Aralik 3 I T *

Hizmet
Kalitesi
Sartnamesi

I I

Hizmetin [ Arshk4
Sunumu

k.

Aralk 1

Arahk 2

k4
Yanetimin

| Misteri
| Beklentileri
Algisi

Kaynak: Parasuraman, vd., 1985-1995
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Bosluk (GAP) olarak ifade edilen bu modelde tespit edilen 5 bosluk ise su sekilde

aciklanmaktadir;

1)

2)

3)

4)

Bosluk (GAP)1: Miisteri beklentileri ile hizmet organizasyonu yonetiminin bu
beklentileri algilamasi arasinda olusan bosluktur. Yani, miisteri beklentileri ile
otel yonetiminin bu beklentileri algilamasi arasinda olusan bosluktur. Otel
yonetiminin miisterilerin beklentilerini tam ve dogru olarak belirleyememesi
nedeniyle ortaya ¢ikacak bu bosluk genellikle yetersiz pazar arastirmasindan dogan
ve isletme yonetiminin yeterli gordiigii hizmetlerin, misterilerce yeterli
bulunmamasindan kaynakli bir bosluktur. Burada onemle {iizerinde durulmasi
gereken konu, hedef kitlenin tanimlanmasi ve bu hedef kitle beklentilerinin ¢ok iyi

analiz edilip ortaya ¢ikarilmasidir.

Bosluk (GAP) 2: Hizmet organizasyonu yoneticilerinin miisteri beklentilerini
algilamalar ile gelistirilen hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki bosluktur. Yani,
otel yoneticilerinin miisteri beklentilerini algilamalari ile gelistirilen hizmet kalitesi
standartlar1 arasindaki bogsluktur. Otel yonetiminin miisterilerin farkli gereksinimleri ve
beklentilerini algilayip ortaya ¢ikarmis olmasina ragmen, verilecek hizmetin kalite
standartlarmin ~ bu  beklentileri  karsilamayacak  bigimde  gelistirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Burada 6nemle {izerinde durulmasi gereken yonetimin miisteri

beklentilerini anlamasi ve bu bilgileri kullanarak kalite standartlarini belirlemesidir.

Bosluk (GAP) 3: Hizmet sunumu ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki
bosluktur. Yani, otelin hizmet sunumu ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki
bosluktur. Ozellikle miisteri ile etkilesimin fazla oldugu ve emek-yogun
isletmelerde siklikla goriilen bir bosluktur. Her ne kadar isletme misteri
beklentilerini anlamis ve buna uygun bir hizmet standardi gelistirmis olsa da bu
standartlar1 yerine getirebilecek nitelige sahip yetismis elemana ihtiyag soz
konusudur. Ancak bu standartlar sadece kagit tizerinde yer alip, uygulamada
gerceklestirilmiyorsa hizmetin sunumu ile hizmet kalitesi standartlar1 arasinda

onemli bir bosluk meydana gelecektir.

Bosluk (GAP) 4: Miisteriye sunulan hizmet ile miisterinin heniiz hizmeti
almadan once hizmet hakkinda bildikleri ile ilgili bosluktur. Otelin miisterilerine

birebir ya da cesitli iletisim araclar1 aracilifiyla sunmay1 vaat ettigi hizmetler ile
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sundugu hizmetler arasindaki bosluk, biiylik 6l¢lide vaatlerde verilen sozlerin yerine
getirilmemesinden kaynaklanir. Bu durum hizmet kalitesinin digiik olarak
algilanmasina sebep olacaktir. Burada 6nemle {izerinde durulmasi gereken, verilecek
vaatlerin tiim agikligiyla ve isletme kaynaklar1 dikkate alinarak yerine getirilebilecek

Olctide ve nitelikte miisterilere lanse edilmesidir.

5) Bosluk (GAP) 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet kalitesi arasinda olusan
bosluktur. Otelden beklenen hizmet ile otele yonelik algilanan hizmet kalitesi
arasinda olusan bosluktur. Bu bosluk tiim diger bosluklarin 6zeti olarak Sekil 1.6’da

formiile edilmektedir;

Yukaridaki agiklamalarda ifade edildigi tizere algilanan hizmet ve beklenen hizmet pek
cok faktorden etkilenmektedir. Bu modelde, (GAP) olarak nitelendirilen bosluklarin
varligi misterinin hizmete yonelik olumsuz bir algilamada bulunmasina ve disiik
diizeyde bir kalite algilamasina neden olacaktir. Bu baglamda miisteri aldig1 hizmetten
tatmin olmayacak ve hizmete yonelik memnuniyeti de diisiik olacaktir. Burada beklenen
kalite, tiiketicilerin mevcut hizmet siirecinden beklentilerini, algilanan hizmet ise,
tilkketicinin kendisine neyin nasil sunuldugunun algilanmasini icermektedir (Karahan,
2000). Miisterinin tatmin edilmesi kavrami ise, miisterinin beklentileri ile gercek

deneyimi arasindaki uyum derecesi olarak ifade edilmektedir (Ross, 1994).
1.6.2.4. Hizmet Performans (Basari) Modeli (SERVPERF)

Cronin ve Taylor (1992), SERVQUAL (Hizmet Kalitesi) yaklasimina alternatif olarak,
algilama ve beklentilerin yerine algilama ve o©nemlilik derecesini dikkate alan
SERVPERF modelini ortaya koymuslardir (Sekil-1.6) (Kueng ve Wettstein, 1999).
Miisterilerin hizmet alimindan 6nce hizmetle ilgili beklentilerinin olmamasi veya ne
bekleyeceklerini bilmemeleri durumunun s6z konusu olmasi nedeniyle, beklenti
algilama farkliliginin hizmet kalitesinin 6l¢limii icin uygun olmayabilecegi; bunun
yerine, sadece alinan hizmetin kalite 6l¢iminde kullanildigst SERVPERF (Hizmet
Performans) modelinin daha uygun bir 6l¢ek oldugu Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
ileri stirtilmustiir (Dursun ve Cer¢i (2004). Brady vd., (2001), Babakus ve Boller (1992),
Boulding vd. (1993), Cronin ve Taylor (1994) ve Oliver (1993) tarafindan yapilan
arastirmalar da SERVPERF’in SERVQUAL’den daha dstiin oldugu gorisiini

destekleyici sonuglar ortaya koymuslardir. Sadece performansa (basariya) dayali 6lgii
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terimi, hizmet saglayicinin basarisinin miisteri performans algist ile miisterilerin
performans beklentileri arasindaki farki yerine, sadece miisteri temelli algilamaya
dayanilarak oOl¢lilmesini ifade eder. (Brady vd., 2002). Performans, miisteri
memnuniyetinin ortaya ¢ikmasinda iistiin bir rol oynar, ¢ilinkii tilketim deneyiminin
temel ozelligi, isletmenin icraatlar1 ve uygulamalaridir. Miisteri memnuniyet diizeyini
belirlemek i¢in performans algilamasindan yararlanmak daha dogrudan, uygun ve insan
kavrama siirecinin tipik bir 6zelligi gibi goriinmektedir (Yiiksel ve Rimmington, 1998).
Hizmet performansi, miisteri hizmet deneyimine sahip olduktan hemen sonra baslar.
Miisteri gercekten ne aldigina bakar ve memnun olup olmadigina karar vermek igin

deneyimini degerlendirir.

Sekil 1.6. Hizmet Performans (Basar1) Modeli

Satmalma Sonras1 Kullanim

Y

Algilanan Gercek Basari

Y

Dogrulanmama (onavlanmama)

/"\A

Olumlu Basit Olumsuz
\ 4 v l
Olumlu Basit Memnunivetsizlik

Kaynak: Cronin ve Taylor (1994)

Cronin ve Taylor (1994) hizmet performans modeline yonelik bes 6nemli 6zellik oldugunu
tespit etmistir. Bunlardan birincisi, eger miisterinin beklentilerini tanimladigi zaman
stirecinde miisterinin beklentileri deneyime dayali degil ise, Sl¢limiin basar1 kalitesini
6lemek icin yapilanlar karsisinda olduk¢a zayif bir standartta olmast muhtemeldir. Bu
durum, turistlerin gittikleri merkezlere yabanci olmalarindan kaynakli olarak turizm
sektoriinde ¢ok belirgindir. Ikinci olarak, satin alma ve sonrasindaki degerlendirme
kriterleri 6zellikle turizm sektorii iginde aymi olmayabilir (Whipple ve Thach, 1988).
Ucgiinciisii, bilissel uyumsuzlugun, fark sonuglarinin gegerligini azaltabilecegine iliskin bir
thtimal bulunmaktadir. Dordiincti olarak Crompton ve Love’n (1995) tespitlerine gore

beklenilen basarinin algilanan basariya ne kadar cok yakin yada uzak olmasina goére
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miisterilerin performansla ilgili inan¢larini yiikseltebilecekleri veya diisiirebilecekleri 6ne
stirtilmektedir. Son olarak, misteri memnuniyeti, sunulan hizmetlerin, dogal ihtiyaclari,
istekleri veya arzular1 ne kadar iyi karsilayip karsilayamadigindan giiclii bir sekilde
etkilenecektir. Ancak, hizmet performans modelinin, miisteri agisindan neden memnun

olunmadigini belirleyebilecek bir model olmadigi da sdylenebilir.
1.6.2.5. HOLSAT Modeli

HOLSAT (HOLiday SATisfaction) Tribe ve Snaith (1998) tarafindan gelistirilen ve ilk
defa Kiiba’nin Varadero tatil bolgesinde uygulanmis yeni bir modeldir (Truong, 2005).
HOLSAT modeli, misterilerin bakis acilarindan hizmet kalitesi gostergelerinin
gelistirilerek iyilestirilmesi i¢in ortaya konulmus bir ¢alisma olarak kabul edilebilir.
HOLSAT modeli kisaca temel tatil 6zelliklerine yonelik elde edilen deneyimler ile tatil
yapanlarin beklentilerinin karsilastirilmasini yapmaktadir. Bu model, literatiirde yer alan
hizmet basaris1 beklentileri, 6nem algilamasi ve begenisi ile hizmet kalitesi ve
memnuniyet kavramlar1 arasindaki mevcut karmasanin ortadan kaldirilmasi amaciyla
ortaya konulmustur (Tribe ve Snaith, 1998). HOLSAT, SERVPERF modelinde oldugu
gibi sadece tek basina basar1 veya 6neme dayali performans veya en iyi kalite ile iligkili
performanstan ziyade, memnuniyeti hizmet performansi (basarisi) ile beklenti dncesi
durum arasindaki iligki olarak degerlendirir ve bu sekilde dlger (Tribe ve Snaith, 1998).
HOLSAT otel isletmelerinden daha cok turizm merkezlerindeki genel ziyaretgi
memnuniyetini 6lgcmeye yonelik gelistirilmistir. Bu ylizden HOLSAT bir tatil bolgesi
hakkindaki turist memnuniyet olgiimii i¢in onerilebilir. Onemli bir ozelligi, tatil
niteliklerinin performansi ile miisteri memnuniyetini karsilastirmasidir. Biitiin tatil
bolgelerinin tamami igin sabit bir nitelik mentsiinii benimsemediginden dolayr ¢ok
onemli kullanim potansiyeline sahip bir yontemdir (Tribe ve Snaith, 1998). Yapilan bir
aragtirmanin sonucuna gore HOLSAT turistlerin tatil memnuniyetlerinin 6l¢limiinde
cok faydali bir modeldir ve elde edilen sonuglar gelecekteki planlama ve yonetim

calismalarinda kullanilabilir (Truong, 2005).
1.6.2.6. Tolerans Bolgesi (ZOT) Modeli

Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini kavramlar1 arasindaki iliskiyi
anlamak ve agiklamak adma pazarlama dalinda genis kapsamli teorik ve deneysel

calismalar hep ylriitiilmiis ve arastirma bulgular1 hep; hizmet kalitesinin ve iliskili oldugu
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diger kavramlarin  miisterinin  baglangigta  bekledigi  hizmetin  gerceklesip

gerceklesmemesine bagl oldugu tizerine yogunlagsmistir (Churchill ve Surprenant 1982).

Bu baglamda da algilanan hizmet kalitesi ile farkli beklenti seviyeleri arasindaki iliskiyi
aciklamakta kullanilan bir model olarak “tolerans bolgesi” modeli (ZOT-Zone of
Tolerance) literatiirde yerini almistir (Zeithaml vd.,1993). Bu model, farkh
seviyelerdeki miisteri beklentilerini icerdiginden arastirmacilarin kalite ve sonug
iligkisinin beklenti diizeylerine bagl olarak degisimini inceleyebilir duruma gelmelerini
saglamistir (Yap ve Sweeney, 2007; Aktaran:Kunt, 2008). Isletme yoneticileri ise, bu
model ile yeni hizmetlere karsin pazarin reaksiyonlarim1 karsilayabilir ve miisterilerin
hizmet seviyesindeki degiskenliklerine olan hassasiyetlerini Olgebilir duruma
gelebilmektedir (Yap ve Sweeney, 2007). Bu tez calismasiin dayandig teorik gerceve
olan bu model, Zeithaml ve arkadaslarinin 1993 yilindaki arastirmasi ile birlikte gerek
akademik gerekse de isletme c¢evrelerinin dikkatini ¢ekerek, odak noktasi haline gelmis;
hizmet sektorii ve ozellikle de turizm sektorii igin yenilike¢i bir kavram halini almistir.
Zeithaml vd.(1993), tolerans bolgesini (ZOT) arzu edilen hizmet ile yeterli kabul edilen
hizmet seviyesi arasindaki fark olarak tanimlamistir. ZOT, hizmet kalitesi ile dogrudan
iligkili bir teorik kavramdir. Tolerans bolgesi (ZOT) modelinin aciklanmasi i¢in hizmet
kalitesinin de dogrudan iligkili oldugu 2 temel kavrammn da tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunlar; Arzulanan Hizmet Seviyesi (desired service) ve Yeterli Hizmet

Sesviyesi’dir (adequate service).

Hizmet kalitesi, genis bir perspektifte miisterinin beklentileri ile algilari arasindaki fark
olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, 1988). Bu nedenle hizmet kalitesini artirmak
isteyen isletmelerin “beklenti” ve “alg1” kavranmalarina odaklanmalar1 gerekmektedir.

Bir onceki alt basliklarda bu iki kavram ayrintili olarak ele alinmistir.

Hizmet kalitesi beklentisi arzu edilen hizmet seviyesi yeterli hizmet seviyesi olmak {izere
iki sinirdan olugmaktadir. Bu iki sinir arasinda kalan bolge “Tolerans Bolgesi” olarak
adlandirilmaktadir (Zeithaml vd., 1993). Arzulanan ya da istenen hizmet seviyesi,
miisterinin almay1 umut ettigi ya da arzuladigi en iist hizmet seviyesidir. Yeterli hizmet
seviyesi ise, miisterinin kabul edilebilir olarak gordiigii en alt hizmet seviyesidir. Tolerans
Bolgesi (ZOT) de, bu iki hizmet seviyesi arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Bir

bagka ifade ile, miisterilerin tolere edebilecekleri hizmet performans araligidir. Bu

50



tanimdan fark edilebilecegi lizere, tolerans bolgesi (ZOT) modeli, miisterilerin hizmetlere

yonelik birbirlerinden farkli beklenti seviyelerine sahip oldugunu kabul etmektedir.

Yapilan caligmalar gostermektedir ki; arzulanan hizmet seviyesi ile yeterli hizmet
seviyesini etkileyen bir takim faktorler s6z konusudur (Zeithaml, 2000; Zeithaml ve

Bitner, 2003). Bunlar;
Arzulanan hizmet seviyesini etkileyen faktorler;
1) Kisisel ihtiyaglar
2) Daimi hizmet giiglendiriciler
Yeterli hizmet seviyesini etkileyen faktorler;
1) Gegici hizmet gii¢lendiricileri
2) Algilanan hizmet alternatifleri
3) Algilanan hizmet rolleri
4) Durumsal faktorler
5) Tahmin edilen hizmet
Arzulanan hizmet seviyesi ile tahmin edilen hizmet seviyesini etkileyen faktorler;
1) Agik hizmet vaatleri
2) Ifade edilmemis hizmet vaatleri
3) Agizdan agza iletisim
4) Onceki deneyimler
1.6.2.6.1. Arzulanan Hizmet Beklentisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglar literatiiriinde sik¢a ele alindigi iizere kisilerin tiiketime konu olan
fiziksel, fonksiyonel, psikolojik ve sosyal ihtiyaclar1 s6z konusudur. Kisinin arzulanan
hizmet beklentisi olusturan bu kisisel ihtiyaglarin karsilanmasi miisterilerin hem

psikolojik hem de fiziksel mutlulugu icin gereklidir (Zeithaml ve Bitner, 2003).
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Sekil 1.7. Arzulanan Hizmet Beklentisini Etkileyen Faktorler

Daimi Hizmet
Glglendiriciler

h 4

Arzu Edilen Hizmet

Kisisel ihtiyaclar

Tolerans Bolgesi

Yeterli Hizmet

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2003

Zeithaml ve Bitner (2003), daimi hizmet giiclendiricilerinin, “yonlendirilen hizmet
beklentileri” ve “kisisel hizmet felsefesi” olarak iki ayr1 faktor tarafindan olustugunu ifade
etmektedir. Burada yonlendirilen hizmet beklentileri, kisinin bagka isletmeler, kisiler ya
da gruplar tarafindan yonlendirilmesi olarak ele alinmaktadir. Kisisel hizmet felsefesi ise,

miisterinin hizmete ve hizmeti sunan isletmeye kars1 sahip oldugu temel tutumdur.
1.6.2.6.2. Yeterli Hizmet Seviyesi Beklentisini Etkileyen Faktorler

Gegici hizmet giiclendiricileri, tiiketicilerin hizmetlere karsi hassasiyetlerini etkileyen
kisa siireli faktorlerdir. Ornegin; “hizmetin ilk seferde eksiksiz ve hatasiz olarak
verilmesi” olarak da ele alinan giivenilirlik boyutu tiiketicilerin tiim boyutlardan daha
fazla 6nem verdikleri bir faktordiir (Parasuraman, vd., 1985-1994). Eger hizmet ilk
seferde dogru verilemezse, bunu ikinci seferde telafi etmek daha gii¢ olacaktir
(Parasuraman, vd. 1988). Ciinkti miisterilerin tecriibelerini unutmasi gii¢ olmaktadir. Bu
hem olumlu hem de olumsuz tecriibeleri i¢cin gegerli olmaktadir (Zeithaml ve Bitner,
2003). Tiiketicilerin farkinda oldugu rakip farkli isletmelerin varligi ise algilanan
hizmet alternatifleri olarak ifade edilmektedir. Alternatif hizmet saglayicilarin sayisi
artikca, miisterinin beklentisi de artacak ve yeterli hizmet seviyesi de artacaktir. Bu da
tolerans bolgesinin daralmasima neden olacaktir. Bu baglamda rakip bir igletmenin
verecegi hizmetin misteri tarafindan daha iyi algilanmasi miisterinin tercihini de
degistirecektir. Miisterilerin hizmet siirecine bizzat katilimi, bu hizmet deneyiminde
algiladiklar rolii ortaya koymaktadir. Miisterinin hizmetlerin tiretimi esnasinda bizzat
aktif katilimlar1 ve tiiketimle {iretimin eszamanlilii da yeterli hizmet seviyesini

etkilemektedir (Zeithaml, 2000).
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Sekil 1.8. Yeterli Hizmet Seviyesi Beklentisini Etkileyen Faktorler

Gegici Hizmet
Guglendiriciler

fstenen Hizmet

Algilanan Hizmet
Alternatifler

Tolerans Bolgesi

Algilanan Hizmet

Rolleri in Edi
—— B Tahmin Ediler
Yeterli Hizmet |« Hizmet

A 4

Durumsa
Faktorler

Kaynak: Zeithaml ve Bitner; 2003

Isletmenin kontrolii altinda olusmayan bir takim faktdrler de s6z konusu olabilmektedir.
Bunlar durumsal faktorler olarak ifade edilmektedir. Ornegin; bir konaklama
isletmesinde sehir hatlarindan kaynakli su, telefon ya da elektrik kesintilerinin olugmasi
buna bir 6rnek olarak gosterilebilir. Bu tiir durumlar miisteriler tarafindan tolere
edilebilir faktorler olarak ifade edilmektedir ve yeterli hizmet seviyesi asagiya inecek,

tolerans bolgesi ise genisleyecektir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Glniimiiz tiiketicilerinin bilingli olmasi, alacaklari hizmete iliskin bir takim tahminler
yiirtitmelerine yardimci olabilmektedir. Bu da tahmin edilen hizmet seviyesini
olusturmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003). Yeterli hizmet seviyesi beklentisi de,
tahmin edilen hizmet seviyesini etkileyen faktorlerden de etkilenmektedir (Zeithaml,

2000).

1.6.2.6.3. Arzulanan Hizmet Seviyesi Ile Tahmin Edilen Hizmet Seviyesi

Beklentilerini Etkileyen Faktorler

Isletmeler potansiyel olarak goérdiikleri hedef pazarda yer alan tiiketicilere verecekleri
hizmetlerle ilgili olarak cesitli vaatlerde bulunurlar. Bu ac¢ik hizmet vaatleri farkl
kanallar aracilifiyla yapilir ve isletmenin kontrolii altindadir. Ancak hizmetlere iligkin
bu vaatlerin mallarda oldugu gibi somut bicimde ispatlanmasi giic olmaktadir ¢iinkii
hizmetler soyuttur ve heterojen yapidadir. Bu nedenle standart bir hizmet yapisina

iligkin vaatler sunmak giictiir. Bu da miisterilerin arzulanan ve tahmin edilen hizmet
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beklentilerini, dolayli olarak da yeterli goriilen hizmet seviyelerini tespit etmeyi

giiclestirmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Tiiketiciler, alacaklar1 hizmete iligkin bilgi toplarken ancak go6zle gordiikleri somut
ortamlar yoluyla hizmete dair bir yargida bulunabilir. Satis temsilcilerinin tavri,
hizmetin satildig1 ofisin lokasyonu ve diizeni, verilen brosiirler, yasanmis deneyimler.
Tim bunlar ifade edilmemis hizmet vaatlerini olusturmaktadir ve miisterilerin hem
arzulanan hem de tahmin edilen ve dolayli olarak da yeterli goriilen hizmet

beklentilerini etkilemektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Tiiketiciler 6zellikle de degerlendirilmesi gii¢ olan hizmetleri tercih edeceklerinde
goriislerine 6nem verdikleri, yasam stillerini referans gordiikleri ya da tecriibelerine
inandiklart kisi ya da gruplarin deneyimlerini dikkate almaktadirlar. Pazarlama
literatiirtinde bu etkilesim agizdan agza iletisim yontemi olarak ifade edilmektedir. Bir
kisi i¢in agizdan agza iletisimin almayr diisiindiigii hizmetlere yonelik arzulanan
beklentileri ile tahmin edilen ve dolayli olarak da yeterli seviyedeki hizmet
beklentilerini etkilemesi, ancak bu iletisim siirecinde etkilesim halinde bulundugu kisi

ya da gruplarin kim oldugu ile dogrudan ilgilidir (Kalamas vd., 2002).

Tiiketicilerin 6nceki deneyimleri beklentileri iizerinde etkilidir. Ciinkii tiiketiciler
olumlu ya da olumsuz olarak tecriibe ettikleri hizmet deneyimleri ile satin alma
asamasinda olduklar1 yeni hizmet deneyimini daima kiyaslama yoluna gidecektir. Bu da
hem arzulanan hem de tahmin edilen ve dolayli olarak da yeterli goriilen hizmet
beklentilerini etkileyecek ve 6n yargi gelistirmelerine neden olacaktir. Bu da tolerans
bolgesini daraltacaktir (Zeithaml ve Bitner, 2003; Meyer ve Schwager, 2007; Kalamas
vd, 2002; Johnston, 1995, Akt.Kunt, 2008).
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Sekil 1.9. Arzulanan Hizmet Seviyesi ile Tahmin Edilen Hizmet Seviyesi
Beklentilerini Etkileyen Faktorler

Acik Hizmet
Vaadleri

ifade Edilmemis
Hizmet Vaadleri

Adizdan Agiza
Tletisim

Azu Edilen Hizmet

A

Tolerans Bolgesi Onceki Deneyimler

A A
Tahmin edilen hizmet

ry

Yeterli Hizmet

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2003

Yukarida arzulanan ve tahmin edilen ile dolayli olarak da yeterli seviyedeki hizmet
beklentilerini etkileyen faktorler sonucunda Sekil-1.10.’da gosterilmis olan bir “Miisteri
Hizmet Beklentileri” modeli olusmaktadir. Bu model, tolerans bolgesinin temel

dayanagmidir.

Sekil 1.10. Miisteri Hizmet Beklentileri Modeli

Acik Hizmet Vaadleri
- Reklamlar
- Kisisel satis
- Sozlesmeler
- Diger iletisimler

Daimi Hizmet - i L A
Giiclendiricileri [ Ifade Edilmemis Hizmet
Vaadleri

- Somutlar
= Fiyat

Kisisel Ihtiyaclar E
Adizdan Adiza Iletisim

- Kisisel

- Uzmar (ttketici raporlari,

ilanlar, danismanlar vb.)

Gecici Hizmet L > Azu Edilen Hizmet
Gliglendiricileri
= Acil durumlar
- Hizmet problemleri

Tolerans Bélgesi Onceki Deneyimler

Algilanan Hizmet

Alternatifler
i Yeterli Hizmet <—{Tahmin edilen hizmet

Algilanan Hizmet

— Aralik
Rolleri relik 3

Algilanan hizmet

Durumsal Faktorler
- Kotl hava

- Felaket

- Rastgele yiiksek taler

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2003
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Pek ¢ok arastirmaci (Swan ve Trawick, 1980; Oliver, 1981; Zeithaml, 1993), Tolerans
Bolgesi (ZOT) modeli ile ilgili yaptiklar ilk ¢calismalarinda beklentiyi tekli bir standart
olarak kabul etmislerdir. Bu tekli beklenti standardi “arzu edilen (desired)” hizmet
seviyesi olarak tanimlanmistir. Fakat daha sonraki calismalar gostermistir ki
(Parasuraman, 1994; Zeithaml, 1993; Oliver, 1993; Forbes vd., 1986; Wilton ve
Nicosia, 1986; Tse ve Wilton, 1988; Spreng ve Olshavsk, 1993), coklu beklenti
standard1 uygulamak daha dogru ve anlamli sonuglar olusturmaktadir. Bu nedenle bu
gorlsii destekleyen gelecek calismalarda “yeterli (adequate)” hizmet beklentisi kavrami
da ele alinmistir. Bu iki beklenti seviyesi, hizmet kalitesi 6l¢timlerini zenginlestirmis ve
Sekil 1.11.’de gortldiigi tizere tatmin perspektifinden beklenti diizeylerini igeren bir
yapt olarak “Tolerans Bolgesi (ZOT)” modelinin gelismesine destek olmustur (Zeithaml
vd., 1993; Boulding vd., 1993). Bu uygulama, pazarlama arastirmacilarinin beklenti
konusunu daha iyi anlamalarinin da Gtesinde, ayn1 zamanda sektor uygulayicilarinin ve
isletme yoneticilerinin miisteri beklentilerini daha iyi anlamalarina kaynak olmustur.
Ciinkii “Tolerans Bolgesi (ZOT)”, tiiketicilerin hizmetle ilgili olarak kabul edebilecegi

performans araligini ortaya koymaktadir.

Sekil 1.11. Tolerans Bolgesi Modeli

Beklenen Hizmet

Arzu Edilen Hizmet

v

Hizmet Kalitesi
Arahg ! Hizmet

Kalitesi Ustinligua I .. o
| Tolerans Bolgesi |
I |

Tahmin Ediler
Hizmet (predictec)
3

Yeterli Hizmet

Hizmet Kalitesi
Aralig : Hizmet
Kalitesi Yeterligi

Tatmir

4% Algilanan Hizmet |4

Kaynak: Zeithaml vd, (1993)

Sekil 1.11. ve Sekil 1.12.’de bu modelin en basit gosteriminde ele alindig1 tizere, her bir
miisteri i¢in bir arzulanan hizmet seviyesi ve bir yeterli hizmet seviyesi bulunmaktadir.
Eger isletme tarafindan verilen hizmet, tolerans bolgesinde ise, miisteriler tatmin

olacaklardir. Tolerans bolgesi (ZOT) modeli, miisterinin algiladigi hizmet kalitesine
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iligkin performansinin tolerans bolgesi igerisinde kaldigi siirece memnuniyet
saglanacagini savunmaktadir (Johnston, 1995; Zeithaml, 2003). Zeithaml vd. (1993),
tolerans bolgesinin miisterilere gore degisiklik gosterdigini ve ayni miisteri i¢in bu
bolgenin genisleyebilecegini ya da daralabilecegini 6ne siirmektedir. Bunun yam sira,
arzulanan hizmet beklentileri nispeten devam ederken, yeterli hizmet beklentilerinin
degisime ugrayabilecegini de one siirmiislerdir. Bu baglamda miisterilerin stirekli ve
belirli donemlerde tolerans bolgelerinde meydana gelen degisimlerin izlenmesi miisteri

memnuniyetinin saglanmasi bakimindan énem arz etmektedir.

Sekil 1.12. Tolerans Bolgesi Modeli (6zetle)

Yeterli Arzulanan

| I |
| |
Diisitk Yiiksek
Tolerans Bolgest
Beklentiler

Tolerans bolgesinin  tespiti  i¢in  SERVQUAL o6l¢eginden yararlanilmaktadir.
SERVQUAL o6l¢egine yonelik elestirilerin basinda sadece algilarin (mevcut tiiketici
algilarinin) ol¢iilmesine imkan vermesi gelmistir. SERVQUAL, hizmet kalitesini
“algilar” ile olmasi gereken beklentiler arasindaki farktan dogan aralik / bosluk olarak
kavramsallastirmaktadir. Buna elestiri ve farklt bir perspektif yaklagimi olarak
Parasuraman vd. (1991) ile Zeithaml vd. (1993), algilanan hizmet kalitesi ile farkl
diizeylerdeki beklentilerin arasindaki iligkileri ortaya koyabilecek bir model
Onermislerdir. Daha sonra, 1991 yilinda Parasuraman vd. hizmet kalitesi 6l¢timiinde
kullanilan “SERVQUAL” 6l¢eginin yapisini degistirmis ve hem hizmet kalitesi algisi
ile farkli seviyelerdeki kalite beklentilerini ayni skalada birlestirmis, hem de hizmet
kalitesi ile sonuclar1 arasindaki iliskideki degisimlerin bulunmasinda kullanigh bir arag
oldugunu kanitlamiglardir. Bu yontem pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmis ve
desteklenmistir (Walker ve Baker, 2000; Liljander ve Strandvik, 1993; Zeithaml vd.,
1996; Teas ve DeCarlo, 2004). Degistirilen model iki ¢esit hizmet kalitesi 6l¢gmek i¢in

tasarlanmistir. Bunlar;
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» Hizmet tstinligliniin 6l¢timii (Measure of Service Superiority: MSS): Algilanan

hizmet ile istenen hizmet arasindaki farktir.

» Hizmet yeterliliginin 6l¢iimii (Measure of Service Adequacy: MSA): Algilanan

hizmet ile yeterli hizmet arasindaki farktir.

Parasuraman vd., (1994); 12.470 adetlik kapsamli postalama ile ii¢ alternatif anket
formu gelistirip bunlar test ederek “tolerans bolgesi” modelini gelistirmeye devam
etmislerdir. %25 cevaplama orani ile toplam 3069 kullanilabilir anket geri donmiistiir.
Bu anketlerde gelistirilen 6l¢eklerde SERVQUAL’1n bes boyutu olan gilivenilirlik,
heveslilik, glivence, duyarlilik/empati, fiziki gortinim faktorlerinden yararlanilmas, ti¢
stitunlu bir anket formu ile cevap verenlerin yeterli ve arzulanan hizmet beklentileriyle
birlikte hizmet saglayicinin hizmet performansini algilayislart 6l¢iilmistiir. Bir anket
formu ile hem arzulanan hizmet seviyesi yani hizmet {istlinliigii, hem de yeterli seviyesi
yani hizmet kalitesine iligkin yeterlilik bosluklarinin dogrudan 6l¢iilmesi saglanmus;
ancak anket, her bir seviyeyi ayr1 6lgmek iizere tasarlanmis ve iki boliime ayrilmistir.
Parasuraman vd. (1994), bu bicimde hazirlanan anket formunun giivenilir ve gecerli
oldugunu, tolerans bolgesinin konumunu saptama ve abartili oranlar ile hatali sonucglar
elde etme riskinin daha az oldugunu ileri stirmiislerdir. Tolerans bolgesi (ZOT) olarak
ifade edilen bu model “kabul edilmez”, “kabul edilebilir” ve arzu edilen” hizmet olmak
tizere li¢ bolge icermektedir. Parasuraman vd., (1994) gibi Teas ve DeCarlo da (2004);
misterilerin hizmetlere yonelik beklenti seviyelerindeki kesin bilgi 6l¢timiinii sagladig
icin faktor bazli modellerden ZOT modelinin daha kullanish oldugunu 6ne stirmiistiir.
Bu model farkli mdsterilerin hizmet performansima yonelik farkli seviyelerdeki
beklentilerini ortaya c¢ikarma bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica bu model;
yoneticiler icin farkli miisterilerin farkli hizmetlere iliskin beklenti seviyesindeki

taleplerini karsilamak bakimindan da bir 6nem tasimaktadir.

Voss, vd., (1998) ile Walker ve Baker da (2000); ZOT modelini desteklemislerdir. Bu
arastirmacilar ek olarak ZOT genisliginin miisterinin hizmet deneyiminin derecesinden
ve miisterilerin algiladig:r alternatif rakiplerin sayisindan etkilenecegini de &ne
stirmiislerdir. Walker ve Baker (2000), miisteri deneyim seviyelerine iliskin, deneyimli
ile deneyimsiz miisterilerin arzulanan hizmet seviyesi beklentileri arasinda belirgin bir

fark olmadiginmi ortaya c¢ikarmis ancak, deneyimli miisteriler i¢in ZOT daha dardir
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“ctinki artan bir sekilde yeterli hizmet beklentileri talep ediyorlar” sonucunu
cikarmiglardir (Walker ve Baker 2000). Buna ek olarak ayni arastirmacilar, kolayca
alternatif olabilecek rakiplerin varliginin tolerans bolgesini daraltacagina yonelik -
Zeithaml vd. (1993) savina dair - hi¢ bir kanit bulamamislardir. Walker ve Baker (2000)
bu bulguyu arzu edilen beklenti standardinin stabilitesine baglamistir. Bir diger ¢alisma,
Walker ve Baker (2000) tarafindan kaydedilen bulgularla ayn1 dogrultudadir. Gwynne,
vd., (2000); hizmeti almaya daha istekli olan miisteriler (genellikle daha deneyimli
miisteriler) daha az istekli olanlarmma oranla daha yiiksek yeterli hizmet beklenti
seviyeleri olmaya yatkindirlar ve dolayisiyla daha dar bir tolerans bolgeleri oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Ozetle, tolerans bolgesi modeli; miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirdikleri bir
aralik olarak da goriilebilir ve bu model nihai amacin miisterilerin hizmet beklentilerini
ortaya cikarmak, hizmet performansina ve iligkili olarak hizmet kalitesine yonelik
eksiklikleri ortaya ¢ikarip bunu miisteri memnuniyeti kavrami ve miisterinin davranigsal
niyeti ile iligskilendirmek i¢in uygundur. Model; en kisa ifade ile musterilerin hizmetlere
yonelik arzulanan ve yeterli seviyede bir hizmet beklentisi igerisinde oldugunu
sOylemektedir. Bu beklentiler tolerans alaninin smirlarini c¢izer. Hizmete iliskin
algilanan performans alan icerisinde bulunduk¢a, sonu¢ miisteri memnuniyeti olarak
degerlendirilmektedir. Miisterinin arzulanan hizmet beklentilerinin tizerinde gergeklesen
bir hizmet miisteri memnuniyeti yaratirken, bu alanin altinda gerceklesen bir hizmet

memnuniyetsizlik yaratir.

Tolerans bolgesi modelinin hizmet isletmeleri yoneticilerine ne avantajlar sagladigi ele
almacak oldugunda cevabi olduk¢a agiktir. Farkli miisteri profilleri farkli beklentiler
igerisindedirler ve her bir miisteri profilinin kabul edecegi farkli bir hizmet seviyesi s6z
konusudur. Isletmelerin verecekleri hizmetlere yonelik teklifleri ilgili miisteri profilinin
tolerans bolgesi igerisinde kaldigi siirece, miisteri memnuniyetini saglanacagindan
isletmeler i¢in bu model baglaminda yapilacak arastirma bulgularina ihtiya¢ duyacaklari
aciktir. Ciinkii miisterilerin tolerans bolgesi igerisinde olan hizmet seviyeleri igletmelere
avantaj saglarken, tolerans bolgesinin altinda kalan hizmet seviyeleri rekabet
dezavantajina neden olacaktir. Diger taraftan; tolerans bolgesinin {izerinde bir

performans sergilenmesi, sirkete daha uzun donemli rekabet avantaji gelistirme
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olanagini sunacaktir. Daha 6zet bir ifade ile isletmelerin rekabet istiinliigii saglamak
adina, sunduklart hizmetler baglaminda miisteri tolerans bolgesi igerisinde performans

gostermesi gerekmektedir.
1.6.2.7. Oliver’in Memnuniyet/Hizmet Kalitesi Modeli

Oliver’a (1993) gore (Sekil-1.13) kalitenin boyutlar1 dikkate alindiginda, hizmet
kalitesi, idealler ve basar1 arasindaki karsilastirma tarafindan olusturulurken,
memnuniyet hem kalite hem de kalitesizlik boyutlar1 dikkate alindiginda onceden
tahmin edilen beklentilerin dogrulanmamasinin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikmaktadir. Bunun da ilerisinde, algilanan hizmet kalitesi, memnuniyetin bir 6nceki
asamasi olarak onerilmektedir. Bu modelin birgok kisitliligi bulunmaktadir. Birincisi,
hizmet kalitesi algilamalar1 yoluyla hari¢ olmak iizere, Oliver’in modeli memnuniyetin
ideallerin dogrulanmamasi ile iliskili olmadigini ortaya koymaktadir. Fakat idealler ve
arzu/istekler memnuniyetin bir 6nceki asamasinda énemli bir yer tutmaktadir. Ikincisi,
Oliver’in modelinin olduk¢a agik bir sekilde ifade ettigine gore beklentiler, basarin
algilanmasimi etkilemez. Halbuki; Spreng vd., (1995), literatiiriin bunun tersini

gosterdigini ifade etmektedir.

Sekil 1.13. Oliver’in Hizmet Kalitesi Modeli

Istel/Arzu
Uygunlugu

Algilanan
Performans

Kaynak: Spreng ve Mackoy, 1996

Beklentilerin
Dogrulanmamas:

Oliver’in (1993) modelinin gecerli olmadigina inanan Spreng ve Mackoy (1996) benzer
yeni bir model ortaya koymuslardir (Sekil-1.14). Bu modelin sonuglarina gore, hizmet
kalitesi ve memnuniyet olduk¢a belirgindir. Oliver’in da belirttigi gibi beklentilerin

dogrulanmamasi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda dogrudan etkilenme yoktur. Fakat
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bu algilanan hizmet kalitesinin olusumunda beklentilerin 6nemsiz oldugu anlamina
gelmez. Beklentilerin etkisi dolaylidir, algilanan basar1 yoluyla etkisini gosterir. Bu
nedenle, beklentilerin algilanan hizmet kalitesi tizerine dolayl etkisi pozitiftir. Tersine,
istekler/arzular ve algilanan hizmet basaris1 arasinda onemli bir iliski olmadigindan
istek/arzularin dolayli etkisi negatiftir. Oliver’in modelinde isteklerin uygunlugu
memnuniyeti etkilememektedir. Tam tersine isteklerin uygunlugu memnuniyet tizerinde
etkiye sahiptir ve bu modelde goriilmektedir ve geemis literatir de bunu
desteklemektedir (Spreng vd., 1995). Sonu¢ olarak, isteklerin uygunlugu memnuniyeti
etkileyen onemli bir unsurdur. Beklentiler, basar1 algilamasmin etkilenmesinde

onemlidir (Spreng vd., 1995).

Sekil 1.14. Spreng ve Mackoy’nin Oliver’in (1993) Hizmet Kalitesi Modeline
Alternatif Modeli

Istek/Arzu
Uygunlugu

\‘ Beklentilerin
Dogrulanmamasi

Toplam Hizmet
Kalitesi

Algilanan Bagart

Kaynak: Spreng ve Mackoy, 1996
1.6.2.8. Diger Hizmet Kalitesi Boyutlar: ve Gelistirilen Modeller

Yukarida belirtilen modellerin disinda farkli hizmet kalitesi boyutlar1 modelleri farkli
aragtirmacilar tarafindan ortaya atilmistir. Swan ve Comb (1976), hizmet kalitesinin iki
onemli boyutunu belirlemislerdir. Bunlar; hizmetlerin fiziksel yonleri ile ilgili
“instrumental” yani “aragsal” boyut ile soyutluk ya da psikolojik yonle ilgili

“expressive” yani “anlamsal” boyuttur.

Kotler vd. (2003), kaliteyi ele alirken teknik kalite ve fonksiyonel kaliteden bahsetmis,

bunun yaninda sosyal kalite kavramina da yer vererek kalitenin bir bagka boyutuna
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dikkat c¢cekmistir. Modern pazarlama uygulamalarindaki aksakliklar karsisinda
tiiketicilerin ve toplumun korunmasi geregi ortaya ¢ikmis, sosyal pazarlama anlayiginin
onemi daha da artmistir (islamoglu, 2002). Boylece, isletme faaliyetlerinin toplum
saglig1 ve cikarlan tizerindeki etkileri konusuna olan ilgi de artmistir. Usal ve Oral
(2001) da, turizm isletmelerinin bir taraftan tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini
karsilamaya calisirken diger taraftan toplumun refahini, ¢ikarlarini ve i¢inde bulundugu
cevreyi gozetmek durumunda olduklarini vurgulamaktadir. Ornegin; sosyal sorumluluk
projelerine ve pazarlama ahlakina olan ilgi ve duyarliligin artis1 bu degisimin 6nemli bir
gostergesidir. Bu aciklamalar 15181nda, sosyal kalitenin sosyal pazarlama anlayiginin bir
sonucu oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Bu baglamda sosyal kalite, miisteri ve
toplum icin giivenli iirtinlerin tasarimi ve dagitimiyla ilgilidir ve isletmelerin topluma

karsi sosyal kaliteyi saglama sorumlulugu vardir.

Ghobadian vd. (1994) tarafindan, kalite boyutlar1 incelenirken hizmet dagitim siirecinin
kalitesi (fonksiyonel kalite) ile hizmet sonucuna isaret eden kalite (teknik kalite)

arasindaki farkin ortaya konmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Powers (1997) da, otel isletmelerinde gerceklestirdigi arastirmasinda hizmet kalitesi
boyutlarmi teknik kalite ve kisiler arasi iligki kalitesi (fonksiyonel kalite) boyutlar seklinde
ikiye ayirmaktadir. Teknik kalite, bir hizmetin goreceli olarak nicel yonlerine isaret eder.
Bu hem miisteriler hem de tedarikgiler tarafindan kolayca 6lgiilebilir. Ornegin, teknik
kalite bir otelin check-in islemlerinde miisterisini bekletme siiresi olarak ifade edilebilir.
Fonksiyonel kaliteyi ise; teknik kalitede oldugu gibi objektif olarak olciilemeyen kalite
olarak belirler. Ornegin fonksiyonel kalite bir “Hersey Dahil” konaklama hizmeti alan

turistik tiiketicinin orada konaklamaktan aldig1 hazza isaret eder (Akbaba, 2005).

Schroeder (1993) ise, kalite boyutlar1 konusunda degisik bir yaklasim gelistirmistir.
Soyle ki; Schroeder’e gore ister mal ister hizmet liretimi s6z konusu olsun kalite
denince akla dort boyut gelmekte ve bu boyutlarin hepsi isletme faaliyetlerinin
basarisinda genellikle esit diizeyde 6nem tasimaktadir. Bu boyutlar; tasarim kalitesi
(tretim Oncesi kalite), uygunluk kalitesi (ihtiyaca cevap verebilme), {irtin 6zellikleri ve

satis sonrasi hizmetler (alan hizmeti) seklinde ifade edilmektedir.
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Acilanan hizmet kalitesi boyutlar1 agiklamalarindan yola ¢ikarak tirtin kalitesinin esas
olarak baslica iki faktorii bir arada igerdigi goriilmektedir. Bunlar somut (objektif) ve
soyut (subjektif) ozelliklerdir. Ozetle insan unsurunun disinda kalan 6zellikler objektif
iken, subjektif oOzellikler ise objektif oOzellikleri goérmekten, hissetmekten ve
disiinmekten kaynaklanan 6zelliklerdir (Pirnar, 2007). Bu noktada mallara goére
degerlendirildiginde hizmetlerde miisteriye yasatilan hizmet deneyimi ve hissettirilen

duygularin agirligi fazladir (Giiven, 2009).
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BOLUM II: TURIZM HiZMETLERI VE KONAKLAMA
ISLETMELERINDE BIR PAZARLAMA YAKLASIMI
OLARAK HERSEY DAHIL (H.D.)

Konaklama hizmetleri, biitiinlesik bir yapiya sahip olan turizm endiistrisinde faaliyet
gosteren hizmet isletmelerdir. Bu nedenle o6ncelikle turizm hizmetlerinin ve beraberinde
de konaklama hizmetlerinin ac¢iklanmasinda yarar vardir. Ciinkii turizm ve o6zellikle de
konaklama hizmetleri icerisinde yer alan otel isletmeleri, hizmet isletmeleri i¢in gecerli
olan genel ozelliklere sahip olmalarinin yani sira, kendilerine has bazi ek 6zelliklere de
sahiptirler. Bu nedenle pazarlama kararlarida, tim bu 6zgiin 6zelliklerin dikkate
alimmasi isletmenin karlilig1 ve siirdiiriilebilirligi bakimindan 6nem tasidigindan, bu
ozelliklerin 6ziimsenmesi tavsiye edilmektedir (Oz, 2010). Ayrica giiniimiizde 6zellikle
Tuirkiye’nin akdeniz sahillerinde “Hersey Dahil” sistem olarak adlandirilan pazarlama

yaklagimi da incelemeye deger bir ¢aligma alanidir.
2.1. Turizm ve Turizm Hizmeti Kavramm

Kiiresellesen ekonomide 200 milyonu asan istihdam kapasitesi ve 1.5 milyar dolar gelir
saglayan yapisiyla (www.tursab.org.tr), bu denli 6nemli bir faaliyet olan turizmin
tanimlanmas1 ve pazarlama agisindan bir hizmet kapsami olarak ele alinmasi; hangi
faaliyetlerin turizm hizmetleri cercevesinde degerlendirildigi ve bu sektoriin
ozelliklerinin bilinmesi kiiresellesmenin getirdigi rekabet yonetimi agisindan Onem

tagimaktadir.
2.1.1. Turizm Kavramm

Turizm; insanlarin sitirekli ikamet ettikleri, c¢alistiklart ve her zamanki olagan
ihtiyaglarini karsiladiklar1 yerler disinda yerlesmemek ve ekonomik anlamda gelir elde
etmemek kosuluyla dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltiir, deneyim kazanma,
akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilma, dini gereklerini yerine getirme ve
benzeri nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklar1 seyahatlerden ve gittikleri
yerlerde en az bir geceleme yaparak turizm isletmelerinin lirettigi mal ve hizmetleri
talep etmelerinden ortaya cikan is ve iligkiler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Usal,

1994, Kozak vd., 2001). Bu baglamda turizm hizmeti de; tanimlanabilir tiiketici
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gruplarinin ihtiyaclarini en iyi bigimde karsilayabilmek amaciyla yoresel, bolgesel,
ulusal ya da uluslararasi diizeyde 6zel ya da kamusal turizm kuruluslarinin sistematik ve
esglidiimlii olarak yiriittiigii ve kazanci saglanan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir
(Kozak vd., 2007). Diinya turizm o6rgiitii (WTO ) tarafindan turizm, “insanlarin ikamet
ettikleri yer disina 1 yildan fazla olmamak sartiyla seyahat etmelerine yonelik
konaklamalarindan dogan iliskiler biittinii” olarak tanimlarken, tilkemizde T.C Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 turizmi, “kisilerin ikamet ettikleri yer disindaki bir yere yurt disinda
12 ay1 gecmeyecek sekilde, is, bos vakit degerlendirme vb. amaglarla yapilan

seyahatler” olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki farkli tanimlardan hareketle turizm kavraminin temel olarak su 6zellikleri

tasimasi gerektigini soyleyebiliriz; (Oztas ve Karabulut, 2006)
= Siirekli yasanilan bolgenin disinda ger¢eklesmesi,
= Gegici siireyle gergeklestirilmesi ve hareket edilen bolgeye geri doniilmesi,
= Para kazanma amac1 giitmemesi,

» fhtiyaclarin seyahat edilen bolgedeki isletmeler tarafindan karsilanmasi

gerekmektedir.

Turizm olaymin gerceklesebilmesi i¢in mutlaka bir 6zneye ihtiya¢ duyulmaktadir.
Turizm faaliyetinin 6znesi “turist” olarak nitelendirilmektedir. Milletler cemiyeti
istatistik uzmanlar1 turisti, “yasadig1 tilkeden bagka bir {ilkeye en az 24 saat siireyle
ziyaret eden kisi olarak tamimlarken, tilkemizde ise seyahat acenteleri yonetmeligi
tarafindan “para kazanma amaci giitmeksizin, dinlenme, eglence, kiiltiirel, bilimsel,
diplomatik vb nedenlerle yasadig1i yerden geri déonmek {iizere ¢ikan, tliketici olarak
seyahat eden kisi” olarak tanimlanmistir. Ayrica 24 saatten az kalsalar bile gemi ile
gelenler OECD’nin tanimina gore turist niteligindedir (Bahar ve Kozak, 2005).
Ulkemizde turist kavrami giiniibirlik¢i kavram ile karistirilmaktadir. Temelde benzerlik
gostermesine ragmen en biiyilkk fark gidilen bolgedeki kalis siliresinden
kaynaklanmaktadir. Bu aciklama dogrultusunda giiniibirlik¢i, “(ekskiirsiyonist) 24
saatten daha az bir siirede seyahat eden kisidir” (Oztas ve Karabulut, 2006).
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Giderek artan bos zaman olgusu ve bunu en giizel sekilde degerlendirme istegi insanlari
yeni faaliyetlere katilmalar1 ve yeni arayislar icerisinde olmalar1 konusunda
isteklendirmektedir. Bu durum turizmin kapsamini daha da genisletmekte ve artan insan
ihtiyaclariyla birlikte siirekli kendini yenileyen, yeni degisimlere acik bir sektor haline
getirmektedir. Siirekli giincelligini korumasi da hizmet sektoriiniin dar kapsamindan

styrilarak hizla biiytidiigiinii ve gelistigini gostermektedir (Seyhan, 2004).

Yapilan aragtirmalar turizmin geligmesinde rol oynayan baslica faktorlerin, diinya
ekonomik refahindaki artis, ulastirma ara¢g ve imkanlarindaki artis, ileri sanayi
toplumlarinda {icretli izin siirelerinin uzamasi, iletisim teknolojisindeki gelisme,
sanayilesmenin getirdigi yeni toplumsal oOrgiitlenme ve aile yapisindaki degisime,
teknolojik yasamin yarattigi stres, diinya barisinin biiyiik oOlgiide giivence altina
alinmasi, oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu faktorlerdeki gelisme ile turizmdeki gelisme

arasinda paralellik goriilmektedir (Yalinpala, 1999).

WTO (World Tourism Organization)’nun hazirladig: bir rapora gore, 2020 yilinda turist
sayisinin diinya genelinde 1,6 milyar dolar civarinda olacagi ongoriilmektedir. Diinya
turizm pastasinin parasal biiyiikliigliniin ise 2 trilyon dolar civarinda olacagi
beklenmektedir. Turkiye, 21. yiizyila turizmde 1 milyon yatak kapasitesi, yilda 25
milyon turist ve 15 milyar dolar gelir vizyonuyla girerken, diinya turizm sektorii 2020
yilinda 2 trilyon dolarlik dev bir pastayr paylagsmak icin kiyasiya rekabete konu
olacaktir. Bu rapora gore; 2020 yilinda Tiirkiye, turizm pastasindan en ¢ok pay alan ilk
on iilke arasmna giremeyecektir. Diger yandan, 2020 yilinda Ispanya, italya, Yunanistan
ve Tirkiye’nin bulundugu Akdeniz Bolgesi’nin 332 milyon turist ¢ekecegi tahmin
edilmektedir (Bulut, 2000) .

2.1.2. Turizm Hizmeti Kavramm

Turizm hizmetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri, bir diger ifade ile karmasikligi, cok
yonliligl, turizm isletmelerini karmasik fakat ayni zamanda son derece ilging bir
hizmet alanina doniistiirmektedir ve bu sektor pek cok faaliyet alanini biitiinlesik bir
yapt igerisinde barindirmaktadir (Seyhan, 2004) Turizm hizmetlerinden dogrudan veya
dolayl1 olarak yararlanan turistlerin gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri {ireten ve
pazarlayan, basta konaklama, seyahat ve yeme-i¢gme isletmeleri olmak tizere tiim turizm

isletmelerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve faaliyetlerinin siirdiiriilebilmesi ile ilgili karar
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ve eylemlerin timi turizm isletmeleri kapsami i¢inde duistiniilebilir (Altunigik, 2004).
Sekil-2.1’de de goriildiigii gibi turizm hizmetleri konaklama, ulastirma, bir takim
faaliyetler ve aligveris olarak dort grubun biitiinlesik hale gelmesinden olusmakta ve her
grup da kendi i¢inde boliimlere ayrilmaktadir. Bu baglamda turizm hizmetleri “turizmin
tanimindaki fonksiyonlar1 kapsayan hizmetler sektorii agirlikli olmak tizere diger
sektorlerden kismen faydalanarak, serbest ve ekonomik mal-hizmetleri degerlendirerek
turizmde bir endiistri olusturmak i¢in ekonominin belirli bir alaninda ortaya c¢ikan
yatirim, tedbir, planlama ve uygulama faaliyetlerinin biitiinii” seklinde ifade edilebilir
(Tutar ve Tutar, 2004). Tanimdan da anlasildigi gibi turizm endistrisi yalnizca
konaklama ve seyahat faaliyeti degil, ulastirma, konaklama, alisveris ve ek

faaliyetlerden olusan biitiinlesik bir yapidadir.

Sekil 2.1. Turizm Endiistrisinin Genel Goriiniimii

ULASTIRMA KONAKLAMA

Denizyolu Kamplar
Havayolu Oeeller
Demiryolu Moteller
tomaobil Tatil kiyleri
Karavan Pansiyonlar
Bisiklet Yiyecek-Tcecek
FAALIYETLER ALISVERIS
. Eglence Hediye ve Hatira
I3 ve Ticaret Sanat ve El Sanatlan
Festivaller Yerli Pazarlar
Arastirmalar Yol Kenari Pazarlan

Aktiviteler
Sporlar
Toplantlar

Alsveris Merkezleri

Kaynak: Mcinttosh ve Goeldner, 1986

Turizm hizmetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu nedenle de diger hizmet
alanlarindan farkli bir pazarlama yaklagimina ihtiya¢c duyulmaktadir. Bunun bilincinde
olmak bir iilkenin turizm gelirlerinin artmasi bakimindan 6nem tasgimaktadir. Bu

ozellikler asagida siralanmistir (Oz, 2010; Soyak, 2005).
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Hammadde ihtiyaci agisindan disa bagimlilig1 diisiik olmasina karsin litkks mallarda,

ozellikle kitle turizme yonelik turizm anlayisinda disa bagimlilig: yiiksektir.

Kurulus asamasinda sermaye yogun bir yapiya sahip olsa da faaliyet asamasinda

emek yogun bir yapiya sahip oldugu i¢in istihdam yaratmada etkilidir.
Sektorde tiretilen {iriiniin tiretildigi anda tiikketilmesi gerekmektedir.
Gtivenilir istatistiki bilgilere sahip olunmas1 giigtiir.

Risk oran1 yiikksek bir sektordiir. Siyasi, saglik vb sebeplerden ¢abuk

etkilenebilmektedir.
Zorunlu olmayan tiiketim gurubu igerisinde yer almaktadir.
Stirekli degisen bir talep yapisi nedeniyle dinamik bir yapiya sahiptir.

Dogal, tarihi ve kiltiirel miras turizm sektorii sayesinde ekonomik anlam

kazanmaktadir.

Ekonomik ve sosyal verimliligi olan bir sektordiir.

Firmalarin faaliyetlerini eksik piyasa kosullarinda idame ettirdigi bir sektordiir.
Meta 6zelligi yoktur, o nedenle soyuttur.

Destinasyon noktasina ait ¢evre ve alt yap1 sorunlari birincil etkenlerdir.

Deniz, kum, giines ve kar gibi ekolojik unsurlar ile kiiltiirel ve tarihi unsurlarin

varlig1 turizm hizmetlerini dogrudan etkiler.

Tiiketici turizm hizmetini almak icin iiretim yerine gider; bu yer destinasyon

noktasi yani varis noktasi olarak adlandirilir.
Marka imajina baglilik azdir, bunun nedeni insanlar1 farkl yerleri gérme istegidir.

Olusan talep giinliik, haftalik, yillik olarak farklilik gosteren, bir takim faktorlerin
etkisine gore degisken / elastik bir taleptir.

Miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti; turistik tiiketicinin yasadigi deneyimle /

aldig1 somut olmayan hazla iliskilidir.
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2.2. Turizm Hizmetleri Endiistrisinin Yeri ve Onemi

Turizm enddstrisi farkli faaliyet alanlariyla biitiinlesik bir yapida oldugundan iilke
ekonomisi agisindan olduk¢a Onemli bir gelir kaynagi konumundadir. Bugiin iilke
ekonomisine katkist pek ¢ok sanayi alanindan daha fazla oldugundan “bacasiz sanayi”
sifatin1 almistir. Giiniimiizde turizm sektoriiniin gelismesinde etkili olan faktorler ele
alindiginda, insanlarin bos zamanin ve gelir diizeylerinin artmasi, ticretli tatil hakkinin
yasallasmasi, teknolojik gelismeler, kentlesme ve niifus artis1 ile insan Omriiniin
uzamasi ifade edilmektedir (Kozak, 2008). Bu baglamda gelismis ve gelismekte olan

tilke insaninin turizm olayina daha ¢ok katildig1 soylenebilir.

Turizm endiistrisi hizmetler sektorii agirlikli olmasina ragmen diger sektorleri de
kismen kapsamaktadir. A¢ik bir ifade ile belirtmek gerekirse yapisal olarak 5 temel
bilesenden ibaret olan turizm olay1 bir sektorler kesitidir. Bu bilesenler; konaklama-
yeme i¢me, ulastirma, ¢ekim ozellikleri, kamu ve 6zel kuruluslar ve seyahat ticareti

yapan kuruluslardir (Soyak, 2005).

Biitiinlesik bir yapida olan turizm endiistrisini sekillendiren paydas ve giigleri
gostermek amaciyla gelistirilen bir model Sekil-2.2.’de gosterilmistir. Modele gore
turizm endistrisi, en igte turistin oldugu, i¢ten disa dogru, turizm araci ve
organizatorleri, turistik hizmet saglayicilar1 ve dis cevrenin yer aldigi i¢ ice
halkalarla ifade edilmeye c¢alisilmistir (Cook vd., 2006). Modelde de goriilebildigi
gibi, en icte yer alan turistler, genellikle komsu halkada yer alan turizm araci ve
organizatorleri vasitasiyla ticincii halkada yer alan turistik hizmet saglayicilarin
sunduklar1 iirtinleri satin alirlar ve faydalanirlar. Fakat bu siire¢ icinde en dis halkada
ifade edilen c¢evresel giic ve faktorlerden de etkilenirler. Her ne kadar iliski
genellikle komsu halkalar arasinda gergeklesse de, bazi durumlarda komsu olmayan
halkalar arasinda da ¢esitli etkilesimler goriilebilmektedir. Ornegin genellikle
turistler, turistik servis saglayicilarin sundugu hizmetleri tur operatorleri veya
seyahat acenteleri gibi aracilar veya organizatorler vasitasiyla satin alirken bazi
durumlarda da turistler ve turistik hizmet saglayicilar dogrudan bir iliski icinde

bulunabilmektedirler (Cook vd., 2006).
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Sekil 2.2. Entegre Turizm Modeli

DIS CEVRE

TURISTIK HIiZMET Ekonomi
SAGLAYICILAR

Toplum ve

Konaklama

ORGANIZATORLER

Tur Seyahat
Operatérleri Acenteleri

Yeme ve
Teme

Dinlence

Turizm ongre vs.
Ofisleri Organizatorleri
Dogrudan Pazarlama

Ulasmm

Teknoloji

Kaynak: Cook vd., 2006

Turizm endiistrisini olusturan ve dogrudan turizm hizmeti veren isletmelerin envanteri
cikarildiginda TURSAB’in son olarak 2010 yilinda acikladign arastirma dosyasia

dayanan verileri sektoriin biiytikligiinii géstermektedir (www.tursab.org.tr)

» 5 bin 234’1 incoming (lilkeye gelen) ve outgoing (lilkeden giden) tur diizenleme

yetkisine sahip 5 bin 738 seyahat acentast,

» Turizmin hizmetinde Turizm Isletme Belgeli 532 bin ve Belediye belgeli 400
bin olmak tizere 932 bin yatak,

* 90 yolcu ucagina sahip 10 6zel havayolu sirketi,

* 128 yolcu ugagi ile Avrupa’nin en geng filolarindan birine sahip olan Tiirk Hava

Yollari,
* 50 milyon yolcu kapasiteli 48 havaalan,
»  Uluslararasi uguslara agik 16 hava alan,

= 8800 yat baglama kapasitesine sahip 28 Marina,

Yaklasik 9000 kokartli rehber.

Turizm endiistrisinin iilke ekonomisine katkis1 dikkate alindiginda Tiirkiye Istatistik
Kurumu TUIK’in 2011 turizm verileri bu endiistrinin biiyiikliigiinii ve iilke ekonomisi

bakimindan 6nemini gostermektedir (www.tuik.gov.tr).

70



Turizm Tiirkiye’nin Odemeler Dengesi’ne 2007 itibariyla 20 milyar dolarin

tizerinde katkida bulunan bir sektordiir,

Turizm endiistrisi 2010 yilinda ve 2011 yilinin ilk 3 ¢eyreginde Tiirkiye’nin dig
ticaret aciginin yaklasik yiizde 40°n1 kapatmaistir,

Turizm endiistrisi tim sektorler arasinda iilkeye en ¢ok doviz girdisi saglayan

sektor konumundadir,
Turizm endiistrisinin istihdam pay1 yaklasik %10 oranindadir,
Turizm endiistrisi, verileri incelendiginde her gegen yil artan bir ivmeye sahiptir.

2011 yili turist sayist gecen yilin aym1 donemine gore %8,2 artmustir ve 2011
Nisan, Mayis ve Haziran aylarindan olusan II. donemde turizm geliri de, gecen
yilin ayn1 dénemine gore % 7,4 artarak 4.558.849.846 $ olmustur ve ayni yilda
turizm gelirinin 3.667.409.710 $’1 yabanci ziyaretcilerden, 891.440.137 $’1 ise
yurt disinda ikamet eden vatandas ziyaretgilerden elde edilmistir
(www.tursab.org.tr). Bu yabancilarm ilk 2 siralamasinda Tablo-2.1°de goriildigi
tizere Alman ve Rus turistler bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2011).
Bu iki turist grubunun satin alma tercihlerini etkileyen faktorler ile hangi
hizmetleri ne diizeyde tolere edebileceklerine iliskin bulgular elde etmek bu

bakimdan dnemlidir.

Turistler, seyahatlerini kisisel veya paket tur ile gergeklestirmektedir. Bu
donemde yapilan harcamalarin 3.537.727.494 $’1m kisisel, 1.021.122.352 $’1m
ise paket tur olusturmaktadir. Yabanci turistlerin iilkemizde ortalama kalis siiresi
7,9 gece, kisi basi yaptiklari ortalama harcamasi ise 480 $’dir. Yurt disinda
ikamet eden vatandas ziyaretcilerin iilkemizde ortalama kalis siiresi 22 gece, kisi

bas1 ortalama harcamasi ise 1.212 $’dir (www.tursab.org.tr)
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Tablo 2.1. Milliyete Gore Tiirkiye’ye Gelen Turist ve Yillara Gore Degisim

Oranlan

MILLIYET 2008 2009 2010 2009/2008|2010/2009
ALMANYA 3037 265 3003778| 2866230 -1.10 -4.58
RUSYA FED. 2174 522 1983 793| 2 340044 -8.77 17.96
INGILTERE 1515116 1703614| 1927 993 12.44 13.17
IRAN 786 186 868 228| 1279405 10.44 47.36
BULGARISTAN 802 717 909 488 901 445 13.30 -0.88
HOLLANDA 846 446 821417 765 866 -2.96 -6.76
GURCISTAN 503 351 734 800 696 807 4598 -5.17
FRANSA 663 928 691 380 663423 413 -4.04
SURIYE 272 664 270095 560 569 -0.94 107.55
ITALYA 413 414 437 729 453 174 5.88 3.53
YUNANISTAN 390 304 409 188 430 361 4.84 517
UKRAYNA 551073 423714 421 865 -23.11 -0.44
A.B.D. 422 308 411978 414 508 -2.45 0.61
BEL(;1KA 453 821 447 400 402 822 -1.41 -9.96
AVUSTURYA 400 972 411726 365 385 2.68 -11.26

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2011
TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 27.10.2011 tarihli verileri ise soyle;

» Turizm geliri gegen yilin ayn1 dénemine gore % 17,8 arttiNisan, Mayis ve Haziran
aylarindan olusan II. Donemde turizm geliri, gecen yilin ayn1 donemine gére % 17,8
artarak 5.372.189.266 $ oldu. Turizm gelirinin % 83,5’1 yabanc1 ziyaretcilerden, %

16,51 ise yurt disinda ikamet eden vatandas ziyaretgilerden elde edilmistir.

= Ziyaretciler, seyahatlerini kisisel veya paket tur ile gerceklestirmektedir. Bu
dénemde yapilan harcamalarin 4.215.516.489 $’m kisisel, 1.156.672.777 $1m

ise paket tur olusturmaktadir.

= 2011 II. Donemde kisi basina ortalama harcama 575 $’dir. Bu donemde
yabancilarin ortalama harcamasi 528 $, yurtdisinda ikamet eden vatandas

ziyaretgilerin ortalama harcamasi ise 1.061 $’dr.

» Ziyaret¢i sayist gecen yilin ayni donemine gore % 11,5 artti. 2011 yili IL
Donemde tilkemizden ¢ikis yapan ziyaret¢i sayist 9.338.076 kisidir. Bunun
8.503.837 kisisini yabanci, 834.239 kisisini ise yurt disinda ikamet eden

vatandaglar olusturmaktadir.
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» Turizm gideri gegen yilin ayn1t donemine gore % 13,4 artt1. Yurt i¢inde ikamet edip
baska {ilkeleri ziyaret eden vatandaslarimizin harcamalarindan olusan turizm gideri,
gecen yilin ayni donemine gore % 13,4 artarak 1.325.688.593 $ olmustur. Bunun 1
215.970.351 $’1 kisisel, 109.718.242 $’1 ise paket tur harcamalaridir. Yurt digini
ziyaret eden 1.885.979 vatandasin kisi basi ortalama harcamasi1 703 $’dir.

2.3. Turizm Hizmetini Olusturan Faaliyetler

Turizm hizmeti pek ¢ok farkli faaliyet alaninin bir araya gelmesinden olusan ve
biitiinlesik bir 6zellik tasiyan bilesik bir tirtindiir. Bunlar, ulastirma, konaklama, yeme-
icme, eglence-dinlence (rekreasyon), seyahat ve diger turizm faaliyetleri olarak ifade
edilebilir. Goeldner ve Ritchie (2006) turizm endiistrisindeki isletmeleri; konaklama,
yeme i¢gme, ulastirma, eglence, seyahat, macera ve agikhava eglencesi, turistik cazibe
yerleri, etkinlikler olmak tizere dokuz alt faaliyet alani halinde incelemektedir.
Arastirmada bahsedilen sektorlerden, 6zellikle konaklama ve yeme-igme faaliyetlerinin
en onemli faaliyet alanlar1 oldugu ve turizm endiistrisi agisindan kritik dneme sahip
oldugu da vurgulanmaktadir (Goeldner ve Ritchie 2006). Bu faaliyetleri icra eden
turizm isletmeleri de, turistik ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla iiretim elemanlarinin
stirekli ve bilingli bicimde bir araya getirilerek, kar i¢in turizmle ilgili mal ve
hizmetlerin ekonomik prensiplere uygun olarak hazirlandigi, tretildigi arz edildigi ve
sonunda katma degerin yaratildigi ekonomik birimlerdir (Olali ve Korzay, 1993).
Turizm olay1 ile ortaya cikan gereksinimlerin karsilanmasi amacina yonelik olarak
turistik mal ve hizmet lireten ve pazarlayan bu isletmeler, yaygin olarak yerine

getirdikleri fonksiyonlar agisindan siniflandirilabilir. Bunlar;

1. Ulastirma Isletmeleri: Ulastirma aracinin niteligine gore ulastirma isletmeleri;

demiryolu, havayolu, denizcilik, karayollari isletmeleri olmak tizere dort gruba ayrilir.

2. Konaklama Isletmeleri: Devamli yerlesme yerini gegici olarak terk eden kisinin en
onemli ihtiyaglarindan biri konaklamadir. Turistin degisik mekanlarda geceleme ihtiyacin
karsilayan tesisler konaklama isletmeleridir. Konaklama isletmeleri; oteller, moteller,

pansiyonlar, oberjler, kampingler, tatil kdyleri, turistik hosteller seklinde siniflandirilabilir.

3. Yiyecek-icecek Isletmeleri: Genellikle konaklama tesisi biinyesi i¢inde hizmet veren

yiyecek-igecek isletmeleri, bu caligma alani disinda bagimsiz ticari kuruluslar olarak da
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hizmet sunmaktadirlar. Ug yildizli otel statiisiinden itibaren konaklama tesisleri icerisinde
zorunlu olarak bulunan yiyecek-icecek birimleri, konaklama igletmeleri i¢inde hizmet
vermektedirler. Ancak turizm endiistrisi i¢inde turistlere yeme-igme hizmeti veren
kuruluslarin disinda, farkli siiflarda restoran isletmeciligi ve son yillarda sayilar1 giderek

artan fast-food isletmeciligi de bu endiistride yer tutmustur.

4. Seyahat Isletmeleri: Turistik mal ve hizmet iireten kuruluslarla turistler arasinda
iligki kurulmasina yardimci olan kuruluslar olup, pazarlamada dagitim kanallari
fonksiyonunu da goren bu isletmeler seyahat acenteleri ve tur operatorleri

(diizenleyicileri) olarak iki grupta toplanabilir.

5. Rekreasyon Isletmeleri: Rekreasyon, kelime olarak “dinlendirmek, eglendirmek,
canlandirmak vb.” gibi anlamalara gelmektedir. Bu baglamda rekreasyon isletmeleri ise,
kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirmek, ayni1 zamanda eglence-dinlence ve diger bos
zamani degerlendirme ihtiyaglari karsilamak amaciyla katildiklar1 etkinlikleri sunan
isletmelerdir. Rekreasyon isletmeleri dogal, sportif, kiiltiirel ve eglenceye yonelik

faaliyetleri sunarlar.

6. Diger Turizm Isletmeleri: Insanlarm turizm olayma katilmalari ile ortaya ¢ikan
konaklama, yeme-igme ve seyahat ihtiyaglarini dogrudan karsilayan isletmelerin yani
sira, turizmle ilgili ¢esitli faaliyetleri yiiriiten, 6zel turizm mal ve hizmetlerini iireten ve

varliklar1 kismen veya tamamen turizme bagli olan bir dizi isletme daha bulunmaktadir.

Kozak (2001), turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeleri, ulastirma isletmeleri,
konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri, rekreasyon
isletmeleri, hediyelik esya satan isletmeler ve yan hizmet isletmeleri olmak tizere yedi
ana baslikta incelemistir. Ileriki bir ¢alismasinda ise Kozak (2006), ilk dort sektorii
aynen sayarken son iki sektorii biraz farkli olarak rekreasyon ve diger isletmeler olarak
belirtmistir. Hemen hemen biitlin smiflandirma yaklasiminda da, konaklama
isletmelerinin ayr1 birer alt faaliyet alan1 olarak incelenmesi ve genellikle ilk sirada
sayllarak 6neminin vurgulanmasi, konaklama isletmelerinin turizm endiistrisindeki

yerini gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir (Oz, 2010).

Bir bagka yazar ise siniflandirmasinda, konaklama, eglence-dinlence, ulasim, seyahat

organizasyonu ve c¢ekim yeri organizasyonu olmak {izere bes alt faaliyet alami
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kullanmaktadir (Clarke, 2008). Bir baska yaklasimda turizm endustrisindeki isletmeler,
Sekil 2.3.’de de goriildigi gibi konaklama, yiyecek-igecek, ulasim, eglence-dinlence,
gezi orgiitleme ve c¢ekim yeri orgilitleme olmak tizere alti temel faaliyet alam1 halinde

incelenmektedir (Rizaoglu, 2007).

Sekil 2.3. Turizm Endiistrisinin Alt1 Faaliyet Alani

KONAKTLANA EGLENCE-DINLENCE
-Oteller. moteller UL ASTM -Konut parklar
-Tatil kéyleri -Ha\.'ayolarl. deniz yollar:. _Miizeler
-Pansiyvonlar (lenm’yolllarL karayollar -Ulusal parklar
-Konukevleri - Araba kiralama -Vahsi yvasam parklar:
-Yazhk evler -Bahgeler
-Devremiilkler YIiVECEK-ICECEK -Sit alanlar
-Toplant1 merkezleri ~Ticari -Sanat galerileri
-Kampingler _Kurumsal -Oren wyerleri
-Karavanlar -Tarihi binalar
-Marinalar -Endiistrivel alanlar
-Gazinolar
GEZI ORGUTLEME o CEKIMYERI ORGUTLEME
-Twr ditzenlewviciler Hediyelik -Ulusal turist biwolar:
-Tur toptancilar: Esya -Yerel turist biwolar:
-Tur komisyonculari -Bolgesel turist biirolar:
-Perakende seyahat acentalar -Turist birlikleri
-Ozendirici gezi isletmeleri -Turizim gelistitme kooperatifleri
-Gezi orgitlevicileri ~Turizm dernekleri
-Rehberler

Kaynak: Rizaoglu, 2007

Turizm hizmetlerini olusturan faaliyetlere iligskin belli bash 6zellikler asagidaki sekilde
stiralanabilir (Rizaoglu, 2007; Kozak, 2006; Augustyn, 1998; Eraqui, 2006; Tiirksoy,
2007; Oztiirk ve Seyhan 2005; Aktaran: Oz, 2010);

» Tiketicilerin turizm hizmetleriyle birlikteligi kisadir.
» Turizm hizmetleri mevsimsel bir nitelik gosterir.

» Turistik tiriin, bircok tamamlayic1 bilesenden olusan kompleks bir tirtiindiir.

Ayrica bu hizmetler birbirlerine olduk¢a bagimlidir.

» Turizm hizmetleri daha ¢ok duygusal satin almalara dayanir. Bu durumun bir
sonucu olarak, turistlerin davraniglar1 degisken, psikolojik ve sosyolojik

olaylardan etkilenen ve kisisel hassasiyetleri igeren bir dogaya sahiptir.
* Turizm hizmetlerinde fiziksel kanitlar 6nemlidir.
» Turizm hizmetleri yiiksek sabit sermaye yatirimi gerektirir.
* Turizm hizmetleri emek-yogun bir nitelik tasir.

* Turizm hizmetleri dogal, kiiltiirel ve toplumsal ¢evre degerlerinden etkilenir.
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* Turizm hizmetlerinin ana hatlariyla taklidi ve kopyalanmasi kolay fakat ayniyla

baska yerde tekrar iiretilmesi zordur.

* Turizm hizmetlerinde talebin diisiik oldugu dénemlerde tutundurma faaliyetleri

onemlidir.
* Turizm hizmetlerinin fiziksel dagitim sistemi yoktur.

Yukarida siralanan 6zellikleri bakimindan turizm hizmetlerinin  diger hizmet
sektorlerinden farklt bir pazarlama yaklasimi ile ele alinmasit zorunlulugu ortaya

cikmaktadir.
2.4. Bir Hizmet Isletmesi Olarak Konaklama Isletmeleri

Konaklama isletmeleri; farkli nedenlerle bulunduklar1 yer disinda bulunan miisterilerin
oncelikli olarak, konaklama, yeme-igcme ve diger beklentilerini karsilayan ekonomik ve
sosyal icerikli isletmeler olup, i¢inde yer aldig1 endustrinin 6zelliklerinden dolayi, diger
endistrilerdeki isletmelerden farkli olarak kendine 6zgii 6zellikler tasityan, turizm
talebinin 6nceden kesin bir bicimde tahmin edilmesi giic olan ekonomik, politik,
teknolojik, ekolojik, hukuksal, psikolojik bir¢ok faktore bagli olmasindan dolay1 otel
isletmeleri ayn1 zamanda yiiksek oranda riskle karsi karsiya kalan isletmelerdir (Oz,
2010). Batman (2008) ise; konaklama isletmelerini emek-yogun 6zelligi i¢in bir¢ok
pazara satis icin degisik bilesenlerle ¢ok ¢esitli lirtinleri satan, tiretim ve satisi1 bir cati
altinda birlestiren, satis noktasinda tiriin ve hizmetlerini satin alan miisterisiyle yakin bir
temas icin olan isletmeler olan tanimlamaktadir. Bu bakis acisi, konaklama sektoriinde
saglikli bir pazarlama anlayis1 ortaya koymak, gelistirmek ve uygulamak icin su ti¢

hususun dikkate alinmasi gerektigi sonucunu dogurmaktadir (Rizaoglu 2007);

»Pazarlamanin temel ilke, kavram ve teknikleri bicim bakimidan genel ve ortak bir
ozelliktedir. Bu nedenle, faaliyet gosterdikleri sektdrden ve iirtinlerindeki hizmetlerin

oranindan bagimsiz olarak, tiim isletmeler i¢in bu temel ilkeler gecerlidir.

*Hizmetlerin  kendilerine  6zgli  6zellikleri, hizmet pazarlamasini  mal
pazarlamasindan farklilagtirmaktadir. Bu  6zellikler, 6zellikle konaklama
isletmeleri gibi sunulan {iirtinde hizmetlerin oranimnin yiiksek oldugu sektorlerde

daha da 6nem kazanabilmektedir.
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*Turizm hizmetlerinin kendine 6zgli o6zellikleri, turizm pazarlamasimi da hizmet
pazarlamasindan farklilagtirmaktadir. Bazi durumlarda 6zel yaklasimlara ihtiyag
gosterebilen bu o6zelliklerin, turizm endistrisinin tiim alt sektorlerinde tamamen
ayni olamayabilecegi de dikkate alinmalidir. Bu nedenle, turizm endiistrisinin
kendine 6zgii 6zelliklerinin yani sira, konaklama sektoriiniin endiistri genelinden

farklilik gosterdigi bazi 6zel durumlarin da dikkate alinmasi fayda saglayabilir.

Genelden 6zele dogru dusiiniilerek gelistirilen bu yaklasim, saglikli bir pazarlama
anlayis1 ortaya koyabilmek ig¢in, Oncelikle pazarlama ilke, kavram ve anlayislarinin
bilinmesini, sonra hizmetlerin 6zelliklerinin anlasilmasini, daha sonra turizm
hizmetlerinin ve son olarak da konaklama isletmelerinin 6zel farkliliklarinin

kavranmasini tavsiye etmektedir (Oz, 2010).
2.4.1. Konaklama isletmelerine Ozgii Ozellikler

Konaklama isletmeleri diger hizmet sektorlerinden farkli olarak kendine 6zgii 6zellikler

tasimaktadir (Kingir 2006; Aktaran: Oz, 2010);
sKonaklama isletmeleri zaman satar.
»Konaklama igletmeciligi insan giiciine dayanir.

sKonaklama hizmetleri personel arasinda yakin isbirligi ve karsilikli yardimi

gerektirir.
»Konaklama isletmeleri genellikle 7 giin 24 saat hizmet vermektedirler.
»Konaklama isletmeleri dinamik bir yapiya sahiptir.
»Konaklama isletmelerinin risk faktorii yiiksektir.

Konaklama isletmelerine has bazi 6zellikler asagida verilmistir (Page 2007; Aktaran:Oz,

2010);

Mevsimsellik: Konaklama isletmelerine olan talep, genellikle degiskenlik gosterir. Bu
degiskenlik belirli zamanlarda yiiksek talep, belirli zamanlarda ise diisiik talep olarak

kendini gosterir.
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Doluluk oranlarindaki oynakhk: Konaklama isletmelerinde, bir onceki maddede
belirtilen mevsimsellige ilaveten, resmi tatil, bayram, senlik gibi ¢esitli nedenlerle ayni
mevsim i¢inde veya ayni hafta i¢inde de talep dalgalanmasi goriilmektedir. Bu durum
depolanamayan bir {iriin sunan konaklama isletmeleri agisindan talep ve kapasite

yonetiminin dnemini artirmaktadir.

Konum: Makro anlamda belirli bir turistik cazibe merkezinde yer alinmasi olarak
disiiniilebilecek konum faktorii, mikro anlamda da havaalanina, denize, eglence
yerlerine veya benzeri imkanlara yakinlik olarak distintilebilir. Konum, sunulan
hizmetler, talep, fiyatlandirma gibi bir¢ok faktorii etkilemesi agisindan konaklama

isletmeleri agisindan ¢ok 6nemli bir 6zelliktir.

Derecelendirme: Konaklama isletmeleri, diger isletmelerden farkli olarak genellikle
yildizlarla ifade edilen farkli bir derecelendirme sistemine sahiptir. Diger hizmet

alanlarinda boyle bir degerlendirme ve derecelendirme sistemi bulunmamaktadir.

Yiiksek sabit yatirim: Konaklama isletmelerinin maliyetlerinin biiyiik kismin1 yatirim
giderleri olusturur. Yatirnm maliyetleri, isletmenin kurulmasindan, fiziki tesislerin
yapimina ve isletmenin ag¢ilmasina kadar gegen siirede katlanilan maliyetlerdir.
Isletmenin faaliyete ge¢mesinden sonra ise emek yogun o6zelligi nedeniyle isgiicii
maliyetleri, yiyecek ve icecege iliskin malzeme maliyetleri, konaklama hizmetlerine

iliskin maliyetler 6ne ¢ikmaktadir.

Tim bu 6zgin o6zellikleri, konaklama isletmelerine yonelik pazarlama anlayisini
hizmet pazarlamasindan farklilagtiran 06zgiin 6zellikler olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Fakat, bu ozelliklerin tiim konaklama isletmeleri i¢in ayni1 Onemde
bulunamayabilecegi ve ayni hizmet alaninda hizmet veren farkli isletmelerin

sunduklart hizmetlerin bile birbirlerinin tamamen aynis1 olamayabilecegi gozden uzak

tutulmamalidir (Oz, 2010).
2.4.2. Konaklama Isletmelerinin Siiflandirilmasi

Konaklama isletmelerinden faydalanmak isteyen tiiketiciler, ¢cok farkli 6zellik, ihtiya¢ ve
beklentilere sahip olabilmektedirler (Cook vd., 2006). Bu durum, konaklama
isletmelerinin de hitap ettikleri tiiketici kitlesinin ortak ozelliklerine bagli olarak

farklilagsmasina neden olabilmekte, bu nedenle de isletme bazinda incelendiginde, isletme
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sayis1 kadar tiir ortaya ¢ikabilmektedir (Oz, 2010). Tablo 2.4.’de belirtildigi gibi mevcut
literatiirde, konaklama isletmelerinin birgok farkli kritere gore smiflandirilabildigi
goriilmektedir. Bu acidan bakildiginda konaklama isletmeleri; karsiladiklar1 konaklama
gereksiniminin tlirti, ulastirma araglar ile olan baglantilari, fiyat diizeyi, calisma siireleri,
hukuksal yapilari, sahiplik yapilari, olgekleri, biitiinlesme tesisleri, tesis tiirleri vb.
bakimlarindan ¢esitli bigimlerde siniflandirilmaktadir. Calismada hukuksal yapilarina
gore konaklama isletmeleri siniflandirilmasi dikkate alinmis ve turizm isletme belgeli

konaklama isletmeleri ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.

Sekil 2.4. Konaklama Isletmelerinin Cesitli Kriterlere Gore Simflandiriimasi

Konaklama i; letmelerinin
Sumflandirilmas:

Sahiplige gore: Bulunduklar: vere gére:
a. Zincir igletmeler, o ~ a. Kent merkezinde,
b. Franchise isletmeler, B " b.Havaalanu, istasyon veya limanda
c. Yonetim sozlesmels tesisler, c. Sayfiyede

d. Tamamen ba&imsiz i1sletmeler

Pazar blimlemesine gére;

Oda ﬁyatlarma_ gore: a. Sinrh Hizmet Sunan Ucuz,
a. E_}l tist seviye. b. Simarh Hizmet Sunan Ekonomik,
b. 'L-‘_sr seviye, ) ) c. Tam Hizmet Sunan Orta Fiyatls,
c. Yiyvecek- igecek hizmeti sunan |« > d. Tam Hizmet Sunan Ust Seviye,
orta seviye, ) ) e. Liiks Oteller
d. Yivecek- icecek hizmeti f Siiit Oteller,
sunmayan orta seviye, g Uzun Siireli Oteller

e. Ekonomi smufi

Hukulki dzellikleri bakimindan

Faalivet siiresi balumdan: (iilkeden ulkeye degisebilmektedir);

a. Devamli, ” > a. Isletme belgels.

b Mevsimlik b. Belediye belgeli
Hitap ettiklers miisterilerin seyahat Hitap ettikleri miisterilerin konaklama
amacina gore; amaclarina gére;

a. Resort oteller, a. Sayfiye,

b, Ticaret otellen, -+ > b.  Kaplica-kiir.

c. Karma oteller c. Kongre,
d. Dag ve spor tesisleri

Kaynak: Oz, 2010

Tirkiye’de konaklama isletmelerinin hukuksal siniflandirilmast ve niteliklerinin
belirlenmesi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yayimlanan yonetmeliklerle
yapilmaktadir. Turizm Tesisleri Yonetmeligi'nin 19. maddesine goére otel isletmeleri;
bes yildizli oteller, dort yildizli oteller, iic yildizli oteller, iki yildizli oteller ve bir
yildizli otel isletmeleri olarak smiflandirilan  “Turizm Isletme Belgeli” otel
isletmeleridir. Ulkemizde turizm isletme belgesine sahip olmayan biitiin otel isletmeleri

“Belediye Belgeli” otel isletmeleri olarak ayr1 siniflandirilmistir. Bu grupta yer alan otel
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isletmeleri yerel yonetimlerin tespit ettigi normlara gore siniflandirilirlar, denetimleri
yerel yonetimler tarafindan yapilir ve fiyatlarin1 da ayni sekilde belediyeler belirler

(Sener, 2001).

Turizm Isletme Belgeli otellerin 6zellikleri Resmi Gazete'de yayimlanan 2005/8948
sayil1 Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelikte yer
almaktadir. Bu yonetmelikte yer alan isletmelerden, oteller, moteller, tatil koyleri,
pansiyonlar, kampingler, apart oteller ve hosteller, asli konaklama isletmeleri baslig1
altinda birlestirilmis, digerleri ise yardimci konaklama isletmeleri olarak
degerlendirilmistir (Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin

Y 6netmelik, Madde 18).

Sahip olduklar1 6zellikler ve miisterilerine sunduklar1 hizmetler agisindan oteller “bir
yildizl1”, “iki yildizl”, “t¢ yildizli”, “dort yildizli” ve “bes yildizli” olmak iizere bes
ayr1 grupta, tatil koyleri ve moteller ise “1. sinif” ve “2. sinif” olmak tizere iki alt grupta
incelenmektedirler (Kozak vd., 2001). Her siniftaki igletmelerin sahip olmasi gereken
nitelikler, adi gegcen yonetmelikte ayrintili olarak belirtilmistir. Tiirkiye’de gecerli
mevzuata gore konaklama isletmelerinin tiir ve simiflar1 Tablo 2.2.°de belirtilmistir.
Ayrica konaklama igletmeleri, hukuki 6zellikleri bakimindan da, 2634 sayili Turizm
Tesvik Kanunu’nun 37. Maddesinin a fikrasinin 2 numarali bendi hitkkmiine gore ve

Turizm Yatirim ve Isletmeleri Y&netmeligine gore Konaklama Isletmeleri iki ana grupta

incelenmektedir (Kozak vd., 2001; Kingir 2006);

a) Turistik Konaklama Isletmeleri: ‘Turizm Isletme Belgesi’ olan ve Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig: tarafindan siniflandirilip denetlenen konaklama isletmeleridir.

b) Turistik Olmayan Konaklama Tesisleri: “Turizm Isletme Belgesi” olmayan ve

yerel yonetimler tarafindan siniflandirilip denetlenen konaklama isletmeleridir.
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Tablo 2.2. Konaklama isletmelerinin Tiir ve Smiflari

Tiir Simf

Oteller 3 YVildizla

4 Yildizla

3 Yildizlh

2 YVildizl

1 Vildizls

Tatil Koyleri 1. Suuf (5 yildizly)
2. Smif (4 yildizh)

Moteller 1. Sumf
2. Sumuf

Ozel Belgeli Oteller
Apart Oteller
Pansiyonlar
Kampingler

Oberjler

Golf Tesislerni
Turizm Kompleksleri
Egitim ve Uygulama Tesislert
B Tip1 Tatil Sitest
Butik Otel

Ciftlik Evi

Dag Evi

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, http://www.kultur.gov.tr

2.5. Pazarlama Yaklasinu Olarak Konaklama isletmelerinde Uygulanan “Hersey

Dahil” Sistemi

Pansiyon sistemi, bir konaklama isletmesinde 6denen giinliik ticret dahilinde sunulan
hizmetlerin toplamini ifade etmektedir. Otelde konaklayacak miisterinin 6dedigi
glinliik ticret karsiliginda hangi hizmetlerden iicretsiz yararlanma hakki oldugunu
pansiyon sistemi belirlemektedir. Tirkiye’de ve genel olarak uluslararasi turizm
pazarinda birer pansiyon sistemi olarak Ingilizce sozciiklerin bas harflerinden olusan
“Only Bed - Oda Kahvalti1 (O.B.) / (O.K.), Half Board - Yarim Pansiyon (H.B.) /
(Y.P.), Full Board - Tam Pansiyon (F.B.) / (T.P.), ve bir pazarlama yaklasimi olarak
All Inclusive - “Hersey Dahil” (A.L)) / (H.D.)” sistemleri bulunmaktadir. Tablo 2.3.’de
de goriilecegi lizere sunulan hizmet agisindan tim pansiyon tiirlerinde bir hizmet
standard1 s6z konusu iken (H.D.) sistemi i¢in boyle bir standarttan s6z etmek giictiir.
Bu nedenle bu sistemin uygulandigi iilkede, hatta iilkenin i¢indeki isletmelerde
uygulama farkliliklar1 gorilmektedir. Bu anlamdaki uygulama farkliliklari, “Hersey
Dahil” pazarlama yaklasimi, farkli isletmelerde, farkli isimlerle anilmasina neden
olmaktadir. Tablo 2.4.°de gosterildigi iizere Igerdigi hizmet cesitliliklerine gore
degisen bu isimler, Ultra Inclusive, Mega Inclusive, Imperyal, High Class, Maksimum
Mega Ultra Inclusive’dir (Giirkan, 2002). Turizm sektoriinde kullanilan jargon

genellikle Ingilizce temelli oldugundan orijinal kullanimlari ile gésterilmistir.
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Tablo 2.3. Turizm Isletmelerinde Uygulanan Pansiyon Sistemleri

0.B. (Only Bed)

Tim yiyecek-igecek ve aktivitelerin ekstra olarak ticrete tabi oldugu
sadece konaklamay1 i¢eren pansiyon sekli

B.B (Bed and Breakfast)

Ucrete sadece konaklama ve kahvaltinin dahil oldugu; diger tim
yiyecek-igecekler i¢in farkl fiyatlandirmanin uygulandigi pansiyon
sekli

H.B (Half Board)

Konaklama ve kahvaltt hizmetleri yaninda 6gle veya aksam
yemeginden birisinin verilmesine dayanan pansiyon sistemidir.

F.B (Full Board) Konaklama, kahvalti, 6glen ve aksam yemeklerinin dahil oldugu
pansiyon ¢esididir. Yemeklerde i¢ilen icki ve mesrubatlar ticrete
dahil degildir.

A.L(All Inclusive) Konaklama yaninda, kahvalti, 6glen ve aksam yemekleri ile

yemeklerde igilen yerli igki ve giiniin her saatinde i¢ilen yerli igki,
soguk ve sicak alkolsiiz igecekler verilen iicrete dahil oldugu
pansiyon ¢esididir

Kaynak: Siiklim, 2006

Tablo 2.4. “Hersey Dahil” Cesitleri ve icerdigi Hizmetler

“Hersey Dahil” Pazarlama Yaklasimi Cesitleri

Icerdigi Hizmetler

Ultra/High Class Maksimum |Imperyal |Klasik Konaklama,

“Hersey Dahil” “Hersey “Hersey [“Hersey Tiim 6giinlerde yemekler,

Sistemi Dahil” Dahil” Dahil” Ogiin disinda aperatif yiyecekler,
Sistemi Sistemi Sistemi

Limitsiz yerli, sicak-soguk,
alkollii-alkolsiiz i¢ecekler,

Sinirl: ithal yiyecek ve igecekler,

Eglence ve animasyon faaliyetleri,

Sinirh kara sporlari,

Cocuk kuliipleri,

Dondurulmus gidalar,

Sinirsiz ithal, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz
icecekler,

Acik biifenin yaninda A la Carte restoranlar,

Sinirsiz kara sporlarina ek olarak sinirli deniz
sporlart,

Ozel spesiyalite restoranlari,

Sinirsiz deniz sporlari,

Sauna, hamam, aerobik salonu gibi aktiviteler

Odalarda ticretsiz doldurulan minibarlar,

Motorlu su sporlari,

Cocuklu aileler i¢in gocuk bakicisi,

Camasgir ve litii hizmetleri,

Odalardan telefon ve faks aramalari,

Internet baglantisi,

Her tiirlii saglik hizmetleri tek bir fiyat dahilinde miisterilere sunulmaktadir.

Kaynak: Menekse, 2005
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“Hersey Dahil” pazarlama sistemi, bir seyahatin ayr1 ayr1 parcalarimin (ulastirma,
konaklama, yeme-igme, eglence gibi) birlestirilerek miisteriye tek bir tiriin ve fiyat
olarak satilmasini igeren faaliyet biitiinii olarak tanimlanan paket turun bir ¢esididir
(Alaeddinoglu ve Can, 2007; Heung ve Chu, 2000). (H.D.) sistemi; halen uygulanmakta
olan oda-kahvalti, yarim pansiyon ve tam pansiyon tiplerine alternatif olarak ortaya
cikmis; turistlerin konaklama hizmetlerinin, yiyecek-igecek hizmetlerinin ( kahvalt,
0gle ve aksam yemekleri ) ve eglence ihtiyaclarinin karsilandigl; bu hizmetlerin yani
sira ara 6gunlerin, yerli yabanci alkollii icecekler ile diger ickilerin, turistlerin ihtiyag
duyabilecegi tim diger ek hizmetlerin, 6nceden belirlenen tek bir fiyattan satildigt bir
tatil sistemidir. Konaklama igletmelerinde (H.D.) sistemi c¢ergevesinde sunulan
hizmetler ¢esitlilik gostermektedir. Pek ¢ok hizmet “Hersey Dahil” kapsaminda yer
almaktadir. Tiim pansiyon tiirlerinde standart olan konaklama hizmetine ek olarak

verilen hizmetleri Tablo 2.5.’de siralanmistir (Giirkan, 2002);
Tablo 2.5. “Hersey Dahil” Dahilinde Verilen Hizmetler

HIiZMET TURU VERILEN HiZMETLER

Sabah kahwvaltisi. 6&len ve aksam yvemedi

Sicak-Soguk alkolsiiz icecekler

YIVECEK Yerli-yabanei alkollii icecekler

. ICECEK .| Dondurulmus aidalar
HIZMETLERI

Pasta ve tathilar
Mini bar

Oda servisi

Ezlence ve gdsteriler

EGLENCE Ozel eglenceler
HIZMETLERI

Spor olanaklar

Motorlu su sporlar

Sauna-hamam

Sazlik hizmetleri

Camasirhane hizmetler:

YARDIMCI Telefon-faks
HIZMETLER

intcmet

Emanet kasas1

Sag kesimi ve yikama
Mini kliip

Kaynak: Gtirkan, 2002
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“Hersey Dahil” pazarlama yaklasiminin ortaya ¢ikmasinda paket tur kavramiin etkili
oldugu soylenebilir. Paket tur; daha 6nceden ayarlanmis seyahat hizmetlerini kapsayan
ve genel olarak sadece ulasim ve konaklama hizmetlerinden olusan bir tatil sistemi
olarak tammmlanmaktadir (Ozdemir, 2001; Cevirgen ve Ungiiren, 2009,). Kitle
turizminin yayginlastigi  1990°li yillarda paket programlarin igine ugak bileti,
konaklama (oda-kahvalti, yarim veya tam pansiyon), rehberlik hizmetleri ve havaalani
transferleri gibi aktiviteleri koyarak yerel seyahat acenteleri veya araci ve dagitici
kuruluslarla satislarin1 yapan tur operatoérleri, son yillarda paket programlarina degisik
bir boyut kazandirmislardir. O da konaklama isletmelerinin sunduklar1 oda+kahvalti,
yarim veya tam pansiyon uygulamasi yerine “Hersey Dahil” konaklamalara agirlik

vermeleridir (Gokdeniz vd., 2000).

Guntumiizde ozellikle kitle turizminin gelismesi ve popiiler olmasiyla birlikte paket
turun bir ¢esidi olan (H.D.) sistemine de ilgi artmistir. (Alaeddinoglu ve Can, 2007).
Ozellikle turistlerin giin icindeki harcamalar1 nedeniyle, konaklama iicretine yaklasan
ekstra 6demelerden kurtulmak amaci ile tercih ettikleri bu sistem, ayn1 zamanda seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri i¢in de pazarlamada kolayliklar saglamasi nedeniyle ragbet
gormektedir (Giirkan, 2002). Tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedeni ise, sabit
Odenen ticretin her seyi icermesinin sagladigi beklenmedik tatil maliyetlerini elimine
etmesi olarak ifade edilebilir. Kisaca (H.D.) sisteminin ana fikri; tatil siiresince para ile
ilgili olan islemleri en aza indirmek, tatil siiresince para ile ilgili kararlarin
minimizasyonu, para harcamanin yaratabilecegi sikinti, stres veya problemleri ortadan
kaldirmak olup (Uner vd., 2007; Issa vd., 2003); konaklama, yiyecek-icecek, ulasim ve
eglence gibi hizmetlerin ¢ok degisik sekillerde birlestirilmesine yonelik pazarlama

karmasi gelistirmektir.

(H.D.) sisteminin ilk uygulamasi, c¢evre kosullarinin yetersizliginden ve aktivite
eksikliginden dolayi, Karayip’lerde etrafi yiiksek duvarlar ve tellerle koruma altina
alimmig biiyiik otellerde ve saraylarda gerceklesmistir. Devaminda ilk uygulamalarina
1930’1u yillarda Ingiltere’de tatil kamplarinda rastlanilmaktadir. Daha ¢ok Ingiliz tur
operatorleri tarafindan gelir seviyesi yiiksek kisilere yonelik paket olarak hazirlanan bu
turlar, daha sonra hizla yayilmis ve Akdeniz’deki kiy1 iilkelerle birlikte iilkemizde de
uygulanmaya baslanmistir (Yiirik, 2002). Tiirkiye’deki siyasi ve ekonomik belirsizliklerin
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giderilememesi, her an c¢esitli olumsuzluklarla karsilasma olasiliginin yiiksek olmasi
nedeniyle giliney sahillerinde oncelikle 5 yildizli otellerde ve 1. smf tatil kdylerinde,
doluluk oranlarim artirabilmek ve daha 6nceki yillarda ugranan zararlar karsilayabilmek
icin (H.D.) sisteminin uygulamasina baslanmustir (Oriicii, vd., 2004). Ulkemizde 6zellikle
son yillarda biiyiik gelisme gosteren (H.D.) sisteminin Tirkiye’deki ilk uygulayicist
Marco Polo tatil koyii olmustur. Magic Life, Robinson Club, Club Med, IC Hotels, Gloria
takip eden (H.D.) sistem uygulayicilaridir (Aktas,vd., 2002).

2.5.1. Pazarlama Yaklasimi Olarak “Hersey Dahil” Sisteminin Kapsam

(H.D.) sisteminin isleyisinde en onemli zincir konaklama isletmeleridir (Yiirik, 2002).
Kitle turizminin gelismesi, bu sistem dahilinde hizmet veren konaklama isletmelerinin
bagli olduklar1 acenteler aracilifiyla miisterilerine ulasim, transfer ve rehberlik vb. ek
hizmetler verme sorumlulugunu da ortaya c¢ikarmistir ve bu tiir paketleri satin alacak
turistlerin de pakette yer alan tiim hizmetler i¢in 6nceden belirlenen tek bir fiyat demesi
saglanmistir. Bunun anlami ise ucak bileti, rehberlik ve transfer hizmetlerinin yani sira
konaklama boyunca yiyecek-igecek hizmetleri, spor ve animasyon gibi etkinliklere de
onceden belirlenen fiyati 6demesidir. Boylece turistlerin tatilleri sirasinda ekstra harcama
konusunda kaygilarinin ortadan kaldirilmasi olanakli olmaktadir. Bu uygulama, “Hersey
Dahil” pazarlama yaklasimi bir diger deyise “tatil paketi” olarak da ifade edilmektedir.
(H.D.) sisteminin tatil paketi seklinde tanimlanmis olmasi konaklama isletmesinin
onemini de ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii bu tlir bir tatil paketinde fiyata dahil olan
hizmetlerin ¢ogunlugu konaklama isletmelerinin biinyesinde sunulmaktadir. Elbette
konaklama igletmeleri de karliliklarini stirdiirebilmek ve artirabilmek amaciyla bu
hizmetleri sunmakta ve boyle bir uygulama igerisinde yer almaktadirlar (Corbaci, 2004).
Bu sistemin, isletmelerin doluluk oranlarmi ytikselttigi gibi, turizm sezonunu da yaklasik
bir ay kadar uzattig1 goriilmektedir. Giin boyunca tesis i¢inde kalacak olan miisterilerin,
sistemin diginda kalan harcamalarda da bulunma olanaklari oldugu i¢in konaklama
isletmeleri igin cazip bir sistem olmasina ragmen (Giirkan, 2002), bu sistemde hizmet

veren otellerin bulundugu bolge esnafina olan katkisi ise tartisilmaktadir.

(H.D.) sistemde tatil sirasinda yapilacak olan herhangi bir ekstra harcama, konugun
gereksiniminden dolay1 degil, bu harcamay1 yapmak istemesinden kaynaklanmaktadir.

(H.D.) bir tatilin ana fikri, tatil deneyiminde finansal islemleri en aza indirmektir ki, bu
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da miisterinin alacagi hizmete iligkin algiladigi riski minimize etmeye yardimeci
olacaktir. Ayrica da tatil sirasinda finansal bazi kararlarin alinmamasi, para
harcamasinin yaratabilecegi sikinti, stres ya da karisiklig1 ortadan kaldirmaktadir (Aktas

vd., 2002).

(H.D.) sistem bir pansiyon tiirii olup, farkli hizmet paketlerini barindirmaktadir ve kendi
icinde de degisik diizenlemeleri vardir. Ornegin; baz1 isletmeler (H.D.) sistemin igine
alkollii ve alkolsiiz iceceklerin tiimiinii dahil ederken, bazilar1 ise 6zellikle alkollii
icecekleri ticrete tabi tutabilmektedirler. Ayrica yine bazi igletmeler, otel icerisindeki
spor etkinliklerinin bir kismimi {icret karsiliginda sunabilmektedir. Ancak sistemin
olumsuz yanlarindan biri olan bu durum, (H.D.) sisteminin literatiirde belli bir

standardinin var olmamasindan kaynaklanmaktadir.

(H.D.) sisteminin kapsami, avantaj ve dezavantajlar1 ve isletmeler ile tiiketicilerin bu
sistem dahilinde yer alma arzusu dikkate alindiginda, farkli miisteri profillerinin hizmet
beklentileri ile satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugu ve s6z konusu
miisterilerin hangi hizmet boyutlarin1 ne diizeyde tolere edebilecekleri konusunda
yapilacak arastirmalar farkli miisteri profillerinin beklentilerine cevap verebilecek bir
“Hersey Dahil” konaklama hizmetinin kapsamini olusturmak ve gelistirmek agisindan

Onem tasimaktadir.
2.5.2. “Hersey Dahil” Sistemine Yonelik Olumlu — Olumsuz Elestiriler

Turizm sektorii icerisinde sektor temsilcileri ve isletmeler agisindan ele alindiginda bir
kesim sistemin haklilifin1 savunurken, baska bir kesim de siirekli olarak sistemin
turizme zarar verdigini dile getirmektedir Bu acidan bakildigindan (H.D.) sistemi
konaklama sektoriinde tartisilan bir pazarlama yaklagimidir. Demir’in  (2002)
arastirmasina gore “Hersey Dahil” pazarlama yaklasimi uygulayan isletmenin karlilik
oraninin, uygulamayan isletmelere gére daha ytiksektir. Diger sistemlere gore en dnemli
farkinin ise, planlanan yillik geceleme sayilari oldugu belirlenirken, “Hersey Dahil”
pazarlama yaklasimi ile ¢alisan isletmeye olan talebin daha fazla oldugu ifade
edilmistir. Ozellikle Tiirkiye’de son yillarda hizla artis gosteren yiiksek kapasiteli
konaklama tesisleri turizmdeki rekabetin siddetini arttirmakta ve artan rekabet ile
Tiirkiye turizminde en biiylik sorun olarak ifade edilen arz fazlaligi ve bundan kaynakli

atil kapasite olusumu karsisinda konaklama isletmeleri en kolay pazarlama araci olan
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fiyati, (H.D.) sistemi ile biitlinlestirerek rekabet Ustiinligii saglamaya c¢alismaktadir
(Uner vd., 2007). (H.D.) sistem iste bu durum sonucu olusan pazarlama yontemlerinden
biri olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. “Hersey Dahil” pazarlama yaklasimi ¢evresel

etkilerine iliskin yapilan pek ¢ok arastirma s6z konusudur.

e Sikliim (2006) “Hersey Dahil” pazarlama yaklasimi miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirdigi arastirmasinda,
turistlerin “Hersey Dahil” pazarlama yaklasimi ekstra harcamalarin az olmasi ve
harcamalar1 takip etme zorunlulugunun olmamasi nedeni ile sectiklerini

saptamuigtir.

e Giirkan (2002), “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimi Tiirk turizmi agisindan
inceledigi arastirmasinda, her sey dahil sistemini uygulayan konaklama

isletmelerinin bolge esnafi tarafindan tepkiyle karsilandigini saptamistir.

e Aktas vd., (2002) “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimi tizerine yapmis olduklari
arastirmada, bolge esnafinin “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimi1 uygulamasinin
satiglarint olumsuz yonde etkiledigini ve miisteri sayilarmi azalttiklar1 yonde

goriis icersinde olduklarint saptamiglardir.

e Gililbahar (2002) yapmis oldugu arastirmada, yore esnafi kazanglarinin
diismesinin ana nedeni olarak “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimini

gormektedir.

e Demir (2002), “Turizm isletmelerinde "“‘Hersey Dahil™ pazarlama yaklagiminin
maliyet ve karlilik tizerine etkilerinin analizi” baslikli ¢alismasinda, sistemi karli bir
uygulama bi¢imi oldugunu saptamasina karsin, sisteme karsi gelisen tepkilerin
giderek arttigini da belirtmistir. Arastirmada bu sistemde daha az personelle daha
¢ok is yapilmasi prensibinin 6n plana ¢iktig1, miisterilerin konaklama tesisinden
cikmak istememelerinin yore esnafinin o misafirden elde edebilecegi gelirin 6niine
bir engel olusturduguna dikkat c¢ekilmis ve esnafin bu sistemden memnun

olmadiklar1 saptanmistir.

e Oger Tur tarafindan (2007), Tiirkiye'ye tatile gelen 90 bin Almanla yapilan

anketlerden elde edilen bulgular, katilimcilarin % 85'inin "“Hersey Dahil”
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pazarlama yaklasimi nedeniyle Tiirkiye'yi tercih ettiklerini gostermektedir. Ayni
zamanda Tirkiye’de uygulanan her sey dahil sisteminin diger {ilkelerde
uygulananlara kiyasla, ¢ocuklara yonelik etkinlik ve imkanlarin daha fazla

olmas1 Tirkiye’deki sistemin cazibesini arttirdig1 ifade edilmistir.

Brown vd. (2000), “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimiyla ilgili Jamaika ve
Dominik Cumbhuriyeti’nde yaptig1 arastirmasinda, “Hersey Dahil” in devaml
gelisime ve yenilige dayandigini saptamistir. Ayni1 zamanda “Hersey Dahil”in
basarili bir sekilde ilerleyebilmesinin kalifiye insan kaynagi ile bolgesel yonetim
ve tedarik¢ilerle kuvvetli bir igbirligine dayandigini ifade etmistir (Akt. Issa,
2000).

Issa ve Jayawardena (2003), Karayipler’deki uygulanan “Hersey Dahil” in sik sik
elestirilmesine ragmen, sistemin hizla biliylimeye devam ettigini, konaklama
sektortindeki miisteri hizmetleri iizerinde olumlu etkileri oldugunu, sunulan
hizmet kalitesinin gelistirilmesinde bas rol oynadigini, bolgede uzun siire
uygulamasinin devam edecegini ve bolgedeki turizmin gelismesinde Onemli

katkisinin olacagini ifade etmislerdir.

Heung ve Chu (2000) Hong Kong’lu turistler {izerinde gerceklestirdigi
arastirmasinda, tatile katilanlarin {igte ikisinden fazlasinin tatil se¢imlerinde

(H.D.) paket turlar1 tercih ettiklerini saptamislardir.

Ciftei vd., (2007), “Hersey Dahil” pazarlama yaklagiminimn Tiirk turizm sektoriine
etkilerini inceledikleri arastirmalarinda, sistemin konaklama isletmelerinin doluluk
ve gelir oranlarmi yiikseltmelerine ragmen, Tirk turizmine olumlu katkida
bulunmadigini saptamuglardir. Aym arastirmada, oda-kahvalti (breakfast-bed) ve
yarim pansiyon (half- board) sistemlerinin turizm agisindan olumlu katkida bulunan

sistemler oldugu ifade edilmistir.

Menekse (2005), konaklama isletmelerinin yoneticileri ile gerceklestirdigi
aragtirmasinda, iilke turizmine ve ekonomisine en faydali konaklama tipinin

yarim pansiyon ve tam pansiyon sitemi oldugu bulgusuna ulagmistir.
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e Cevirgen ve Ungiiren'in (2009), Alanya'daki yore esnafinin “Hersey Dahil”e
yonelik tutumlarii belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda cevaplayicilar,
sistemin iilkemiz turizmini olumsuz etkiledigi ve turizmin oldugu her yerde
uygulanmamasi gerektigi konusunda tamamen hem fikir olmuslardir. Bu goriise
paralel olarak yore esnafi sistemin kisa donemli bir pazarlama stratejisi oldugu,
proaktif bir pazarlama stratejisi olmamasi nedeniyle zengin turisti tilkemizden
uzaklagtirdigi goriisiinii tagimaktadirlar. Bunun yaninda karliligi ve hizmet

kalitesini diistirdiigii konusunda cevaplayicilar yine hem fikir olmuslardir.

2.5.3. Konaklama isletmeleri Acisindan Hersey Dahil Sistemine Iliskin Olumlu
Elestiriler

(H.D.) sisteminin olumlu yonleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Yiirik, 2002; Oriicii

vd.; 2004);

» (H.D.) sistemi konaklama isletmelerinin doluluk oranlarini arttirmalarma ve farkli

konaklama secenekleri sunmalarina firsat vermektedir.

* (H.D.) sistemini uygulayan konaklama igletmeleri turizm sezonunu 15 ila 30 giin

uzatmaktadir.
* (H.D.) sistemi konaklama isletmelerinin gelirlerinde artis saglamaktadir.

* (H.D.) sistem ile calisan konaklama isletmeleri, paket tatil icinde birim
faaliyetlerinin dnceden satilmis olmasi nedeniyle tur operatorlerinden saglanan 6n
O0demeler sayesinde, mali yapilarimi gili¢lendirerek yatirnm ve harcamalarini daha

kolay planlayabilmektedir.

* (H.D.) sistem ile c¢alisan konaklama isletmelerinin, seyahat isletmelerine farkli

segenekler sunmalari nedeniyle 1yi iliski kurma imkanlar1 bulunmaktadir.

» (H.D.) sisteminde ozellikle yiyecek icecek hizmetlerinden yararlanacak kisi
sayisinin 6nceden belli olmasi, konaklama igletmelerine malzemelerin temininde

birtakim kolayliklar ve toplu alimlarda fiyat avantaji saglamaktadir.
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* (H.D.) sistemi is goren sayisinda azaltmalara imkan vermekte, is gorenlerin sayisal
olarak azalmasiyla beraber diisiik nitelikteki is gorenlerin istihdam edilmesi toplam

is goren maliyetlerinde de azalmalara neden olmaktadir.

(H.D.) sisteminin sagladig1 yararlar arasinda yer alan yukaridaki maddelere mutlaka
eklenmesi gereken bir diger yarar ise (H.D.) sisteminin tiiketici karar siirecini
kolaylastirmas1 ve/veya hizlandirmasidir. Tiketicinin tatil siiresince konaklama
hizmetinin yan1 sira yiyecek-icecek ve yararlanacagi diger tim hizmetler icin tek bir
fiyat odeyecek olmasinin taahhiit edilmesi, satin alma siirecinde karsilagilan finansal
riskin bir anda ortadan kalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle de, (H.D.) sistemini
uygulamakta olan konaklama isletmelerinin doluluk oranlarinda artislar saglanmaktadir.
Ayni sekilde, Antalya orneginde goézlendigi gibi, bir iilkede veya bolgede (H.D.)
sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinin sayisindaki artig, iilkeye veya
bolgeye gelen ziyaretci sayisinda da artisa neden olmaktadir bu sayede iilkenin turizm
gelirleri acisindan hatirt  sayilir bir gelir elde etmesine katki saglamaktadir

(http://www.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=27617).

Turizm literatiiriinde yer alan (H.D.) sisteminin sagladig yararlar ile iliskilendirilebilecek
veya literatiirde verilen halinden farkli ifade edilebilecek olan yararlar ise asagidaki gibi

siralanabilir (http://www.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=27617);

» (H.D.) sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinde standart {iriin
kapsami1 genis tutulmakta, 6rnegin su sporlar1 veya a’la carte restoranlar gibi ¢ok
saylda destek hizmet de kapsama ilave edilmektedir. Boylece, (H.D.) sistemi
sayesinde zenginlesen konaklama hizmeti, genis bir yelpazeye yayilan tiiketici
beklentilerine cevap verebilecek nitelige kavusmaktadir. Bir diger ifadeyle, genis
kapsamli konaklama hizmetinin tanimi miisteri memnuniyetinin yiikseltilmesine

firsat verecektir.

* (H.D.) sistemini uygulamakta olan isletmelerde standart konaklama hizmetinin
kapsaminin genislemesine karsin, konaklamakta olan tiim misafirlere 6nerilmekte
olusu, operasyonu da daha kolay tahmin edilebilir ve dolayisiyla yonetilebilir bir

yapiya kavusturur.
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» (H.D.) sistemini uygulamakta olan isletmelerde genis kapsamli konaklama
hizmetinin standart hale getirilmesiyle kisi basi maliyetler cinsinden kontrol

1imkani artar.

» (H.D.) sistemini uygulamakta olan konaklama isletmeleri, uygulamayan
konaklama isletmelerine karsin rekabet {istiinliigli elde eder ve oda basina diisen

ortalama gelirlerini yiikseltirler.

2.5.4. Konaklama Isletmeleri Acisindan Hersey Dahil Sistemine Yonelik Olumsuz
Elestiriler

Her sey dahil sisteminin yukarida siralanan yararlarmma karsilik ¢esitli olumsuz

taraflarindan s6z edilebilir (Yiirik, 2002; Oriicii vd.; 2004);

» (H.D.) sisteminin olumsuz yonlerinin basinda, her sey dahil sistemini uygulamakta
olan konaklama isletmelerinin misafir profillerine gore konaklama irtintini
uyarlama zorlugu yer alir. Konaklama isletmesinin standart hizmetinin ne kadar
genis kapsamli olursa olsun konaklamakta olan tiim misafirlerin istek ve
ihtiyaclarii karsilayabilecek sekilde uyarlanabilmesi miimkiin olamamaktadir. Bu
nedenle, (H.D.) sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinde misafirlerin

tamaminin istek ve ihtiyag¢larinin karsilanabilmesi gigtiir.

* (H.D.) sisteminin gerektigi gibi uygulanabilmesi i¢in konaklama isletmesinin
fiziksel yapisinin ingaat 6ncesinde planlanmis ve teknik donanimin yeterli olmasi

gerekmektedir.

» Konuklarin stirekli tesis i¢inde olmasi nedeniyle, (H.D.) paketinde yer alan
unsurlarm stirekli olarak {retilmesi veya depolanmasi ve hizmete sunulma
mecburiyetinin olusu, operasyonun maliyetini yiikseltebilmekte veya uygulamay1

giliclestirebilmektedir.

* (H.D.) sistemiyle gelen konuklarin genellikle diisiik gelirli olmalar1 ve tatil siiresince
isletmeden disar1 ¢ikmama egiliminde olmalariyla beraber otellerde fiziksel

yipranma artmaktadir.

= Sistemin konaklama isletmeleri agisindan getirdigi 6nemli olumsuzluklardan bir digeri

de, caligmanin 6nceki kisimlarda tartisilan ve farkli (H.D.) isimlerinden kaynaklanan
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sorunlardir. Ulkemizde farkli konaklama isletmeleri farkli isimlerle bu hizmetlerin
kapsamlarini degistirmislerdir (Tablo 2.3). Bunlar; “Classic All-Inclusive, Imperial
All-Inclusive, Maksimum All-Inclusive, Ultra veya High Class All-Inclusive” veya
“Ultra/High Clas”, “Maksimum”, “Imperyal”, “Klasik™ olarak ¢érneklendirilebilir.

2.6. Hersey Dahil Sisteminin Tercih Edilme Nedenleri

Gerek miisteriler gerekse de konaklama isletmeleri pek ¢ok gerekce ile Hersey Dabhil
sistemini tercih etmektedir. Miisterilerin tercih etme nedenlerinin konaklama isletmeleri
tarafindan arastirilmasi ve bu tercihlere yonelik beklentileri karsilayacak hizmet siireglerinin
tasarlanmasi, miisteriyle kurulacak olan iliskinin olumlu davramigsal niyet tutumlarina

dontismesi bakimindan hayati 6neme sahiptir.
2.6.1. Konaklama Isletmelerinin Hersey Dahil Sistemini Tercih Etme Nedenleri

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren tiim isletmeler rekabet kosullarina uyum
saglayabilmek icin pazarlama teknikleri baglaminda siirekli bir degisim ve gelisim
icinde bulunmaktadirlar. Konaklama isletmelerinin (H.D.) sistemine yonelmelerinin en
onemli nedeni olarak ise, doluluk oranlarini artirmasi gosterilmektedir. Demir ve Demir
(2001) yapmis olduklar1 arastirmada, konaklama isletmelerinin “Hersey Dabhil”
pazarlama yaklasimma gegtikten sonra doluluk oranlarinin arttigi  sonucuna

ulagsmiglardir.

Konaklama isletmelerinin (H.D.) sisteme gecis amacglar1t su sekilde siralanabilir

(Corbaci, 2004);
»Pazarlama kolaylig1 elde etmek,
»En yiiksek karliliga ulagsmak icin satiglarini artirmak,
»Turizm pazarindaki rakipleri karsisinda avantaj saglamak,
=Miisterilere tatil secenekleri sunmak,

=Faaliyetlerin onceden planlanmasi sonucu, diger bir ifade ile (H.D.) paketi satin

alacak misterilerin sayis1 ve sunulacak hizmetleri 6nceden bilmek,
= fsletmenin reklamini yapmak,

=Personel ile hizmet ve {iriin maliyetleri denetlemek,
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=Doluluk oraninin yliksek olmasi nedeniyle isletmenin prestijinin yiikseltmek,

»Tur operatorleri ve seyahat acentelerine kolaylik saglayarak dagitim kanallariyla

guclii iliskiler kurmak.

(H.D.) sistemi uygulayan konaklama isletmeleri, paket tatil i¢inde faaliyetlerinin
onceden satilmis olmasi nedeniyle tur operatorlerinden saglanan 6n 6demeler sayesinde,
mali yapilarim1 gli¢lendirerek yatirim ve harcamalarint daha kolay planlayabilmektedir
(Uner, 2007). Ozellikle yurt dis1 pazarlar1 hedefleyen konaklama isletmelerinin (H.D.)
sistemi araciliftyla heniiz kis sezonunda %100’e yakin doluluk oranina kavustugu
goriilebilmektedir. Konaklama isletmelerinin “Hersey Dahil” pazarlama yaklagimini

tercith etmelerinde;
= Sistemin doluluk oranlarini arttirici etkisinin olmasinin (Gékdeniz vd., 2000),
= Maliyetleri diisiiriicli etkisinin olmasiin ( Giirkan, 2002),
= Gelirleri arttirici etkisinin olmasinin ( Birkan, 2004),

= Tur operatorlerinin 6demeleri sayesinde finansal planlama kolaylig1 saglamasinin

(Poon, 2003),

» Ozellikle yiyecek icecek hizmetlerinden yararlanacak kisi sayisinin 6nceden belli
olmasimin ve malzemelerin temininde toplu alimlarda fiyat avantajinin olmasinin

(Demir, 2002),

* Is goren sayisinn kisitlanmasinin ve diisiik nitelikli is gorenlerin alinmasiyla is

goren maliyetlerinin diigtirtilmesinin etkili oldugu sdylenebilir
2.6.2. Miisterilerin Hersey Dahil Sistemini Tercih Etme Nedenleri
Miisterilerin “Hersey Dahil” e yonelik ilgilerinin artmasinda;
= Tatil biitgelerini belirleme kolayliginin olmasi (Menekse, 2005),

» Kisith biitgesi olan ve ¢ocuklu ailelerden olusan turist profilinin ekstralar igin

0deme yapmak istememeleri (Ostermaier, 2003),

» Tiiketimin sinirsiz ve kesintisiz olmasinin (Giilbahar, 2002) etkili oldugu

sOylenebilir.
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2.7. Miisterilerin Konaklama Hizmetlerine iliskin Beklentileri

Konaklama isletmeleri agisindan hizmet kalitesi kabul edilebilir standartlarin hedef kitleye
ulagtirllmas1 olarak tanimlanabilecegi gibi, hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin saptanmasi ve bu algilamaya uygun politikalarin {iretilmesi olarak da ele
alinmaktadir (Ic6z ve Tavmergen, 1998). Otel isletmelerinde hizmet kalitesi genel anlamda,
“tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun turistik mal ve hizmet 6zelliklerinin isletme
tarafindan 6nceden belirlenmis standartlara siirekli ve tutarli bir bigcimde uyumu” seklinde

tanimlanabilir ve otel isletmelerindeki ¢iktilar ikiye ayrilabilir (Oral, 2001);

sSomut ve Standartlastirnlmis Ciktilar: Otel restoraninda sunulan yiyecek
iceceklerde, malzemelerde, miisteri odalarinda, lobide ve miisterilerin kullanimina
sunulan diger fiziksel olanaklarda bu tiir ¢iktilardan s6z edilebilir. Ciinkii; otel
odalar1 ya da lobi standart ol¢ii ve niteliklere sahiptir. Onbiiro islemlerinde
genellikle belirli bir prosediir uygulanmaktadir. Giris-¢ikis ve rezervasyon
islemleri belirli ilkeler ¢ercevesinde yiiriitiilmektedir. Restoranda yiyecekler
standart recetelere gore hazirlanirken, siparislerin alinmasi ve bekleme siiresi gibi
konularda da standartlar uygulanabilmektedir. Bu yapida olan ¢iktilar agisindan

kalite, “belirlenen 6zellikleri karsilama” seklinde tanimlanabilir.

»Soyut ve Turistik Tiiketicinin Istegine Bagh Olarak Diizenlenen Ciktilar:
Turistlerin 6zel isteklerine goére bicimlendirilen mal ve hizmetler i¢in kalitenin
tanimlanmasi1 ¢ok daha zordur. Ciinkii; bu c¢iktilarin yapisinda ne somut ne de
standardize olmalarindan kaynaklanan belirgin 6zellikler yoktur. Soyut iiriin ya da
hizmet {iretim siirecinde turistin de yer almasi nedeniyle yap1 daha da karmagik bir
hal almaktadir. S6z konusu zorluklar nedeniyle bu yapidaki turistik hizmetler icin
kalite, “tiiketicinin isteklerinin karsilanmasi ve/veya asilmasi” olarak

tanimlanabilir.

Otel musterilerinin hizmet kalitesi algilamalar1, miisterilerin otelin sunmas1 gerektigine
inandig1 seylere ait duygular ile otelin gosterdigi performansla ilgili algilamalarinin
karsilagtiritlmasinin bir sonucudur. Bu algilama ayni1 zamanda misterilerin beklenti ve
algilamalar arasindaki farkin yonii ve derecesi ile iligkilidir. Beklenti miisteri tatmini

acisindan hizmetten yararlanma siirecinde karsilasilacak durumun tahmini iken, hizmet
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kalitesi agisindan miisterilerin arzu ve istekleridir. Dolayisiyla, hizmet kalitesi agisindan

onemli olan konu; ne sunmasi gerektigidir (Yilmaz, 2007).

Miisterilerin kaliteye iligkin tercih ve beklentilerinin degismesi ve gelismesi kaliteyi otel
isletmeleri agisindan vazgecilmez bir rekabet unsuru haline getirmistir. Otel isletmeleri
miisterilerinin beklentileri dogrultusunda bir kalite anlayis1 benimsemek durumundadir.
Bu anlayisa sahip olan oteller, miisteri memnuniyetini saglayarak isletmenin karlilig1 ve
stirekliligi bakimindan rakiplerine kiyasla daha avantajli olacaktir. Ayrica, mevcut
misterilerinin  beklentilerine uygun mal ve hizmet sunan oteller potansiyel

tiikketicilerinin nihai miisteriye doniismesi bakimindan da daha avantajli olacaktir.

Miisterilerin otellerden ne beklediklerinin belirlenmesi kendilerine sunulan hizmetin
kalitesini ve nihayetinde miisteri memnuniyetini meydana getirmektedir. Kalite,
miisterilerin ihtiyac¢ ve istekleri ile iliskili oldugundan otel isletmelerinde de kaliteye
iligkin standartlar biliylik Ol¢tide miisterilerin talepleri goz Oniinde bulundurularak
olusturulmalidir (Buyruk, 1999). Son donemlerde yapilan ¢esitli arastirmalar
miisterilerin otellerde bulunmasini istedikleri 6zellikler tizerinde yogunlagmaktadir.
Ornegin, Teare vd. gore (1994), miisterilerin otellerde kendilerine sunulan mal ve

hizmetlerden tatmin olma diizeyini etkileyen bes ayr1 faktor vardir. Bunlar;

a) Konum; Cografi uygunluk, ulasilabilirlik, ¢evre kalitesi, trafik giiriiltiisii gibi

rahatsiz edici etkenlerden uzak olma,

b) Imkanlar; Odalar, restoranlar, barlar, toplanti ve seminer odalari, gesitli bos

zaman ve rekreasyon olanaklart,

¢) Hizmet; Otelde verilen hizmetlerin otelin imkanlari ile ne derece uyumlu oldugu
ve bu imkanlarin resmiligi/gayri resmiligi, bireysel ilgi derecesi, hiz ve etkinlik

bakimindan durumu,

d) Imaj; Otel birey ya da grup tarafindan nasil algilaniyorsa imaj ona gore
sekillenmektedir. Bu, bir bakima otelin konumu, imkanlar1 ve sundugu hizmetin
bir fonksiyonudur. Imaj ayni zamanda, otelin adi, iinii, fiziksel goriiniimii,

atmosferi ve diger 6zelliklerinden de etkilenmektedir.
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e) Fiyat; Odenen paranin tam karsihigini alma. Bu, miisterilerin otelin konumu,
imkanlari, sundugu hizmet, imaj ve diger tirtin bilesenleri i¢in ddedikleri bedel

ile ilgilidir.

Wei vd., (1999), Avustralya’da yaptiklari bir arastirmada miisteri ve pazarlama
midiirlerinin 3,4 ve 5 yildiz otellere ait yedi 6zelligin gorece O6nemi konusundaki
algilamalar1 degerlendirilmistir. Bu o6zellikler; fiyat, otelin konumu, arag-gerecler,
restorandaki yemekler, odalarmn dekorasyonu, onbiiro islemlerinin etkinligi, personelin
tutum ve davraniglaridir. Miisteri ve pazarlama miidiirlerinin en 6nemli 6zellik olarak
“otel arag-gereclerini” algiladiklar, ikinci sirada ise “odalarin dekorasyonunun” geldigi
tespit edilmistir. Miisteriler acisindan “fiyat”, pazarlama miidiirleri acisindan “restoranda
sunulan yemekler” {i¢iincii en 6nemli dzelliktir. “Onbiiro islemlerinin etkinligi” ise hem

miisteriler hem de pazarlama mudiirleri agisindan son sirada yer almaktadir.

Lockyer (2002) tarafindan Yeni Zelanda’daki otellerde yapilan arastirmada, is amaciyla
seyahat eden miisterilerin konaklama tesisi se¢iminde etkili olan faktorlerin Gnem
diizeylerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amacla, 274 miisteri ve 204 yoneticinin
otellere iliskin on o6zelligi onem diizeyine goére siralamalari istenmistir. Is amach
misteriler ve yoneticiler, konaklama tercihinde etkili olan en 6nemli 6zelligin “otelin
temizligi” oldugunu belirtmislerdir. Miisteriler ikinci sirada “banyo ve dus kalitesine”,
ticiincti sirada “yatak odasmin tamir-bakim standartlarina” ve “yastik ve siltelerin
rahathigina” yer vermislerdir. Yoneticiler ise ikinci sirada “kibar ve saygili personel”,
tictincli sirada “istekli ve sorumlu personel” o6zelliklerine yer vermislerdir. Kalan
ozelliklerin siralanmasinda da iki grup acgisindan énemli farkliliklar olmasindan dolayz,
otel yoneticilerinin miisterileri yeterince tamimadigi, beklentilerini dogru tahmin

edemedigi vurgulanmaktadir.

Chu ve Choi (2000) tarafindan Hong Kong’ta yapilan bir arastirmada is ve tatil amach
seyahat eden turistlerin otel se¢iminde etkili olan faktorler belirlenmistir. S6z konusu
faktorler hizmet kalitesi, isletme imkanlari, deger, oda ve onbiiro, yiyecek-igecek ve
rekreasyon imkanlari, giivenlik seklinde alti grup altinda toplanmis ve bu alti faktor
grubuna ait toplam 26 otel ozelligi tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, is
amagli seyahat eden turistlerin otel se¢iminde etkili olan en 6nemli faktor oda ve 6nbiiro;

tatil amacl seyahat eden turistlerin ise giivenlik oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Lewis (1984, 1985) tarafindan yapilan iki arastirmada is ve tatil amagh seyahat eden
turistlerin otel se¢imini belirleyen en onemli 6zellikler, otelin konumu ve fiyati
cikmistir. Barsky ve Labagh (1992) tarafindan gerceklestirilen benzer bir arastirmada, is
ve tatil amaciyla seyahat eden turistlerin otel se¢cimini etkileyen ii¢ temel 6zellik oldugu
sonucuna vartmistir. Bu oOzellikler; personel davraniglari, otelin konumu ve otel
odalarinin sahip oldugu o6zellikler seklinde siralanmistir. Bir baska aragtirmada
(Knutson, 1988) ise is ve tatil amag¢h miisterilerin ilk kez kalacaklar1 ya da siirekli

miisterisi olduklar oteli secerken su bes faktorii dikkate aldiklar1 belirlenmistir;
1. Temiz ve konforlu odalar,
2. Uygun konum,
3. Hizli ve saygilt hizmet,
4. Giivenli ¢evre,
5. Cana yakin ve kibar personel.

Cadotte ve Turgeon (1988) tarafindan yapilan bir ¢alismada otel miisterilerinin otele

iliskin memnun edici 6zellikler olarak su bes faktorii siraladiklart ortaya konmustur.
1. Yardimsever personel davranislari,
2. Isletmenin temizligi,
3. lsletmenin diizenli olmast,
4. Hizmet kalitesi,
5. Hizmet hakkinda bilgi sahibi personel.

Dinger (1996) tarafindan yapilan c¢alismada ise, otel isletmelerinde hizmet kalitesini
belirleyen {i¢ faktér (boyut) lizerinde durulmaktadir. Bu faktorler; somut ozellikler,
giivenilirlik ve insan iligkileridir. Somut 6zellikler tiniforma, ara¢ geregler, cazip fiziki
goriinim gibi fiziksel unsurlar1 icermektedir. Giivenilirlik faturalar, kayit islemleri,
siparislerin alinmas1 vb. konularla ilgilidir. Insan iliskileri ise giiler yiizlii olma, anlama

ve dinleme yetenegi, sorun ¢ozebilme, ilgi gosterme gibi hususlar1 kapsamaktadir.
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Is amagli seyahat eden miisterilerin otellerden memnun kalmalarinda etkili olan
faktorlerin arastirildigt bir calismada (Gundersen vd., 1996) otel miisterilerinin
memnuniyetinde etkili olan en 6nemli degiskenlerin resepsiyon, kat hizmetleri ve
yiyecek-igecek departmanlarinin soyut ve somut yonlerinin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, musterilerin genel memnuniyetinde en giiclii etkiyi yaratan faktorler kat

hizmetleri departmaninin somut ve resepsiyonun soyut yonleri olarak belirlenmistir.

Musterilerin otel isletmelerinden beklentileri ya da otel isletmelerinde bulunmasin
istedikleri ozellikler bir pazar bolimiinden digerine farklilik gosterebilir. Bu nedenle,
yoneticiler miisterilerin beklentilerini tespit ederken farkli profil ve misterilerin
beklentileri etkileyen faktorleri de dikkate almalidirlar (Cakici, 1999). Ote yandan,
beklentileri etkileyen faktorlerden en Onemlileri; agizdan agiza duyurum, kisisel
ihtiyaclar, gecmis deneyimler ve reklam gibi digsal iletisim araglar olarak literatiirde yer

almaktadir (Kusluvan, 1999; Acuner, 2003; Augustyn, 1998).

Yapilan tiim bu aragtirmalar sonucunda, turizm sektoriiniin en temel bilesenlerinden biri
olan konaklama sektorii miisterilerinin, konaklama isletmelerine 6zgli hizmet
boyutlara yonelik kalite beklentileri ile bunlara yonelik tolerans bolgelerinin tespit
edilmesinin 6nemi anlagilmaktadir. Bu tiir arastirmalardan elde edilecek bulgular,
bilimsel yazina katki saglamanin da 6tesinde, farkli pazar bolimlerinde yer alan tiiketici
profillerinin beklentilerinin uygulayicilar tarafindan da anlasilmasina ve bu sayede
hedef odakli bir pazarlama yaklagimi gelistirerek miisteri memnuniyetinin saglanmasina
destek olacaktir. Bunun sonucunda da isletmelerin bir rekabet dstiinligi ve

stirdiiriilebilirlik saglayabilmesi de miimkiin olacaktir.
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BOLUM III: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE
DAVRANISSAL NiYET

Turistik tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarini ortaya
cikarabilmek ve degerlendirebilmek acisindan oncelikle “Tiiketici Davranist Genel

Modeli” igerisinde yer alan faktorlerin bilinmesi gerekmektedir.
3.1. Tiiketici ve Turistik Tiiketici Kavram

Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak mallart ve hizmetleri
gelistirme cabalar1 pazarlamanin en temel amacini olusturmaktadir. Bu baglamda,
isletmenin hedef pazarini olusturan tiiketiciler isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinin
temel belirleyicileri olmaktadirlar ve bu nedenle de tiiketicilerin beklentilerini,
arzularini, hangi faktérlerden etkilenip satin alma davranisinda bulunduklarina iliskin
bulgulara sahip olmak 6nem arz etmektedir. Tiikketim kavraminin ayrilmaz bir parcasi
olan tiiketici; “son kullanim amaci ile mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi”
(Odabasi ve Baris, 2006) olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle tiiketici; “ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla elinde imkani olan kisidir” (Altumisik vd., 2006) ve tiiketici
davranisi da “insanlarin, tirlin ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki karar siire¢leri
ve davranislariyla ilgilidir” (Odabas1 ve Baris, 2006; Islamoglu ve Altunisik, 2008;
Rizaoglu, 2007)

Tiiketici davranisi ¢esitli faktorlerden etkilenmekte olup; sadece giidii, algilama, tutum,
kisilik ve 6grenme gibi bireyin psikolojik siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz.
Tiiketici davranigi, ekonomik, kiiltiirel, kisisel, sosyolojik ve durumsal faktorler ile
pazarlama faaliyetlerine iliskin faktorlerin etkisi altindadir. Diger bir deyisle tiiketicinin
davraniglar1 ¢evresel uyaricilar, tiiketicinin i¢inde bulundugu aile yapisi, kendisine
referans aldigi danisma gruplari, ait oldugu ya da olmayi arzu ettigi sosyal sinif, kiiltiir,
gelir, egitim, meslek, ikametgah, yas ve cinsiyet, isletmenin pazarlama cabalar1 gibi
bir¢cok faktorden etkilenmektedir (Karabulut, 1985). Bu baglamda benzer bir diger
deyisle ortak ozelliklere sahip tiiketici gruplarinin satin alma karar siirecinde hangi
faktorleri dikkate aldigi yoniinde yapilacak arastirmalar isletmelerin hedef pazar
icerisinde degerlendirdikleri tiliketicilerine ulagmalari i¢in verecekleri pazarlama

kararlar1 agisindan da 6nem kazanmaktadir.
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Tiiketici kavrami turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde turizm hizmetlerini satin
alan ya da kullanan kisi olarak degerlendirilmekte ve turistik tiiketici olarak da ifade
edilmektedir. Turistik tiikketici davranisi, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde
turizmle az veya c¢ok, olumlu veya olumsuz, etken veya edilgen olarak ilgilenen,
turizmden etkilenen herkesin iliskileri, diisiinceleri, inanglar1 ve davranislart olarak

tanimlanabilir (Rizaoglu, 2003).

Turizm sektoriiniin tiiketicisi olan turistler “herhangi bir gelir elde etme amaci
olmaksizin, dinlenmek, eglenmek i¢in veya kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik,
dinsel vb. nedenlerle devamli olarak ikamet ettigi yerlerden gegici olarak ayrilan ve
tiikketici olarak belirli bir siire seyahat edip konaklayan ve daha sonra yeniden yasadigi
yere donen kimse” olarak tanimlanabilir. Bu baglamda turistik tiiketicinin 6zellikleri de

asagidaki sekilde siralanabilir (Sezgin, 2001);

»Turist seyahat eden, konaklayan, turizm isletmelerinin {irettigi mal ve hizmetleri

talep eden kisidir.
»Turist seyahat ettigi yerde en az bir gece konaklayan kisidir.

sTurist, gezmek, gérmek, dinlenmek, eglenmek, dini yerleri ziyaret etmek, spor

karsilagsmalarina katilmak ve izlemek gibi amaglarla seyahat eden kisidir.

sTuristler farkli ekonomik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel 6zelliklere ve hobilere

sahip insanlardir.
»Turizm isletmelerinden hizmet bekleyen kisilerdir.

Bu baglamda turistik tiiketici davranis1 da insanlarin turistik gezileri esnasinda
gereksinimlerini karsilayan triinleri ve fikirleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve
degerlendirmek icin gosterdikleri edimler ve davramiglar olarak tanimlanabilir
(Rizaoglu, 2007). Turizm isletmelerinin basarili olabilmesi i¢in turistik tiiketici
ithtiyaglarinin belirlenmesi, bu ihtiyact hisseden tiiketicilerin boliimlere ayrilmasi, yeni
tirtinlerin bu ihtiya¢lar1 karsilayacak sekilde konumlandirilmasi ve bir kez igletmeyle
ilisgkiye gecen tiiketicilerin, herhangi bir nedenle isletmeden ayrilmasini 6nlemek

amaciyla turistik tiiketici davranislarin1 anlamaya gerek vardir (Altunisik ve dig., 2004).
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Turistik tliketiciler turizm hizmetlerine yonelik satin alma kararlarinda ailelerinden,
akrabalarindan, arkadaslarindan, turistik isletmelerden, turistik isletmelerin tutundurma
cabalarindan, kitle iletisim araglarindan vb. pek ¢ok faktdrden etkilenmekte ve bu etkilerle
degisik tiiketici davraniglar1 ortaya koymaktadirlar (Belber, 2007). Yerli ya da yabanci
tiim turistler, gerceklestirdikleri turistik faaliyetler sona erdiginde, siirekli ikamet ettikleri
yere geri dondiikten sonra da edindikleri deneyimleri aktarmakta ve agizdan agza
yayilacak olan deneyim aktarimlari ile cevrelerini tekrar etkilemektedirler. insanlarin
neden seyahate ¢iktiklarini, ni¢in belli seyahat davranis bigimleri sergilediklerini ve belli
trtinleri nigin segtiklerini anlamak, turistik talebin degerlendirilmesi igin temel
olusturmaktadir (Rizaoglu, 2003). Turistik tiiketicilerin satin alma tercihlerine yonelik
kararlari1 hangi temel faktorlerden etkilenilerek verildigi biliniyorsa, o karara yon

vermek ve davraniglart degistirilmek miimkiin olacaktir.

Tiiketici davraniglar literatiirii incelendiginde goriiliiyor ki tiiketicilerin  hangi
faktorlerin etkisinde tiiketim davranislarinda bulunduklarini, hem de bu faktorlerin
milliyet 6zelliklerinden kaynakli farklilagsmalarinin ne yonde oldugunu tespit etmek

O6nemli bir arastirma konusudur.
3.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Mevcut pazar kosullarinda rekabet etmenin yolu tiiketicilerin diisiince, davranis ve
yasam tarz1 degisikliklerini anlamaktan ge¢mektedir (James, 1989). Bu nedenle tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya calisan modelleri incelemek yerinde olacaktir. Tiiketici
davraniglarini ve bu davraniglara etki eden faktorleri agiklamak i¢in pek ¢ok arastirma
yapilmis bu baglamda da pek cok model ve yaklagim gelistirilmistir. Biitiin bu
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi tiiketicilere etki eden ve degisken olarak

kabul edilen faktorlerin gruplandirilmasidir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2006);
1. I¢ degiskenler olarak tanimlanan faktorler;

Bu grupta davranisin temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta psikolojik etkiler

olan dgrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi faktorler yer almaktadir.
2. Dis degiskenler olarak tanimlanan faktorler;

Bu grupta ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faktorler gibi faktorler yer almaktadir.
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3. Demografik degiskenler olarak tanimlanan faktorler;

Bu grupta yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim, meslek ve cografik

yerlesim gibi faktorler yer almaktadir.

4. Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan faktorler;

Bu grupta bir isletmenin hedef pazarlara yonelik gelistirdigi tirtinler, bu {irtinleri
fiyatlama, tutundurma ve bu iriinlerin miusteriye dagitimini gergeklestirme

stirecinden olusan pazarlama faaliyetlerine yonelik faktorler yer almaktadir.

5. Durumsal degiskenler olarak tanimlanan faktorler;

Bu grupta satin alma karar siirecine etki eden fiziksel ortam (atmosfer), zaman,

satin alma nedeni, duygusal ve finansal durumlara iligkin faktorler yer almaktadir.

Yukarida ifade edilen ve bes ana baglik altinda toplanan degiskenler Odabas1 ve Baris
(2006) tarafindan “Tiiketici Davranisi Genel Modeli” olarak gelistirilmis, tiiketici
satin alma karar siirecine etki eden faktorlerden olusan bir model olarak ele alinmistir.
Sekil 3.1.’de gosterilmis olan bu modelde goriildiigi tizere tiiketici tercihlerini etkileyen
cok sayida faktor vardir. Bunlar; psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yani sira
demografik faktorler ve durumsal faktorler basliklari altinda toplanabilir. Bununla
birlikte pazarlama cabalar1 olarak yriitilen ¢aligmalar da tiiketicilerin satin alma

kararlarinda etkili olmaktadir

Yapilan aragtirmalarla belirli bir milliyete mensup, ayni {ist ya da alt kiiltiire sahip olanlar
ile ortak sosyo-kiiltiirel ve ekonomik kosullara sahip olanlart aym1 6rneklem grubu
icerisinde degerlendirerek bir ortak bulguya ulasilmaya c¢alisilmaktadir. Spesifik olarak
turistik tliketici davramigt acisindan ele alindiginda da turistik tiiketicilerin konaklama
hizmetlerine yonelik satin alma kararlarina etki eden faktorlere iliskin literatiirde pek ¢ok
degiskene rastlanmaktadir. Temiz, giivenli bir oda ile konaklama hizmetlerine iliskin
verilen sozlerin tutulmast (West 1991); ilgili isletmenin piyasadaki itibari, faaliyet
gosterdigi diger alanlar, yapilan pazarlama faaliyetleri ile agizdan agza iletisim yoluyla
edinilen bilgiler ile es dost tavsiyeleri (Lewis, 1993; Abbey, 1993, Martin, 2003); isgéren
bilgi diizeyi ve davranis bigimi ile miisteriyle ilgilenme big¢imleri (Kotler vd. 1998, Dereli
1989); miisterinin gecmis tecriibeleri, seyahat acentesinin aktarimlari, medyada ¢ikan

haberler, tiiketicinin bireysel ihtiyaclart ile tatile gelis amaclart (ucuz tatil, dinlenme,
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eglenme amaci vb.) (Robledo, 2001; Emeksiz ve Yolal, 2005); ge¢mis satin alma
deneyimleri ve rakiplerin alternatif hizmet teklifleri (Pizam ve Ellis, 1999); ulasilabilir bilgi
kaynaklarmin yogunlugu ve bu bilgilerin rakiplere gore erken verilmesi (Jayachandran vd.
2004, Fodness ve Murray, 1997); konaklama isletmesinin hizmetlerine kolay erisilebilirlik
(Tybout ve Artz, 1994); konaklama isletmesi disinda yeme-i¢gme, alisveris, dogal kiiltiirel
tarihi mekanlara yakinlik (Kozak, 2003) ve yiyecek icecek ¢esitliligi (Dogan, 2004).

Sekil 3.1. Tiiketici Satin Alma Davramis1 Genel Modeli

Pazarlama Cabalari

(Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma)

I

Psikolojik Faktorler Tiiketici Savtln

- Kisilik ve Benlik Alma Karar Sureci
- Ogrenme ve Bellek
- Gudiileme ve Ilgilenim Sorunun Belirlenmesi
- Duyum ve Algilama
- Tutum ve Duygular
- Yasam Tarz1

\ 4

A

v Bilgi Arayist
Sosyo Kiiltiirel Faktorler
- Danisma Grubu

- Aile
- Kisisel Etkiler >
- Statii ve Sosyal Sinif v
- Kalttir Segeneklerin
'y Degerlendirilmesi
\ 4
Demografik Faktorler
-Yas Tatmin Olma
- Cinsiyet > v
- Egitim Satin Alma Karari —>
B Mes.lek Tatmin Olmama
- Gelir
v
Satin Alma Sonrast
Durumsal Faktorler Davraniglar

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2006
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Turistik tliketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri degerlendirebilmek
acisinda oncelikle “Tiiketici Davranist Genel Modeli” igerisinde yer alan faktorlerin
bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda bu model igerisinde yer alan faktorler kisaca

aciklanacaktir.
3.2.1. Psikolojik Faktorler

“Tiiketici Davranigi Genel Modeli” igerisinde yer alan ve satin alma siirecini etkileyen
faktorlerden olan psikolojik faktorlerin igerisinde de glidiileme, algilama, 6grenme,

tutumlar ve kisilik olmak tizere bir takim alt faktorler yer almaktadir.

Her insanin farkl bir kisilige sahip oldugu diistintildiigtinde, her bir insanin da farkli bir
algilama bigimine, farkli giidiilere sahip oldugundan yola ¢ikarak ayni ekonomik
kosullardan, ayn1 soysa-kiiltiirel yapidan ve hatta ayn1 aileden bile gelseler farkli davranis
ozellikleri sergileyebildikleri goriilmektedir (Kardes, 1991). Turistik tiiketici davranisi da
turistlerin  glidiilenmelerinden, algilamalarindan, 6grenmelerinden, tutumlarindan ve
kisiliklerinden oldukga yiliksek oranda etkilenmektedir. Bu nedenle, insanlarin turizm
olayini; destinasyon, konaklama isletmeleri ve bunlara yonelik ulusal ve yerel tutundurma
faaliyetleri, seyahat uzakligi ve ulasim gibi konular1 nasil algiladiklarini; tatile ¢ikma ve
otel se¢imine yonelik kararlarim1 hangi giidiilerin nasil etkiledigini ve bu giidiilerin
birbirleriyle nasil etkilestigini; seyahat etmeyi ve turistik triinleri tiikketmeyi nasil
ogrendiklerini ve nasil karar verdiklerini; kisiliklerinin bu kararlari nasil etkiledigini; tatile
¢ikma ve seyahat tutumlarmin nasil olustugunu, tatile ¢ikmak amaclh seyahat etmeden
once, tatil esnasinda ve tatilden doniis amagli seyahat sonrasi hangi duygulari nasil

yasadiklarimi bilmek gerekir (Rizaoglu, 2003).
3.2.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler diger degiskenlerin ¢ogundan daha kolay olglilmesi bakimindan
pazarlama ¢alismalarinda en ¢ok dikkate alinan faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar
(Marangoz, 2000; Kotler, 2000). Bunun bir diger sebebi de, miisteri arzularinin,
tercihlerinin ve {Urlini kullanma oranlarinin ¢ogu kez demografik degiskenlerle iligkili
olmasidir. Bunlar tiikketicinin yasi, cinsiyeti, meslegi, geliri, aile yapist ve egitim seviyesi
olarak siralanabilir. Bu faktorler tiiketicilerin davramis kaliplarimi  biiyiik 6lglide

etkilemekte ve farkli pazar boliimlerinin olugmasina yardimci olmaktadirlar.
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3.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiketicilerin tirlin se¢imi ve belirli marka ya da tirtinleri tercihi genellikle ¢ok karmasik
sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim vd., 2004). Tiiketiciler sadece kendi beklenti
ve ihtiyaglart i¢in degil ayn1 zamanda kendileri i¢in giiclii sosyal etkileri bulunan diger
kisiler i¢cin de satin alma davranisini gerceklestirmektedir (Wilson, 1998). Satin alma
davranisini belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile yapisi, damisma (referans) grubu,

dsosyal sinif ve statii, kiiltiir-alt kiiltiir gibi toplumla ilgili degerlerdir.
3.2.4. Durumsal Faktorler

Satin alma siireci esnasinda gelisebilecek bir takim durumlar, kisinin satin alma
davranisi kararinda etkili olmaktadir. Bu faktorler, fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman,

duygusal ve finansal durum, satin alma nedeni olarak siralanabilir.

Fiziksel Cevre; bir potansiyel miisteri olarak x talebiyle ilgili bir seyahat acentesine
gelen tiiketici, acentenin fiziksel ortaminda bir dagmiklik, diizensizlik ve goze hosa
gelmeyen bir durum ile karsilagirsa satin alma davranisi kararini olumsuz yonde
etkileme olasiligi yiiksektir. Ornegin daginik katalog ve brosiitler, 6zensiz giyim,

daginik masalar, kirli zemin dosemesi vb.

Zaman; zamani ¢ok kisithi olan bir potansiyel miisteri, teslimati yapacak olan igletmenin
bir zaman taahtidii verebiliyor olmasindan olumlu yonde etkilenecek ve satin alma
olasiligm artirir. Ornegin; havaalani transferi i¢in makul bir zaman dilimi verilmesi vb.,

turlarda erken gidis ge¢ doniis imkani verilmesi vb.

Sosyal Cevre; igerisinde bulundugu sosyal ¢evreden bir kisi potansiyel miisterinin satin
alma siireci boyunca yaninda ise, fikirleriyle tiiketiciyi etkileyecektir. Ornegin, bir
potansiyel miisteri olarak x talebiyle ilgili bir seyahat acentesine sosyal ¢evreden bir
arkadagiyla gelen tiiketici, seyahat danismanindan ¢ok arkadasinin tepkisine Onem

verebilir. Bu da satin alma davranigina yon verecektir.

Duygusal Durum; kisinin igerisinde bulundugu ruh hali satin alma davranisina yon
verecektir. Ornegin kadilarin duygusal agidan hassas oldugu donemlerde daha fazla
aligveris yaptigini ortaya koyan calismalar mevcuttur ve bu davranis basit bir gozlem ile

rahatlikla ortaya ¢ikarilabilir.
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Finansal Durum; alacag iirtine karar vermis bir potansiyel miisteri gelisen bir ekonomik
kriz sebebiyle kisa donemli bir finansal sorunla karsilagabilir. Ancak kredi kartina 6deme
kolayliklar1 veya kredi imkanlar1 sunmak isletmenin bu tiiketiciyi miisterisine doniistiirme
imkani olabilir. Gintimiizde 1 haftalik tatil paketlerini 12 taksitle satin alma imkan1 bulan

Tiirk tiiketicisi, (H.D.) sistemde hizmet veren konaklama isletmelerini segmektedir.
3.2.5. Pazarlama Cabalari

I. Boluim’de agiklanmis olan pazarlama karmasi elemanlarindan her biri ayr1 bir
sorumluluk {istlenir ancak her biri birbiriyle biitiinlesik bir yapida olusturulmak
zorundadir. Bu nedenle her bir pazarlama karmasi gelistirilip uygulamaya sokulurken

bir senkronizasyon saglanmasi 6nem tagimaktadir.

Pazarlama karmasi olusturulurken; toplam pazarin kimlerden olustugu, bu toplam pazar
icerisinden farkli degiskenler dikkate alinarak ne tiir pazar bolimleri olusturulabilecegi,
bu pazar boliimlerinin istek ve ihtiyaclarinin tam olarak neler oldugu, rakiplerin
yaklagimlart vb. pek ¢ok faktoriin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Yapilacak iyi bir
arastirma ve durum analizi pazarlama faaliyetlerine yonelik isletme amaglarina

ulasmay1 miimkiin kilabilecektir.
3.3. Turistik Tiiketicinin Karar Verme Siireci

Bir turizm tiiketicisi olarak turist, daha 6nce ayrintili olarak incelendigi tizere; kisilik ve
benlik, yasam bicimi, algilama, giidiilenme, 6grenme, tutum gibi psikolojik; yas,
cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu ve aile gibi demografik; aile, danigsma grubu,
sosyal smif ve kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel; fiziksel ve sosyal ¢evre, zaman, satin alma
nedeni, duygusal ve finansal durum gibi durumsal faktorlerin etkisiyle karar
vermektedir. Bu faktorlerin etkisi altinda kalan tiiketici; satinalma karar siirecinde bir
dizi asamadan geg¢mektedir. Sekil 3.2.°de gosterildigi gibi bu asamalar; sorunun
belirlenmesi - ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arayis1 ve segeneklerin degerlendirilmesi,
satinalma kararinin verilmesi ve satinalma sonrasi degerlendirmenin yapilmasi seklinde
siralanabilir. Ancak turizm tiiketicisi olan turist, satinalma kararim1 verirken tiim bu

asamalardan gecebilecegi gibi baz1 asamalar1 atlayarak siireci kisaltabilmektedir.

Tiiketicinin satin alimlarina iligkin karar verme siireci her istek ve ihtiyag i¢in farklilik

gosterir. Ancak her durumda bu siire¢ bir sorun ¢ézme siireci olarak ele alinmaktadir
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(odabas1 ve Baris, 2006) Sorun, ihtiyacin kendisidir ve sorunun ¢oziilmesi de soz

konusu ihtiyacin giderilmesi olarak agiklanabilir.

Tiiketiciler baz1 ihtiyaglari karsilayacak olan {iriinleri secerken ¢ok daha basit ve hizli karar
verebilirken, bir takim ihtiyaglarin karsilanmasi igin gerekli {irlinlerin karar verme siireci
uzar, zor ve karmasik olur. Bu durum, {iriiniin hayatimizdaki yeri ve 6nemi, bu {irlinii satin
alma sikligimiz, {irlintin fiyati, nadirligi, popiilerligi vb. etmenler ile tiiketicinin iiriine

yonelik gosterdigi diisiik ya da yiiksek ilgilenim diizeyine bagli olarak degismektedir.

Bir bireyin {irtin ya da marka ile kurdugu iliski, bir diger deyisle bireyin iirline verdigi
kisisel onem bireyin ilgilenimini ifade eder. Tiiketicinin yiiksek ilgileniminin oldugu
tirtinler i¢in uzun zaman harcanir, bilgi arayist yiiksektir ve bu bilgiler ayrintili olarak
degerlendirilir, markalar arasi kiyaslama yapilir, tatmin sonrast marka baglilig
yiiksektir. Tiiketicinin diistik ilgileniminin oldugu iirtinler i¢in ise az zaman harcanir,
bilgi arayis1 nadirdir ve bilgiler degerlendirme yapilmaksizin kabul edilir, markalar aras1

kiyaslamaya gidilmez ve marka baglilig1 zayiftir.

Her yiiksek ilgilenim satin almaya dontismeyebilir. Clinkii tiiketici ¢ok ilgilendigi bir
trtinti ekonomik ya da sosyo-kiiltiirel faktorler nedeniyle satin alma giictine sahip
degilse bu ilgilenim bir satin alma davranisina doniismez. Pazarlama baglaminda,
isletmeleri ilgilendiren husus oncelikle satin alma kararina doniisebilecek ilgilenimleri

ortaya ¢ikarmaktir. Uriin;
= Biiyiik bir biitce gerektiriyorsa,
= Dikkate deger bir sosyal 6nem tasiyorsa,
= Birey i¢in nadir ve 6zel bir anlam tagiyorsa,

» Birey i¢in Onemli yararlar tasiyorsa, yiiksek ilgilenimli {rtin olarak

siiflandirilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2006)

Turizm hizmetleri, yiiksek biitce gerektirdiginden, bireye farkli sosyal ortamlar gérme
imkan1 verdiginden, yilin belirli donemlerinde gidilebildiginden ve dinlenme-gezme-
eglenme yaran tasidigindan yiiksek ilgilenim ig¢inde olunan hizmetler arasinda kabul
edilmektedir. Bu nedenle satin alma karar siireci cok daha karmasik ve uzayan bir siire¢

olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda turizm isletmeleri ve 6zellikle de konaklama
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isletmelerinin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin ne olduguna

iligkin bulgulara erismesi 6nem tasimaktadir.
3.3.1. Sorunun Belirlenmesi Asamasi

Bu asama, tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi asamasidir. Ornegin, tatile ¢ikma
istegi, dinlenme, eglenme, denize girme, kayak yapma vb. ihtiyaglardan
kaynaklanabilir. Tiiketici bu ihtiyaci, izledigi bir reklam, gordiigii bir acente katalogu ya
da danisma grubunun etkisiyle fark edebilir.

Tiiketicinin bir mala ya da hizmete ihtiyact olduguna kanaat getirebilmesi i¢in, i¢cinde
bulundugu durum ile s6z konusu {iriinii satin almasi halinde i¢inde bulunacagi durum
arasinda bir fark olduguna inanmasi gerekir ki, bunun karsilanmasi gereken bir ihtiyag
olduguna da inansin. Bu literatiirde “Gergeklesen Durum” ve “Arzulanan Durum”
olarak ifade edilir (Odabasi ve Baris, 2006). Yani bireyin i¢inde bulundugu ve
ithtiyacina isaret eden durum gerceklesen durum iken (6rnegin zihnen ya da bedenen
yorgun hissetme bireyi tatil ihtiyacina yoneltir), bu ihtiyaci giderecek olan istegin
yarattigl arzu da arzulanan durumu ifade eder (6rnegin zihinsel ya da bedensel
yorgunlugu atacak bir tatile gitme arzusu). Tiiketici zihinsel ya da bedensel
yorgunlugunun tatile c¢ikmasi halinde gececegine yonelik bir inang gelistirip
durumunun degisecek olduguna kanaat getirirse karar verme siirecinin bir sonraki

asamasi olan bilgi arayis1 ve secenekleri degerlendirme asamasina gececektir.
3.3.2. Bilgi Arayis1 ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyact karsilama potansiyeline sahip tiriinlere yonelik ne kadar fazla bilgiye
sahip olursa o secimleri konusunda pigsmanlik yasama riski o denli azalir. Bu bilgilere
ulagma siireci tiiketicinin ilgili tirline ulasmak i¢in katlandigr maliyeti meydana getirir.
Tiiketicinin {lirtine 6dedigi bedelin yani sira, tirtin ile bilgi edinmek i¢in internetten
forumlara ve iirtiniin web sitesi girmesi, Urtiniin satildig1 magaza ya da yetkili acentelerin
satis damigmanlanyla yiiz yiize ya da telefonla gorlismesi, bu siiregler i¢in zaman
harcamasi ve diistinmesi eylemlerinin her biri tiikketicinin s6z konusu iiriin i¢in tistlendigi
maddi manevi maliyeti ifade eder. Bu baglamda isletmelerin bilgi arayisi siirecinde
tiiketicinin maliyetini diistirecek doyurucu, eksiksiz ve dogru bilgiyi en kisa zamanda

ulastirabilmeleri mal ve hizmetlerinin satin alinma ihtimallerini de arttiracaktir.
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Segenekler degerlendirilirken tiiketici irlinlere yonelik bazi riskler algilar. Bu algilanan
riskler islevsel risk, finansal risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ile zaman riski

olarak adlandirilmaktadirlar.

Islevsel risk; iiriiniin islevinden beklenen performansin alinip aliamayacagmna iliskin

algilanan risktir. “Gidecegim otelde eglenebilir miyim ya da dinlenebilir miyim?”

Finansal risk; tirtine 6denecek bedelin karsiliginin tam olarak alinip alinamayacagina

iliskin algilanan risktir. “(H.D.) otele bu kadar paray1 6dersem buna deger mi?”

Fiziksel risk; tirtintin kiginin bedenine zarar verme olasiligindan kaynakli olarak
algilanan risktir. “Otelde yaptiracagim masaj sonrast ortopedik bir rahatsizlik yasar

miyim?”’

Sosyal risk; tirlinlin mensup olunan grup ya da sosyal ¢evre tarafindan onaylanip
onaylanmayacagina iligkin algilanan risktir. “Konakladigim oteldeki diger miisterilerin

profilleri muhafazakar olan aile yasantima uygun mu?”

Psikolojik risk; tirtintin tiikketicinin psikolojisini bozup bozmama olasiligindan kaynakli
olarak algilanan risktir. “Evli ve cocuklu ailelerin bulundugu otelde konaklamak

yarattig1 giirtiltii nedeniyle psikolojime iyi gelmedi”

Zaman risk; tirtiniin islevi, ayarlanmasi, kurulmasi, degisimi ve {irtine iligkin gerekli tim
stireglerin ¢ok zaman alip almayacagina iliskin algilanan risktir. “Havaalanindan otele

gidis ve giristeki check-in islemleri uzun siirtiyor mu?”

Tiketiciler, algiladiklar1 bu risklerin etkisi altinda kaldiklarinda segeneklerin
degerlendirilmesi de uzamaktadir. Tiiketici ne kadar ¢ok dogru, eksiksiz ve az karmasik
tirtin bilgisine sahip olursa, {irlinii saglayan isletme ve marka piyasada ne kadar giiven
saglarsa ve irlinii deneyimlemis kisilerin aktarimlari ne kadar olumlu olursa algilanan

risklerin de azalmasi o denli miimkiin olacaktir.

Pazarlama yonetiminin, tiiketicilerin segenekleri degerlendirme faktorlerini  ve
bicimlerini etkilemede iki 6nemli strateji bulunmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketici
tarafindan 6nemli oldugu belirlenen faktorlere uyabilecek bi¢cimde {irtinde degisiklik

yapilmast; bir digeri ise, bu faktorleri etkilemek ve yeri geldiginde degistirmektir.
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3.3.3. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma kararinin verilmesi asamasi, artik tiiketicinin satin alma niyetinin olustugu
anlamina gelir. Satin alma niyeti plansiz olusabilecegi gibi planl bir sekilde de olusabilir.
Yani bir tiiketici hi¢ aklinda yokken herhangi magazanin vitrinin yanindan gecerken x bir
tirinden etkilenip plansiz bir satin alma yapabilecegi gibi, dnceden ihtiyacini belirleyip
tipik bir satin alma siirecinden gegerek planli bir satin alma da yapabilir. Bununla birlikte
satin almanin gerceklesmesi para-zaman uygunluguna ve ihtiyacin onceligine baghdir
(Azizagaoglu, 2010). Bu baglamda her iki satin alma siireci i¢in de gegerli olan sey,
isletmelerin satin alma asamasinda miisterinin gelismis satin alma niyetini olumlu yonde
pekistirmeleri olacaktir. Miisteriye hizli ve kolay 6deme imkani saglanmasi, satisi
gerceklestiren personelin giiler yiiz gostermesi, tasima-transfer ya da kargo ile erken
rezervasyon ya da 6n 6demeli sonradan teslimat olanaklarinin saglanmasi vb.buna 6rnek
gosterilebilir. Bu tiirlii imkanlar, tiiketicinin satin alma aninda s6z konusu {irlinti segmekle

ne kadar dogru bir karar verdigi yoniindeki diisiincesini pekistirecektir.
3.3.4. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Satin alma sonrasinda tiiketici, kararinin sonuglarint degerlendirir. Bu degerlendirme
thtiyacinin karsilanip karsilanmadigi ve beklentisinin yerine gelip gelmedigi ile ilgilidir.
Tiiketici satin alma sonrasi yaptigi degerlendirme neticesinde; {i¢ durum ile

karsilasabilir (Odabas1 ve Baris, 2006)
1. Tatmin olmustur (Uriinii ya da markayi tekrar tercih etme olasilig1 s6z konusudur. )

2. Kismen tatmin olmustur (Uriinii ya da markay: tekrar tercih etme konusunda

biligsel bir ¢eliski yasar)

3. Tatmin olmamustir (Uriin ya da markadan sikayet¢idir, bu nedenle bir daha

kullanmaz, iade eder ya da elden ¢ikar)

Tatmin olmus miisteri ayn1 ihtiya¢ ortaya c¢iktiginda ayni iiriin ya da markay1 yiiksek
bir olasilikla tercih etme davranisi gosterebilecektir. Bu baglamda miisteri tatminin
saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Clinkii miisteri tatmini, ayn1 zamanda
sadakati meydana getirir. Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli

katk1 miisterilerin isletmeye sadik hale gelerek aralarinda bir baglilik gelismesidir. Bu
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da daha iyi bir isletme performansi olusturur (Gronholdt vd. 2000). Tatmin olmus
miisterinin diger katkilar1 ise (Baytekin, 2005);

= fsletmenin iiriinlerinden ya da markasindan daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.
= {sletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satm alir.

= [sletme ve isletmenin {irettigi tiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden

dolayi isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.
= Rakip isletmelerin markalarina, tirtinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Tim yukarida siralanan satin alma sonrasi davraniglar, literatiirde davranigsal niyet

olarak ifade edilmektedir.
3.4. Davramssal Niyet

Davranigsal niyetler (behavioral intentions), tirtiniin satin alimmast ve tiiketilmesi
asamasindan itibariyle miisterinin iirtine iliskin olarak bu asamadan sonraki eylem
planini1 kapsamaktadir (Anderson vd., 1994). Daha 6z bir deyisle, miisterinin {iriine ya
da triiniin nihai kullanicisina ulastirilmasina aracilik eden isletme / isletmelere yonelik
geribildirimine iligkin tutumlarini kapsamaktadir. Bu baglamda hizmetleri deneyimleme
sonrasinda miisterinin yasadigr hizmet deneyimini mutlulukla bagkalarina aktarmasi,
aldig1 hizmeti bagkalarina tavsiye etmesi, aldig1 ilgili hizmeti tekrar satin alma arzusu
icerisinde olmas1 ve genel olarak memnuniyetini ifadesi etmesi olumlu yonde
davranigsal niyetini ortaya koymaktadir. Bu baglamda miisterinin davranislarina yonelik
siralanan bu niyetler, “Davranissal Niyet Boyutlar1” olarak literatiirde ifade edilmektedir

(Zeithaml vd.,1996)
3.4.1. Davramssal Niyetin Boyutlar

Pazarlama literatiiriinde davranissal niyetlerin boyutlar1 Zeithaml vd. (1996), tarafindan

5 boyutta incelenmistir. Bu boyutlar;
1. Sadakat (Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
2. Firmadan ayrilma

3. Firmaya daha fazla para 6deme
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4. Sikayetler i¢in dissal cevap

5. Sikayetler i¢in igsel cevap seklinde siralanmustir.

Smith vd. (1999) ise, davranissal niyetleri ekonomik ve sosyal davranislar olarak ikiye

ayirtyor. Ekonomik davranissal niyetler, yeniden satin alma davranisi, firmaya daha fazla

para o6deme ve firmadan ayrilma gibi isletmenin finansal yapisini

dogrudan

etkileyebilecek davranislardir. Sosyal davranigsal niyetler ise, sikayet etme davranisi,

sozlii iletisim davranis1 gibi firmanin mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyebilecek

davranislar1 igermektedir (Lyon ve Powers, 2004). Tablo 3.1.’de Zeithaml, vd. (1996) nin

davranigsal niyetlerin boyutlarinin igerigini gérebilmekteyiz.

Tablo 3.1. Davramissal Niyet Boyutlar:

Davranissal Nivetlerin

Boyutlan

KAPSAM

Sadakat

XY Z hakkinda bagkalarmna pozitif seyler séylemek

XYZ w1 bagkalarina tavsiye etmek

Arkadaslan ve vakinlan XYZ ile 15 yapmalan i¢in cesaretlendirmek
Hizmetlerini almak icm XYZ nin ilk seqmmmiz oldugunu

diisiinmek

XYZ ile gelecek birkac yilda daha fazla is yapmak

Firmadan Aynlma

XYZ ile gelecek birkag yilda daha az 15 yapmak
Daha 1y1 fivat teklif eden bir rakiple anlasmak

Daha Fazla Odemek

Fryatlarini arttirmug olsa bile XYZ ile 15 yapmaya devam etmek
XYZ den alinan yararlara karsilik rakiplerinkine nazaran XYZ ye daha

fazla ddemek

Digsal Cevap

XYZ nin hizmetiyle problem yagadiysaniz bir rakiple i vapmak

XYZ nmn hizmetiyle problem vasasaydimz diger misterilere sikayet
etmek

XYZ nin izmetiyle problem yasasaydimz isletme disindaka acenteye

sikayet etmek.

Icsel Cevap

XYZ nin hizmetiyle ilgili problem yasasaydiz XYZ personeline

sikayet etmek

Kaynak: Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996:38

Davranigsal niyet boyutlarinit miisteri sadakati, firmadan ayrilma, daha fazla

sikayet nedenleri olarak toparlayip agiklamak uygun olacaktir.

6deme ve

Miisteri sadakati (loyalty), tiiketicinin bir marka, {irlin yada isletme hakkinda gelistirdigi

olumlu tutumdur. Buna gore tiiketicinin, memnun oldugu marka, iiriin yada isletmenin
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stirekli kullanicist olmasi s6z konusudur (Altunisik, vd., 2002). Miisteri sadakati genel
olarak, bir mal veya hizmeti tekrar satin almay1 ve bir mal veya hizmete yonelik olumlu
davranis1 devam ettirmektir (Wong ve Sohal, 2003). Miisteri sadakati ti¢ boyutlu bir
iliski igerisinde yapilanmaktadir. Bunlar bilissel, tutumsal ve davranissal sadakat olarak

kategorilendirilebilir.

Bilissel sadakat, miisteri hizmeti ilk kez aldiktan sonra tekrar ayni hizmete yonelik bir
satin alim karar1 verirken ayni hizmeti veren alternatif isletmeleri diigiinmeksizin daha
Once aligveris yaptig1 yeri se¢mesidir. Tutumsal sadakat ise, miisterinin firmaya olan
duygusal bagliliginin bir sonucudur. Bu durum siirekli memnuniyetin bir sonucu olarak
karsimiza c¢ikar. Davramigsal sadakat ise satin alma ile sonuglanan bir olgudur

(Siitiitemiz, 2005).

Firmadan Ayrilma; Misterilerin firmadan ayrilmasi (switching intentions) da
davranigsal niyetler boyutunda incelenen bir kavramdir. Miisterinin firma degistirmesi,
isletme i¢in bir kayip olacagindan ve yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin, var olan
miisteriyi koruma maliyetlerinden daha fazla olacagindan miisterilerin memnuniyeti ve
isletmede kalmas1 i¢in bir ¢cok pazarlama faaliyet ve stratejisi uygulanmaktadir (Spreng
vd., 1995). Misterilerin firmadan ayrilma sebepleri ise, firmanin izledigi fiyat
politikalar, hizmet siirecinde yasanan zorluklar, calisanlarin basarisizliklari, rakip

firmalarin politikalar ve etik sorunlar olarak siralanabilir (Keaveney, 1995).

Daha Fazla Para Odeme; Miisterilerin firmadan aldigi mal veya hizmetin miisteriye
verdigi tatmin duygusunun devamlilifi miisterinin isletmeye olan bagliligin1 daha da
arttirmakta ve miisteride o hizmete daha fazla para 6deme (willingness to pay more)
istegi uyanmaktadir. Belirli bir hizmet veya mal konusunda siirekli bir memnuniyet
saglanmas1 miisteriyi alternatifleri degerlendirmek konusunda isteksiz birakacak ve
firma hangi fiyat1 uygularsa uygulasin misteri o tiriin veya hizmeti alma yolunda planh

ve kararli bir tavir gosterecektir.

Sikayet Niyetleri; Bir ¢ok arastirmacinin {izerinde hem fikir oldugu konu, hizmetin
miisteriye sunulmasindan sonra miisteriden gelen sikayetlerin (complaint behaviour)
misteri tatminini etkiledigidir. Bunun yaninda sikayet niyetleri miisterilerin hizmet
kalitesi degerlendirmelerini veya o mal veya hizmeti tekrar satin almama kararlarini

etkilemektedir, ancak ¢ozlimlenmis sikayetlerin marka sadakatini tekrar sagladigi da
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arastirmalar da elde edilen bulgulardandir (Liu vd., 2000).Tiiketiciler satin alma
sonras1 tatminsizliklerine yonelik olarak, mal veya hizmete yonelik sikayetini bildirme
yolunda cesitli araglara basvurmaktadir. Miisteri sikayeti yonetiminin artik 6nemli bir
isletme yonetimi konusu oldugu agiktir. Miisterilerin satin alma sonrasi sikayetlerine
yonelik etkili bir gsikayet yoOnetimi olusturma, misterilerin hizmet kalitesi
degerlendirmelerinde ve tekrar satin alma davranislarinda belirleyici rol oynayacak
ayni zamanda miisteri tatmininin devamlilig1 konusunda 6nemli bir faktor olacaktir

(Liu vd.,2000).
3.4.2. Davramssal Niyet Olcegi

Davranigsal niyetlerin 6l¢timii konusunda yaygin olarak kullanilan 6l¢ek Zeithaml
vd.’nin (1996) kullandig1 davranissal niyetler 6lcegidir. Tablo 3.2. bu 6lcegin ayrintili
aciklamasmi igermektedir. Olgiimdeki ifadeler 7 noktali olasilik olgegidir (1= Hig

miimkiin degil/7= Tamamen miimkiin).

Tablo 3.2. Davramssal Niyet Olcegi

1. XYZ haklanda baskalarina pozitif sdzler sdvlemek

XY vi baskalarina tavsive etmek.

b2

Arkadaslan ve vakanlan XY 7 ile 15 yapmaya cesareflendirmelc.

i

... izmetlerini almak icin X Y2 nin ilk secinuniz oldufunu diisiinmelk
Y7 ile gelecek birkag vilda daha fazla i3 vapmak,

XYZ ile gelecek birkac vilda daha az i5 vapmak.

Dala 1vi fivat teklif eden bar rakiple 151mazin bir kismim vapmak

L

Fivatlarmm bir miktar arttiroms olsada XYZ ile 15 vapmaya devam etmek.
XY Z den aldiFimz favdalar icin XY Z ve ralapleninden daha fazla para

ddemek.

oo - o

10. XY Z nin hizmetivle bir problem yvasadivsamz bir rakaple 15 yapmalc,

11. XYZ nin hizmetivle bir problem yasadivsamz, difer miisterilere sikayet
etmek.

12. XY Z nin hizmetivle bir problem vagadivsamz. 15letme disindzald bir acenteye
stkavet etmek

13, XYZ nin hizmetiyle bir problem vagadivsamz. 15letme personeline sikavet
etmek.

Kaynak: Zeithaml vd., 1996:38
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3.4.3. Davramssal Niyet ve Hizmet Kalitesi Iliskisi

Swanson ve Davis (2003)’in aile tipi restoran hizmeti {izerine yaptig1 arastirmada
hizmet kalitesi boyutlarindan siire¢ kalitesi ve ¢ikt1 kalitesinin miisterilerin pozitif sozlii
iletisim davraniglar1 tizerinde istatistiksel olarak Onemli pozitif etkisinin oldugu

saptanmistir.

Zeithaml vd.’nin (1996) hizmet kalitesinin davranigsal niyetlerin boyutlariyla olan
iliskisini ele alan ¢alismalarinda, hizmet kalitesinin davranissal niyetlerin olumlu sonug
veren boyutlariyla pozitif, olumsuz sonu¢ veren boyutlariyla ise negatif iliskisi oldugu
saptanmistir. Hizmet kalitesi algist diizeyi ne kadar artarsa miisterilerin firmaya sadakati
ve hizmete daha fazla 6deme istegi o oranda arttig1 ve firmadan vazge¢me ve sikayet
etme isteginin de ters oranda diistiigli belirlenmistir. Buna ilaveten Boulding vd.’nin
(1993) bu bulgular1 destekleyen calismasinda, miisterinin hizmet kalitesindeki faktorleri
algilamasinin hizmetin tiimii tizerindeki algisina temel teskil ettigini ve bu durumunda
kisinin davranissal niyetlerini olusturmada tetikleyici etki tistlendigini vurgulamislardir.
Yani hizmet kalitesi algilarinin davranigsal niyetler tizerindeki pozitif etkisi

gozlemlenmistir.

Alexandris vd.’nin (2002), Yunanistan ‘da otel isletmeciligi tizerinde yaptig1 calismada
hizmet kalitesi faktorlerinin miisteriler aras1 pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma

niyetleri tizerinde olumlu pozitif etkilerinin varlig1 saptanmaigtir.

Son olarak Bloemer vd.’nin (1999) c¢alismasinda ise, davranigsal niyetlerin
boyutlarindan olan sozlii iletisimin eglence sektdriinde hizmet kalitesi boyutlarindan
heveslilik ve fiziksek kanitlar tarafindan pozitif etkilendigini saptamis, hazir yiyecek
sektoriinde ise algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivence ve empati boyutlariin

sozli iletisimi pozitif etkiledigini saptamiglardir.
3.4.4. Davramissal Niyet ve Miisteri Memnuniyeti liskisi

Waketield ve Blodgett (1996) ii¢ farkli eglence hizmeti iizerine yaptig1 arastirmada
hizmet cevresine yonelik algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde ve
misteri memnuniyetinin de hizmetin verildigi yerde daha fazla bulunma ve yeniden
satin alma davraniglar1 lizerindeki etkisinin istatistiksel oneme haiz pozitif varligin

saptamistir.
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Mittal ve Lassar (1998) saglik hizmetleri ve araba tamiri hizmetleri {izerinde yaptigi
arastirmada misterinin aldig1 hizmetten memnun olmasinin her zaman miisteri sadakati
dogurmayacagini fakat miisterinin memnun olmamasinin ise miisterilerin ayni hizmeti
veren alternatif firmalar arasinda sitirekli degisim yapma egilimini dogurdugunu

saptamiglardir.

Bendall-Lyon ve Powers (2004)’1n saglik hizmeti sektoriinde yaptigi arastirmada
miisterilerin hizmetin fiziksel (yapisal) ve siire¢sel acidan tatminlerinin davranigsal
niyetler boyutundan tekrar saglik hizmeti almak tizere geri doniis ve tavsiye niyetlerini
pozitif olarak etkiledigini saptamislardir. Bu bulgular1 destekleyen bir baska calisma
Eggert ve Ulaga (2002)’nin calismalaridir. Arastirmacilar miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyetler tizerindeki etkisini iki farkli model tizerinde test etmislerdir. Direkt
etki modeli adin1 verdikleri ilk modelde miisteri degerinin, yeniden satin alma davranisi,
alternatif arayis1 ve sozli iletisim tizerindeki direkt etkilerini test etmisler, dolayl: etki
modeli adim1 verdikleri ikinci modelde ise algilanan deger ile davranigsal niyetlerin
arasina miisteri tatminini koyarak algilanan degerin miisteri tatmini tizerindeki etkisi ve
miisteri memnuniyetinin de davranissal niyetlere olan etkisini test etmislerdir. Yapilan
analizler sonucunda algilanan degerin miisteri memnuniyeti lizerinde ve miisteri
memnuniyetinin de davranigsal niyetlerin her bir boyutunun {izerinde yiiksek derecede

olumlu ve istatistiksel olarak 6nemli etkisi gézlemlenmistir (Eggert ve Ulaga, 2002).

McDougall ve Levesque (2000) discilik, araba servisi, restoran ve berber hizmetlerine
yonelik yaptiklar1 arastirma sonucu su bulgulara ulagsmislardir. Arastirmacilar ¢ikti
kalitesi, fonksiyonel kalite ve algilanan degerin hepsinin miigteri memnuniyeti izerinde
pozitif etkisi oldugunu ve bunun yansimasi olarak da miisteri memnuniyetinin sadakat
tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Buradan hizmet yoneticileri i¢in ¢ikan sonuglari
ise sOyle siralamaktadirlar. Buna gore hizmet isletmesi yoneticileri hizmetlerini
digerlerinden ayiran ozelliklerin neler oldugunu tanimlayarak bunlarin hizmet kalitesi
ve memnuniyet degiskenlerine olan etkisini 6lgmelidir. Bu olgiimlerin sonucu olarak
belirlenen etki bigimlerini, isletme kaynaklarini kullanarak miisteri tatminine, miisteri

sadakatine ve karliliga tasimalidir.

Zhou (2004)’nun bankacilik sektoriinde yaptigi calismada memnuniyetin davranigsal

niyetlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugu tezini dogrulayan bulgular elde edilmistir.
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Son olarak Johns ve Suh (2000) kuaf6r hizmetinden yaralanan tiiketicilerin hizmetin bir
boliimiine yonelik degil tamamina yonelik memnuniyet duygularinin o hizmeti tekrar
satin almaya ittigini, Hamborg vd., (2005) ise memnuniyetin misteriyi {iriin ve hizmete
daha fazla para vermeyi tetikledigini, Birgelen vd. de, (2005) miisteri memnuniyetinin
sadakat ve fiyat hassasiyeti degiskenleri tizerinde dogrudan pozitif etkilerinin varligini

saptamiglardir.

Konaklama isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet giiclinii
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan
oldukca onemlidir. Cilinkii tatmin edilmis miisteriler, sosyal haberlesme yoluyla oteller
icin en iyi tanittim1 yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercih edilme olasilig1 da
yiikselmektedir (Hanger, 2003). Tatmin olmamis miisteriler ise isletmeler i¢in birer
sikdyet ve olumsuz birer isletme imaj1 kaynagidir. Ancak her sikayete, tatminsizligin
altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarabilecek birer ipucu seklinde bakilmalidir. Bu ag¢idan
bakildiginda miisterinin tatminsizligini bir geribildirim yoluyla aktaracagi iletisim
kanallariin varligi son derece 6nem tasimaktadir. Bu triin destek departmani, c¢agri
merkezi, miisteri hizmetleri veya web tabanli bir iletisim kanali da olabilir. Bu
departmanlarda calisanlarin da miisterinin geribildirimlerini kayit altina almanin ve
bunlar1 stireclerin iyilestirilmesi acisindan degerlendirilecek birer bilgi kaynagi

olduklarinin bilincinde olmalar1 gerekmektedir.

Miisterilerin bir takim tatminsizlikleri, isletmelerin veya satis danigmanlarinin iirtine
yonelik verdikleri mesajlarin ve vaatlerin abartili olmasindan kaynaklanirken, bu durum
tiiketici beklentilerin gereginden fazla artmasina neden olmaktadir. Bazi tatminsizlikler
ise igletme personelinin tutumu, triiniin garanti kosullari, tiiketicinin beklentisine ve
icerisinde bulundugu kosullara uygun iriin tercih etmemesi, iirin hatalar1 vb.
nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda isletmeler tarafindan miisteri

tatminsizligine neden olan olusturan faktorlerin bilinmesi gerekmektedir.
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BOLUM IV: DAVRANISSAL NIYETi ETKILEYEN HIiZMET
KALITESIi BOYUTLARI ACISINDAN TOLERANS
BOLGELERININ KARSILASTIRILMASI-OTEL
ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

Aragstirma metodolojisine ge¢ilmeden Once, arastirma ile ilintili Hizmet Kalitesi Modeli-
SERVQUAL Olgegi, Tolerans Bélgesi (Zone of Tolerance-ZOT) ve Davranissal Niyet
kavramlarinin tekrar agiklanmasinda yarar vardir. Parasuraman, vd. tarafindan 1983-
1995 wyillar1 arasinda gelistirilen hizmet kalitesi boyutlart modeli ve bu modelin
Ol¢timlemesinde kullanilan SERVQUAL o6l¢egi, algilanan ve beklenen hizmet kalitesi
Olctimlerinde yazinda en yaygin arastirma tekniklerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Hizmet kalite algilanmalarinin kavramlastirilmasi ve o6l¢timleri ¢ok
tartisilan konular arasinda yer almaktadir. Her sektor i¢in hizmet kalitesinin boyutlarinin
ayni olmadig1 ve farkli alandaki hizmetler i¢in farkli boyutlarin ortaya ¢ikabilecegi de
cogu yazar tarafindan iddia edilmektedir (Dean, 1999; Durvasula, Lysonski ve Mehta,
1999, Swanson ve Davis, 2006, Caldwell, 2002; Jung, 2006). Bu iddianin temel
nedenleri arasinda yeni hizmet endiistrilerinin ortaya ¢ikmasi ve SERVQUAL’1n her
hizmet endiistrisi i¢in yeterli bir standart sunamamasi yatmaktadir. Bu calismada da
ama¢ konaklama sektoriine 6zgii hizmet kalitesi boyutlarinin ve bu hizmet kalitesi
boyutlarmin davranigsal niyet tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ile bu boyutlara
yonelik olarak milliyeti, cinsiyeti, konaklama deneyimi, konakladigi otelin yildiz
sayisina gore profil farkliligi olan miisterilerin arzu ettikleri en yiiksek hizmet seviyesi
ile yeterli gorebilecekleri en diisiik hizmet seviyesi arasindaki fark olarak adlandirilan

tolerans bolgelerinin (ZOT) karsilastirilmasidir.

Calismada gecen davranmissal niyet kavrami, Urliniin satin alimmasi ve tiiketilmesi
asamasindan itibariyle miisterinin iirtine iligkin olarak bu asamadan sonraki eylem
planin1 kapsamaktadir (Zeithaml vd., 1993, Anderson vd., 1994). Daha 6z bir deyisle,
miisterinin {irtine ya da tirliniin nihai kullanicisina ulastirilmasina aracilik eden isletme /
isletmelere yonelik geribildirimine iliskin tutumlarim1 kapsamaktadir. Bu baglamda
hizmetleri deneyimleme sonrasinda miisterinin yasadig1 hizmet deneyimini mutlulukla

baskalarina aktarmasi, olumlu yorumlarda bulunmasi, aldigi hizmeti baskalarina tavsiye
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etmesi ve aldigr ilgili hizmeti tekrar tercih etme arzusu igerisinde olmasi davranissal

niyetini ortaya koymaktadir.

Pazarlama bilim dalinda uzun yillardir, hizmet kalitesi modelleri ve boyutlar ile
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri agiklamak igin ¢esitli teorik ve ampirik
caligmalar yiiritilmiistiir. Tezin ilk boliimlerinde bu calismalara kaynaklariyla yer
verilmistir. Arastirma bulgular1 genellikle, hizmet kalitesinin ve iliskili oldugu diger
kavramlarin miisterinin baglangicta bekledigi hizmetin gergeklesip gerceklesmemesine
bagli oldugu iizerine yogunlagmistir (Churchill ve Surprenant 1982). Bu baglamda da
algilanan hizmet kalitesi ile farkli beklenti seviyeleri arasindaki iligkiyi a¢iklamakta
kullanilan bir model olarak Tolerans Bolgesi Modeli (ZOT-Zone of Tolerance)
literatiirde yerini almistir ve bu ¢alismada temel alinmistir (Zeithaml vd.,1993). Bu
model Zeithaml ve arkadaglarinin 1993 yilindaki arastirmast ile birlikte gerek akademik
gerekse de isletme ¢evrelerinin dikkatini ¢ekerek, odak noktasi haline gelmis; hizmet
sektorli ve ozellikle de turizm sektorii icin yenilikei bir kavram halini almistir. Ciinkii
model farkli seviyelerdeki miisteri beklentilerini i¢erdiginden arastirmacilarin kalite ve
sonug iligkisinin beklenti diizeylerine bagli olarak degisimini inceleyebilir duruma
gelmelerini saglamistir (Yap ve Sweeney, 2007; Aktaran:Kunt, 2008). Isletme
yoneticileri ise, bu model ile yeni hizmetlere karsin pazarin reaksiyonlarini
karsilayabilir ve miisterilerin  hizmet seviyesindeki degiskenliklerine olan
hassasiyetlerini  6lgebilir duruma gelebilmektedir (Yap ve Sweeney, 2007

Aktaran:Kunt, 2008).

Zeithaml vd.(1993), tolerans bolgesini (ZOT) arzu edilen hizmet ile yeterli kabul edilen
hizmet seviyesi arasindaki fark olarak tanimlamistir. ZOT, hizmet kalitesi ile dogrudan
iligkili bir teorik kavramdir. Arzulanan ya da istenen hizmet seviyesi; miisterinin almay1
umut ettigi ya da arzuladigi en iist hizmet seviyesidir (Bkz.: I.Bolum Sekil-1.12.).
Yeterli hizmet seviyesi ise, miisterinin kabul edilebilir olarak goérdiigii en alt hizmet
seviyesidir. Tolerans Bolgesi (ZOT) de, bu iki hizmet seviyesi arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka ifade ile, miisterilerin tolere edebilecekleri hizmet
performans aralifidir. Bu tanimdan fark edilebilecegi iizere, tolerans bolgesi (ZOT)
modeli, miisterilerin hizmetlere yonelik birbirlerinden farkli beklenti seviyelerine sahip

oldugunu kabul etmektedir. Bu baglamda farkli miisteri profillerinin farkli kosullarda
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farkli tolerans bolgelerine sahip olmasi miisterilerin beklentilerinin de farkli olmasi
sonucunu ortaya cikarmaktadir. Bu nedenledir ki, isletmeler agisindan miisterilerin
hangi hizmet boyutlarina daha duyarli olduklar1 yonelik bulgulara ulasmak miisteri

odakl1 hizmet siireclerinin gelistirilebilmesi bakimindan 6nemlidir.

Tolerans bolgesinin  tespiti  igin SERVQUAL o6lg¢eginden yararlanilmaktadir.
SERVQUAL o6l¢egine yonelik elestirilerin basinda sadece algilarin (mevcut tiiketici
algilarinin) ol¢iilmesine imkan vermesi gelmistir. SERVQUAL, hizmet kalitesini
“algilar” ile olmas1 gereken beklentiler arasindaki farktan dogan aralik / bosluk olarak
kavramsallastirmaktadir. Buna elestiri ve farkli bir perspektif yaklasimi olarak
Parasuraman vd. (1991) ile Zeithaml vd. (1993), algilanan hizmet kalitesi ile farkl
diizeylerdeki beklentilerin arasindaki iligkileri ortaya koyabilecek bir model
Onermislerdir. Daha sonra, 1991 yilinda Parasuraman vd. hizmet kalitesi 6l¢timiinde
kullanilan “SERVQUAL” 6l¢eginin yapisini degistirmis ve hem hizmet kalitesi algisi
ile farkli seviyelerdeki kalite beklentilerini ayni skalada birlestirmis, hem de hizmet
kalitesi ile sonuclar1 arasindaki iliskideki degisimlerin bulunmasinda kullaniglh bir arag
oldugunu kanitlamiglardir. Bu yontem pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmis ve
desteklenmistir (Walker ve Baker, 2000; Liljander ve Strandvik, 1993; Zeithaml vd.,
1996; Teas ve DeCarlo, 2004). Degistirilen model iki cesit hizmet kalitesi 6l¢cmek i¢in

tasarlanmistir. Bunlar;

e Hizmet tstiinliigliniin 6l¢iimii (Measure of Service Superiority: MSS): Algilanan

hizmet ile istenen hizmet arasindaki farktir.

e Hizmet yeterliliginin 6l¢ctimii (Measure of Service Adequacy: MSA): Algilanan

hizmet ile yeterli hizmet arasindaki farktir.

Parasuraman vd., (1994); 12.470 adetlik kapsamli postalama ile ii¢ alternatif anket
formu gelistirip bunlar test ederek “tolerans bolgesi” modelini gelistirmeye devam
etmislerdir. %25 cevaplama orani ile toplam 3069 kullanilabilir anket geri donmdstiir.
Bu anketlerde gelistirilen 6lgeklerde SERVQUAL’1n bes Hizmet Kalitesi Boyutu olan
giivenilirlik, heveslilik, giivence, duyarlhilik/empati, fiziki goriinim faktorlerinden
yararlanilmis, ii¢ siitunlu bir anket formu ile cevap verenlerin yeterli ve arzulanan

hizmet beklentileriyle birlikte hizmet saglayicinin hizmet performansini algilayislar
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Olctilmistiir. Bir anket formu ile hem arzulanan hizmet seviyesi yani hizmet Ustlinliigii,
hem de yeterli seviyesi yani hizmet kalitesine iliskin yeterlilik bosluklarinin dogrudan
Olclilmesi saglanmis; ancak anket, her bir seviyeyi ayr1 6lgmek tizere tasarlanmis ve iki
boliime ayrilmistir. Parasuraman vd. (1994), bu bi¢imde hazirlanan anket formunun
giivenilir ve gecerli oldugunu, tolerans bolgesinin konumunu saptama ve abartili oranlar
ile hatali sonuglar elde etme riskinin daha az oldugunu ileri stirmiislerdir. Tolerans
bolgesi (ZOT) olarak ifade edilen bu model “kabul edilmez”, “kabul edilebilir” ve arzu
edilen” hizmet olmak {izere ii¢ bolge igermektedir. Parasuraman vd., (1994) gibi Teas
ve DeCarlo da (2004); miisterilerin hizmetlere yonelik beklenti seviyelerindeki kesin
bilgi olgtimiinii sagladigi i¢in faktor bazli modellerden ZOT modelinin daha kullanigh
oldugunu o6ne stirmiistir. Bu model bilimsel a¢idan farkli miisterilerin hizmet
performansina yonelik farkli seviyelerdeki beklentilerini ortaya ¢ikarma bakimindan
Onem tasimaktadir. Ayrica bu model; yoneticiler icin farkli miisterilerin farkli
hizmetlere iliskin beklenti seviyesindeki taleplerini karsilamak bakimindan da bir 6nem

tagimaktadir.

Voss, vd., (1998) ile Walker ve Baker da (2000); ZOT modelini desteklemislerdir. Bu
arastirmacilar ek olarak ZOT genisliginin miisterinin hizmet deneyiminin derecesinden
ve misterilerin algiladig1r alternatif rakiplerin sayisindan etkilenecegini de ©ne
stirmislerdir. Walker ve Baker (2000), miisteri deneyim seviyelerine iliskin, deneyimli
ile deneyimsiz miisterilerin arzulanan hizmet seviyesi beklentileri arasinda belirgin bir
fark olmadigimi ortaya ¢ikarmis ancak, deneyimli mdusteriler icin ZOT daha dardir
“ctinkli artan bir sekilde yeterli hizmet beklentileri talep ediyorlar” sonucunu
cikarmiglardir (Walker ve Baker 2000). Buna ek olarak ayni arastirmacilar, kolayca
alternatif olabilecek rakiplerin varligmin tolerans bolgesini daraltacagina yonelik -
Zeithaml vd. (1993) savina dair - hi¢ bir kanit bulamamigslardir. Walker ve Baker (2000)
bu bulguyu arzu edilen beklenti standardinin stabilitesine baglamistir. Bir diger ¢alisma,
Walker ve Baker (2000) tarafindan kaydedilen bulgularla ayni1 dogrultudadir. Gwynne,
vd., (2000); hizmeti almaya daha istekli olan miisteriler (genellikle daha deneyimli
miisteriler) daha az istekli olanlarina oranla daha yiiksek yeterli hizmet beklenti
seviyeleri olmaya yatkindirlar ve dolayisiyla daha dar bir tolerans bolgeleri oldugu

sonucuna ulagmislardir.
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Ozetle, tolerans bolgesi modeli; miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirdikleri bir
aralik olarak da goriilebilir ve bu model nihai amacin miisterilerin hizmet beklentilerini
ortaya ¢ikarmak, hizmet performansimna ve iliskili olarak hizmet kalitesine yonelik
eksiklikleri ortaya ¢ikarip bunu miisteri memnuniyeti kavrami ve miisterinin davranigsal
niyeti ile iligskilendirmek i¢in uygundur. Model; en kisa ifade ile miisterilerin hizmetlere
yonelik arzulanan ve yeterli seviyede bir hizmet beklentisi igerisinde oldugunu
soylemektedir. Bu beklentiler tolerans alaninin sinirlarint ¢izer. Hizmete iliskin
algilanan performans alan igerisinde bulunduk¢a, sonu¢ miisteri memnuniyeti olarak
degerlendirilmektedir. Miisterinin arzulanan hizmet beklentilerinin tizerinde gergeklesen
bir hizmet miisteri memnuniyeti yaratirken, bu alanin altinda gerceklesen bir hizmet

memnuniyetsizlik yaratir.

Tolerans bolgesi modelinin hizmet isletmeleri yoneticilerine ne avantajlar sagladigi ele
aliacak oldugunda cevabi olduk¢a agiktir. Farkli miisteri profilleri farkli beklentiler
icerisindedirler ve her bir miisteri profilinin kabul edecegi farkli bir hizmet seviyesi s6z
konusudur. Isletmelerin verecekleri hizmetlere yonelik teklifleri ilgili miisteri profilinin
tolerans bolgesi igerisinde kaldigi siirece, miisteri memnuniyetini saglanacagindan
isletmeler icin bu model baglaminda yapilacak arastirma bulgularina ihtiya¢ duyacaklari
aciktir. Ciinkii miisterilerin tolerans bolgesi icerisinde olan hizmet seviyeleri igletmelere
avantaj saglarken, tolerans bolgesinin altinda kalan hizmet seviyeleri rekabet
dezavantajina neden olacaktir. Diger taraftan; tolerans bolgesinin iizerinde bir
performans sergilenmesi, sirkete daha uzun donemli rekabet avantaji gelistirme
olanagim sunacaktir. Daha 6zet bir ifade ile isletmelerin rekabet ustiinliigi saglamak
adina, sunduklar1 hizmetler baglaminda miisteri tolerans bolgesi igerisinde performans

gostermesi gerekmektedir.
4.1 Arastirma Metodolojisi

Arastirma boliimii, arastirma modelinin yapisal esitlik modelleme yaklagimi ile test
edilmesi ve yabanci turistlerin tolerans bolgelerinin turizm literatiirinde 6énemli olan
milliyet, konaklama deneyimi, cinsiyet ve otel yildiz sayisi1 kritelerlerine gore
karsilastirilmas1 kisimlarindan olugsmaktadir. Asagida yer alan Sekil 4.1°de arastirma

stireci bir sema ile gosterilmistir.
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Sekil 4.1. Arastirma Siireci

4.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin amaci; konaklama hizmetlerine 6zgii olan ve miisterilerin davranigsal
niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu boyutlara yonelik
olarak milliyeti, cinsiyeti, konaklama deneyimi, konakladigi otelin yildiz sayisina goére
profil farkliligi olan miisterilerin arzu ettikleri en yiiksek hizmet seviyesi ile yeterli
gorebilecekleri en diisiik hizmet seviyesi arasindaki fark olarak adlandirilan tolerans
bolgelerinin karsilagtirilmasidir. Arastirmanin amacina istinaden; Antalya ilinde faaliyet
gosteren ve “hersey dahil” konaklama hizmeti saglayan isletmelerde, Rus ve Alman

turistlerin davramigsal niyetlerini etkileyen faktorlerin ve aralarmdaki iliskilerin “yapisal
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esitlik modelleme” yontemi ile ortaya cikarilmasi ve soz konusu faktorler i¢in tolerans

bolgeleri hesaplanarak karsilastirilmasi ¢alisma plani olarak tasarlanmustir.

Modelleme calismasi i¢in iki agamali bir yapisal esitlik calismasi gergeklestirilmistir.
Birinci asamada, “ist diizey (ikinci diizey) dogrulayici faktor analizi” ile gegerliligi test
edilmis bir 6l¢me modeli olusturulmustur. Ikinci asamada ise, 6lgme modelinde yer alan
“ortiik degiskenler” arasindaki yapisal iligkiler test edilerek bir yapisal model ortaya
konmustur. Yapilan liteatiir taramast sonucunda gelistirilen olgek ile mevcut algilarin
tespitine paralel olarak, tolerans bolgelerinin saptanmasi i¢in, “kabul edilebilir/minimum”
diizeydeki algilar ile “olmasi arzulanan/maksimum” diizeydeki algilar da ol¢tilmiistiir.
Gelistirilen 6l¢ek ile; “konaklama hizmeti” i¢in deneklerin kabul edebilecegi minimum
performans diizeyi, deneklerin olmasini arzu ettigi/maksimum performans diizeyi ve
almakta oldugu konaklama hizmetine dair algilamalar ti¢ stitunlu bir yanit anahtar ile
ayni anda Olctilmistiir (Ayritili bilgi i¢in bakiniz Anket Sorular1). Boylece, deneklerin
konaklama hizmetlerine iliskin davranigsal niyetlerini etkileyen boyutlarin her biri i¢in
tolerans bolgeleri tespit edilmistir. Aragtirmada ayrica, elde edilen model ve tolerans
bolgesi sonuglarinin, isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmasinda nasil kullanacagi

ile ilgili strateji onerileri sunulmustur.

Deneklerin almakta olduklari konaklama hizmetine dair algilamalarin 6l¢timiinde, bir
bagka ifade ile, konaklama hizmetine iliskin davranigsal niyetini etkileyen faktorlerin
tespitinde, yapisal esitlik modellemenin secilmesinin nedenleri soyle agiklanmaktadir;
yapisal esitlik modelleme, 6l¢iim hatalarin1 modele dahil eden, aralarinda korelasyon olan
Olgtim hatalarin1 dikkate alan ve her biri birden fazla gozlenebilir degiskenle olgiilen
coklu bagimsiz ve bagimh ortiik degiskenler arasi iligkileri ortaya koyan ve test eden
gliclii bir istatistiksel bir tekniktir. Yapisal esitlik ¢alismalarinda, 6lgme modelinden
kaynaklanabilecek hatalarin 6nceden tespit edilip, ayiklanmasi i¢in iki asamali yaklagim
tavsiye edilmektedir. Cogu ¢ok degiskenli istatistik yontemi agiklayici 6zellik tasirken,
yapisal esitlik modelleme dogrulayici bir yapidadir. Bu da hipotez testinde yapisal esitlik
modellemenin {istiin tarafin1 ortaya koyar (Ayyildiz ve Cengiz; 2006). Bir¢ok istatistik
programinda farkli yontemler izlenerek dogrulayici faktor analizi yapilabilir. Bu sekilde
faktor coztimii beklenen faktér sayisina sinirlanarak, ongoriilen degiskenlerin istenilen

faktorlerde yiiklenmesi beklenir. Ancak burada sadece faktor yapist ve faktor yikleri
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incelenebilir. Model uygunlugu ve ortik degiskenler arasindaki iligkiler incelenemez.
Yapisal esitlik modelleme araciligr ile faktor analizi ve regresyon analizi bir arada
kullanilarak model uygunlugu ve ortilk degiskenler arasindaki iliskiler incelenebilir
(Kurtulus ve Okumus; 2006). Yapisal esitlik modelleme ¢alismalarinin diger bir 6nemli
avantaji ise Olciilmeye c¢alisilan yapilardaki hatanin elimine edilmesine olanak
tanimasidir. Bagka bir ifade ile standardize edilmis yol katsayilar1 hatadan armnik bir

sekilde hesaplanir. Bu da sonuglarin giivenilirligini arttirmaktadir (Simsek; 2007).

Yapisal esitlik modelleme, “gézlenebilir degiskenler” ile “ortiik degiskenler” arasindaki
nedensel iliskiyi tespit etmek i¢in kullanilir. Gozlenebilir degiskenler, yapilan istatistiki
veri toplama yontemleri ile sayisal olarak Sl¢iimiinii yapabildigimiz degiskenlerdir. Ortiik
degiskenler ise, gozlenebilir degiskenlerin Olglimiine bagli olarak yorumu yapilmaya
calisilan genelde soyut kavramlardir. Yapisal esitlik modelleme varsayim olarak, ortiik
degiskenler arasinda bir nedensellik iliksisi oldugunu ve ortikk degiskenlerin gozlenebilir
degiskenler aracilig1 ile sayisal olarak &lgiilebilecegini ileri siirer. Ortiik degiskenler yapisal
esitlik modellemenin en 6nemli kavramlarindan biridir ve o6zellikle pazarlamacilarin
ilgilendikleri “algisal deger”, “tatmin”, “memnuniyet” vb. soyut kavramlara ya da yapilara
karsilik gelmektedir. Bu ortiik yapilar dolayli olarak, gozlenebilir degiskenler yardim ile
Olctilebilecektir (Ersoz; 2009). Yapisal esitlik modellemenin bazi o6zellikleri asagida

maddeler halinde 6zetlenmektedir (Ayyildiz ve Cengiz; 2006).

» Hipotezlerdeki iligkilerden kaynaklanan 6l¢iim hatalarinin etkilerini kontrol

altina alarak teorik modeldeki regresyon katsayilarmin 6l¢timiine olanak saglar.

* Deney sonucu elde edilen verilerle teorik modelin uygunlugunun bir biitiin

olarak test edilmesi miimkiindiir.

» Farkli faktor yapilar test edilebilir ve farkli gruplarla karsilagtirma yapilabilir.
Bu sekilde degisik teorik modelleri deneme ve bunlardan hangisinin elde edilen

verilere daha uygun oldugunu belirleme firsat1 verir.
* Ayn1 anda ¢ok fazla regresyon analizini bir ¢at1 altinda birlestirebilir.
= Ortiik degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeye imkan tanur.

» Degiskenler aras1 dolayli, dolaysiz etkileri ve toplam etkiyi gosterir.

125



» Her bir ortiikk degiskene birden fazla gozlenebilir degisken atayarak ve
giivenilirligini test ederek ayn1 zamanda dogrulayici faktor analizini kullanarak

Olctim hatasin1 minimize eder.
* Modelin daha iyi anlagilmasini saglayan grafiksel ara yiizti vardir.

= Neden-sonug iligkileri arasina giren araci degiskenleri agiklayabilme 6zelligi

vardir.

Yapisal esitlik modelleme igin Lisrel paket programi kullanilacaktir. Ozellikle psikoloji,
sosyoloji, pazarlama ve egitim bilimlerinde degiskenler arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesinde ve kuramsal modellerin smanmasinda kullanilan sistemli bir arag
(Yilmaz, 2004) olan yapisal esitlik modelleme i¢in ¢esitli bilgisayar programlar
mevcuttur. Bunlardan en yaygin olanlart LISREL (Linear Structural Relations), AMOS
(Analysis of Moment Structures) ve EQS (Equation Modeling Software) programlaridir.

4.3. Arastirmanmn Kisitlar:

Her arastirmanin oldugu gibi, bu arastirmanin da bazi kisitlart mevcuttur. Birinci kisit
cografiktir. Arastirma Antalya ilinde “hersey dahil” pazarlama yaklasimi ile calisan
otellerde yiiriitiilmustiir. Bir bagka kisit ise arastirmanin yalnizca Alman ve Rus turistler
tizerinde gergeklestirilmis olmasidir. Arastirma bolgesi i¢in Antalya’nin segilmesinin
bazi temel nedenleri mevcuttur. Bunlardan birincisi, bu bolgede hersey dahilin oldukca
yaygin olmasi ve diger destinasyonlara kiyasla daha yaygin bir bi¢imde uygulanmasidir.
Ikinci temel neden ise, hersey dahil konaklama segenegini tercih eden Alman ve Rus
turistlerin en ¢ok Antalya’y1 tercih etmesidir. Bu baglamda, konaklama hizmetlerinde
satin almayi etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak tizere kullanilan gesitli teorik modeller
mevcuttur. Yapilan yazin taramasi sonucunda s6z konusu arastirmanin amacina uygun

bir teorik cergeve temel alinmis ve pilot arastirma ile sinanmustir.
4.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmada secilen 6rnek birimi “birey” olmalidir. Calismanin arastirma boliimiiniin
evrenini bir baska deyisle ana kiitlesini, Antalya ilinde “hersey dahil” konaklama
hizmeti saglayan otellerdeki Rus ve Alman turistler olusturmaktadir. Alman ve Rus

turistlerin arastirmayi temsil eden ana kiitle olarak secilmesindeki neden ise, Tiirkiye’yi
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istatistiksel verilere gore ilk iki sirada yer alan ve en fazla ziyaret eden milliyet siniflart
olmalarindan kaynaklanmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010). Arastirma, 2011
Haziran-Agustos aylar1 arasinda Antalya ilinde “hersey dahil” konaklama hizmeti

saglayan otellerdeki Rus ve Alman turistler {izerinde yiirtitilmiistiir.

Antalya 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii verilerine gore; Antalya ilinde, Bakanliktan ve
Belediye Belgeli tesislerin toplam sayis1 1885 olup bu tesislerde toplam 208.337 oda ve
460.681 yatak bulunmaktadir. 2010 yilinda Antalya iline gelen turistlerin %27,19’unu
Almanlar, %26,40’1m1 Ruslar olusturmustur. Aragtirmanin yiriitiildigii zaman aralig1 olan
Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda ise, 2010 yilinda 834.000 Alman ve 1.400.000 Rus
turist gelmisken, bu oranin ayn1 aylarda 2011 yilinda artis saglayarak 900.000’tin tizerinde
oldugu da belirtilmektedir. Gelen turist sayisi, otellerin yatak kapasiteleri ve de arastirmaya
dahil olan 3, 4 ve 5 yildizl oteller goz oniine alindiginda, maksimum 1 milyon turistten

olusan bir ana kiitle s6zkonusudur (http://www.antalyakulturturizm.gov.tr)

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek ¢ok formiil vardir. Bu formiiller
istatistik kitaplarinda ayrintili olarak yer almaktadir. Bunun yani sira, cesitli bilimsel
web siteleri de cevrimici olarak 6rneklem biiyiikligli hesabinin yapilmasina olanak
tanimaktadir (Kaden; 2006). Orneklem biiyiikliigii, %95 giiven araliginda ve %S5 hata
pay1 ile 384 olarak tespit edilmistir. Arastirma modelinin testinde yapisal esitlik
modelleme kullanilacagi i¢in (6rneklem sayisina duyarliligi nedeniyle) 300 adet
orneklem biytikliigii yeterli olmakla birlikte, verileri arastirma agisindan saglikli toplam

372 adet anket geri donmiistiir.

Tablo 4.1. Orneklem Belirleme

A B C I E F G H | J K L 1 N 0 P a R
i ORNEKLEM BELIRLEME
2 . [ p q hata payi
o ™% Dnakite(10] t | p | q | fpq | 001 | 002 | 0025] 005 | 004 | 005 | 006 | 007 | 075 | 048 | 09 | 0
41 9% | 1651 05 | 05 | 068063 6760 | 1699 | 1088 | 756 | 425 | 272 | 189 | 139 | 120 | 106 | &4 | &
5 95% | 1.000.000 | 1% 08604] 9513 | 2385 | 1534 [ 1066 | 600 | 384 0 267 | 196 | 171 [ 150 | M9 | %
6| 99% 258 16841] 16360 | 4143 | 2655 | 1846 | 1039 | 6B | 482 | 339 | 206 | 260 | 205 | 1688

Gerek pilot arastirmada gerekse ana arastirmada kullanilacak 6rnekleme yontemlerinin
aciklanmasindan once, kisaca kullanilan o6rnekleme yontemlerinin gerekcelerinin

belirtilmesinde yarar vardir. Arastirmada kullanilan 0Olgek, yazina dayali olarak
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hazirlanmig bir 6lgektir. Bununla beraber, s6z konusu 6lgek yeni bir orneklem igin
uygulanacagindan, “pilot arastirma” ile gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi
gerekmektedir. Pilot arastirma icin, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden
“kolayda ornekleme” kullanilmistir. Bilindigi tizere, tesadiifi olmayan oOrnekleme
yontemlerinin ana aragtirmalardan once yapilan pilot arastirmalarda kullanilmasi tavsiye
edilmektedir (Yikselen; 2001). Ana aragtirmada ise, veriler tizerinde iist diizey analizler
yapilacagi ve bir model test edilecegi icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden birinin
kullanilmas1 gerektigi aciktir. Ana arastirmada tesadiifi ornekleme yontemlerinden

“basit tesadiifi 6rnekleme” yontemi kullanilmistir (Tokol; 2000).
I. Kisim: Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme Ile Test Edilmesi

Bu kisimda ana arastirma amacina iligkin olarak gelistirilen arastirma modelinin yapisal

esitlik modelleme ile test edilmesine yonelik asamalar yer almaktadir.
4.5. Pilot Arastirmanin Yapilmasi
Pilot arastirmada kullanilan 6l¢ek ve dayandiklari kaynaklar1 asagida verilmistir.

Tablo 4.2. Pilot Arastirma Icin Kullanilan Ankete iliskin ifadeler

Ankette Yer Alan Faktorlere Ait ifadeler Kaynaklar
Faktorler (Boyutlar)
Fiziksel Ozellikler 1. Otel modern goriiniimlii araglara/ekipmana Parasuraman et al. (1993),
sahiptir. Parasuraman et al. (1994),
2. Otelin fiziksel donanimi gorsel olarak Cavana et al. (2007),
cekicidir. Nadiri&Hussain (2005),
3. Otel ¢alisanlari temiz - 6zenli giyim ve Kilig&Eleren 2010),
goriiniime sahiptir. Emel&Tagskin (2005),

Emel, Taskin&Akat (2007),

4. Otelcilik hizmetlerine 6zgii kullanilan
Caruana et al. (2000),

malzemeler goze hitap etmektedir (havlu,

terlik, banyo malzemeleri vb.) Teas&De Carlo (2004),
5. Otelin odalar temizdir. Salazar et al. (2010),
6. Otel odalari ¢ekici bir mimari ve dekorasyona Shengelbayeva (2009),
Campos&Nobrega (2009)

sahiptir.

7. Otelde ortak alanlar temizdir.

8. Oteldeki ortak alanlar ¢ekici bir mimari ve
dekorasyona sahiptir.

9. Otelin teknik donanimu yeterlidir (klima,
aydinlatma, tv, fon, lavabo, wc).

10.Otelin i¢ ve dig mekanlar ferah ve genistir.

11.0telin deniz kiyisinda 6zel plajinin olmasi
onemlidir.
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Tablo 4.2.°nin devami

Giivenilirlik 1. Otel yonetimi verilen sozleri yerine getirir. Parasuraman et al. (1993),
2. Otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun Parasuraman et al. (1994),
karsisinda ¢oziime iligkin ciddi bir ilgi Parasuraman (2000),
gosterir. Cavana et al. (2007),
3. Otel, verilecek hizmetlerde ilk seferde dogru Nadiri&Hussain
ve eksiksiz hizmet sunar. (2005),Shahin&Dabestani
4. Otel, s6z verdigi zamanda hizmetlerini sunar. | (2010), Mukherjee&Nath
5. Oftel, miisterileri ile ilgili kayitlar1 eksiksiz ve | (2005), Campos&Nobrega
hatasiz olarak giivenli bir bigimde tutar. (2009)
6. Otel, tanitim faaliyetlerinde verdigi taahhtitleri
eksiksiz yerine getirir.

Heveslilik 1. Otel ¢aliganlari, verilecek hizmetlerin ne Parasuraman et al. (1993),
zaman ve nasil sunulacagini ayrintili olarak Nadiri&Mayboudi (2010),
aciklar. Parasuraman et al. (1994),

2. Otel galisanlari, eksiksiz, hatasiz ve Parasuraman (2000),
zamaninda hizmet verir. Cavana et al. (2007),
3. Otel ¢alisanlari, her zaman yardimci olmaya Nadiri&Hussain (2005),
goniillidiirler. Campos&Nobrega (2009)
4. Otel ¢alisanlari, isteklerime yanit vermek igin
mesgul ve aceleci degillerdir.
5. Otel galisanlari, her zaman giiler yiizlii ve
pozitif yaklasim gosterirler.

Giiven 1. Otel ¢alisanlarinin tutum ve davraniglart bana | Gilbert&Wong (2003),

giiven verir. Teas&De Carlo (2004),
2. Otel ile yaptigim parasal islemlerde kendimi Nadiri&Mayboudi (2010),
giivende hissederim. Parasuraman et al. (1993),
3. Otel galisanlarinin sorularima dogru ve Parasuraman et al. (1994),
eksiksiz yanit verebilecek bilgi ve donanima Parasuraman (2000),
sahiptir. Cavana et al. (2007),
4. Otelin sundugu yiyecek ve icecek kalitesi Nadiri&Hussain (2005),
bana giiven verir. Emel&Taskin (2005),
5. Otelde verilen saglik hizmetleri bana giiven Emel, Taskin&Akat (2007),
verir. Campos&Nobrega (2009)
6. Otelde sunulan giivenlik ve emniyet hizmetleri
bana giiven verir (kasa, giivenlik vb.).
7. Otelde ¢ocuklara yonelik verilen hizmetleri
bana giiven verir (¢ocuk havuzu, bakici, oyun
parki, yemek vb.).
Empati 1. Oteldeki yonetim ve personel dahil tiim Sachdev&Verma (2004),
calisanlar bireysel olarak bana ilgi gosterir. Parasuraman et al. (1993),
2. Otelde sunulan hizmetler miisterilerin istek ve | Parasuraman et al. (1994),
ihtiyaglarma gore planlanmaktadir. Parasuraman (2000),
3. Oteldeki ¢aliganlar, bana 6zgii gelisebilecek Cavana et al. (2007),
istek ve ihtiyaglara yonelik hizmet verir ve Emel&Taskin (2005),
¢Ozlim saglar. Emel, Taskin&Akat (2007),
4. Otelde sunulan yiyecek ve igecek hizmetleri Campos&Nobrega (2009)
farkl kiiltiirlerden gelen miisterileri dikkate
alir.
5. Otel ¢aliganlari, farkl milliyetlere sahip
miisteriler ile rahatca iletisim kurabilirler.
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Tablo 4.2.°nin devami

Destinasyon Marka 1.
Bilinirligi
2.

w

Otelin yer aldig1 b6lge popiiler ve bilinen bir
tatil yeridir.

Otelin yer aldig1 bolge etkileyici dogal
giizelliklere sahiptir.

Otelin yer aldig1 bolgenin denizi giizeldir.
Otelin yer aldig1 bolge tarihi ve kiiltiirel
acidan zengindir.

Otelin yer aldig1 bolgenin eglence hayatinin
aktiftir.

Otelin yer aldig1 bolge hakkinda, insanlarin
kulaktan kulaga olumlu goriisler bildirirler.

Boo et al. (2009),Y oo et al.
(2000), Yoo&Donthu
(2001), Pappu&Quester
(2006), Taskin (2008),
Pappu et al. (2005), Pappu
et al. (2006), Prasad&Dev
(2000)

Fiyat 1.

Otelin yer aldig1 bolgede konaklama fiyatlar
ekonomiktir.

. Fiyat indirimine yonelik erken rezervasyon

indirimi olanaklar1 mevcuttur.

. Otelin yer aldig1 bolgede ekonomik aligveris

yapma imkanlar1 vardir.

Otelin yer aldig1 b6lgeye ulagim ekonomiktir.
Otelin yer aldig1 bolgedeki oteller avantajli
6deme kosullarina sahiptir.

Boo et al. (2009)

Ulasilabilirlik 1. Otelin yer aldig1 bolgeye aktarmasiz ugus Kilig&Eleren 2010),
imkan1 mevcuttur. Emel&Taskin (2005),
2. Otelin yer aldig1 bolgeden yakin civardaki Emel, Taskin&Akat (2007),
diger turistik bolgelere kolay ulagim imkanlart | Shengelbayeva (2009)
mevcuttur.
3. Otel ile havaalani arasindaki mesafe yakindir.
4. Otelin bolgedeki eglence mekanlarma ulagimi
kolaydir.
5. Otelin bolgedeki aligveris merkezlerine
ulagimi kolaydir.
6. Otelin bolgedeki kiiltiirel ve tarihi mekanlara
ulagimi kolaydir.
Rekreasyon 1. Oteldeki animasyon ve tiim eglence Kilig&Eleren 2010),
faaliyetleri farkli yas gruplarina hitap edecek | Emel&Taskin (2005),
cesittedir. Emel, Taskin&Akat (2007),
2. Oteldeki animasyon ve tiim eglence Shengelbayeva (2009)

faaliyetleri farkli kiiltiirlerden gelen
miisterilere hitap edecek ¢esittedir.

. Oteldeki spor olanaklari ¢ok ¢esitli ve miisteri

taleplerini karsilayacak kapasitededir.
Otelde eglenme ve dinlenme alanlari, farkli
boliim ve alanlarda bulunmaktadir.

Davramssal Niyetler | 1.

Bu otelde edindigim konaklama deneyimimi
baska kisilerle paylasmaktan mutluluk
duyacagim.

. Bu otel hakkinda fikrim soruldugunda olumlu

yorumlarda bulunacagim.

. Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih etmek

seceneklerim arasinda olur.
Bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim.

Lloyd et al. (2011),
Yap&Sweeney, (2007)
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Literatiir taramas1 sonucunda gelistirilen 6lgege iliskin pilot ¢alisma yapilmis olup,
giivenilirlik, gegerlilik ve agimlayici faktor analizleri sonucunda bazi ifadeler 6lgekten

cikarilmistir.

Tablo 4.3. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifade Sayist

,960 55

Tablo 4.4. Olcekten ifade Cikarildiginda Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Ifade Cikarildiginda | Ifade Cikarildiginda | Diizeltilmis ifade — | ifade Cikarildiginda

Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Toplam Korelasyon |Cronbach Alfa Degeri
FO1 234,60 880,952 ,673 ,959
FO2 234,63 881,756 ,607 ,959
FO3 234,38 891,022 ,538 ,959
FO4 234,79 872,271 ,731 958
FO5 234,15 897,800 ,405 ,959
FO6 234,76 873,956 ,731 ,958
FO7 234,70 883,504 ,536 ,959
FOS8 234,70 874,415 , 7125 958
FO9 234,94 870,338 ,674 958
FO10 234,74 870,626 ,726 958
FO11 234,59 883,334 ,409 ,960
Gl 234,45 891,491 ,600 ,959
G2 234,43 893,058 ,548 ,959
G3 234,45 887,846 ,589 ,959
G4 234,51 892,152 ,508 ,959
G5 234,49 878,354 ,596 ,959
G6 234,31 885,104 ,685 ,959
H1 23491 877,245 ,619 ,959
H2 234,89 869,747 , 747 958
H3 234,63 886,187 ,521 ,959
H4 235,05 861,922 , 732 958
H5 234,81 876,002 ,746 ,958
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Tablo 4.4.iin devam

Ifade Cikarildiginda | ifade Cikarildiginda | Diizeltilmis ifade — | Ifade Cikarildiginda

Olgek Ortalamast Olgek Varyansi Toplam Korelasyon |Cronbach Alfa Degeri
GV1 234,54 888,404 ,565 ,959
GV2 234,43 888,323 ,558 ,959
GV3 234,70 882,213 ,656 ,959
GV4 234,68 871,336 , 718 ,958
GV5 235,34 856,986 ,648 ,959
GVo6 234,60 879,078 ,0611 ,959
GV7 234,86 881,259 414 ,960
El 235,29 877,119 ,497 ,959
E2 234,78 881,898 ,596 ,959
E3 234,76 882,386 ,612 ,959
E4 235,34 852,429 , 728 ,958
ES 234,66 890,657 ,437 ,959
Bl 234,23 892,404 ,454 ,959
B2 235,10 889,889 ,481 ,959
B3 234,16 900,821 ,318 ,960
B4 235,11 883,468 ,504 ,959
BS 234,93 883,209 ,492 ,959
B6 234,45 904,605 229 ,960
FY1 234,95 894,023 288 ,960
FY2 234,31 897,433 ,342 ,960
FY3 235,01 887,658 381 ,960
FY4 234,45 900,554 ,296 ,960
FY5 234,28 894,911 ,393 ,960
U1 234,18 903,513 ,259 ,960
U2 234,81 903,142 ,184 ,960
U3 234,58 903,918 ,174 ,960
U4 234,73 897,923 ,331 ,960
Us 234,83 909,260 ,083 ,961
U6 234,93 902,627 ,222 ,960
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Tablo 4.4.%iin devami

Ifade Cikarildiginda | ifade Cikarildiginda | Diizeltilmis ifade — | Ifade Cikarildiginda
Olgek Ortalamast Olgek Varyansi Toplam Korelasyon |Cronbach Alfa Degeri
R1 235,00 887,367 ,405 ,960
R2 235,06 882,439 ,525 ,959
R3 234,89 880,329 ,520 ,959
R4 235,49 877,873 ,487 ,959

Yukaridaki tablo incelendiginde, 6lgegin genel giivenilirlik katsayisindan biiytik olan US

ifadesi Olcege olumsuz katki sagladigindan, olgekten cikarilmalidir. Pazarlama
arastirmalarinda Olgegin gecerliligi denildiginde, igerik (content) ve yapi (construct)
gecerliligi akla gelmelidir. Yapi1 gegerliligi de, uyum (convergent) ve ayirma (discriminant)
gecerliligi olmak tizere iki alt terim olarak incelenir. Bir olgegin yap1 gegerliligi i¢in
terimlerden sadece birinin kosullar1 saglamasi yeterli degildir. Uyum gecerliligi igin,
benzer yapilar (6rnegin “fiziksel 6zellikler” boyutu i¢cindeki ifadeler) arasinda bir ilgilesim
ya da uyum oldugu ispatlanmalidir. Ayirma gecerliligi i¢in ise, farkli yapilar (6rnegin,
“fiziksel ozellikler” ile “empati” boyutlar i¢indeki ifadeler) arasinda bir ayrisma oldugu
dogrulanmalidir. Gegerlilik analizi i¢in, genellikle ilgilesim (korelasyon) katsayilari
kullanilir. Birbirine teorik anlamda benzer ifadeler arasindaki ilgilesim degerlerinin
“yliksek™ olmasi1 beklenirken, birbirinden teorik olarak farkli ifadeler arasindaki ilgilesim
degerlerinin “diisiik” olmasi beklenir. Buradaki temel sorun, “yiiksek” ve “diisiik”
kavramlart ile ilgilidir. Bu kavramlara karsilik gelen ve yaygin olarak kabul gormiis sayisal
degerler heniiz mevcut degildir. Ancak, “uyum” ilgilesim degerlerinin olabildigince
yiiksek, “ayirma” ilgilesim degerlerinin de olabildigince diisiik olmasi istenir. Gene de
kesin bir kural bulunmamaktadir. Bununla beraber, “uyum” ilgilesim degerlerinin,

“ayirma” ilgilesim degerlerinden her zaman yiiksek olmasi gerektigi soylenebilir.

Gegerlilik analizlerinden sonra ise, agimlayict faktor analizi yapilmasi gerekmektedir.
Boylece, onerilen boyutlar ve o boyutu ol¢en degiskenler kesinlesmis olacaktir.
Ag¢imlayic1 faktor analizinde, faktor yiikleri ve degiskenlerin hangi faktoér altinda
toplandig1 goriilmektedir. A¢imlayic1 faktoér analizi iki kisimda gergeklestirilmistir.
Tablo 4.5’te davranigsal niyet boyutunu etkiledigi one siiriilen boyutlar icin yapilan

faktor analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 4.5. Faktor Analizi Sonuclar:

Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
FOI1 ,090 ,226 ,833 ,282 ,055 ,106 ,033 -,014 ,074 ,001
FO3 ,159 ,079 ,745 ,158 ,182 -,220 ,030 ,134 ,174 ,209
FO4 ,201 ,239 ,498 ,403 ,050 ,226 ,042 -,065 ,017 -,051
FO5 ,287 -,044 ,712 ,070 -,167 -,037 ,151 ,237 -,066 -,044
FO9 ,102 ,366 ,303 ,259 ,181 ,468 ,097 -,075 -,012 -,135
FO10 ,178 ,299 ,432 ,425 ,072 ,191 ,173 -,087 ,017 -,128
FO11 ,015 215 ,276 ,469 ,004 -,322 ,064 -,100 ,028 ,073
Gl ,865 ,302 ,178 -,020 -,045 ,075 ,092 -,100 ,060 ,012
G2 ,836 251 ,071 ,104 ,168 -,143 ,041 ,066 -,051 ,089
G3 ,715 ,301 ,136 ,137 ,011 ,055 ,109 278 ,184 -,094
G4 ,869 ,239 ,140 -,042 ,114 -,070 ,017 -,050 -,147 ,021
G5 ,461 ,432 ,120 -,133 ,258 ,166 ,044 -,050 ,483 ,021
G6 ,346 ,203 234 ,054 ,189 ,049 ,142 ,009 ,446 ,190
Hl1 ,455 ,454 ,174 ,254 -,036 -,090 ,093 -112 -,205 -,064
H2 ,287 ,814 ,140 ,158 ,243 ,053 ,145 -,142 ,229 ,059
H3 ,367 ,345 ,150 -,202 -,047 -,161 ,025 ,232 ,146 223
H4 ,270 ,710 ,204 -,037 ,186 377 ,202 -,079 ,256 -,110
H5 ,350 174 ,166 ,101 ,196 ,012 ,042 ,022 -,014 ,017
GV1 ,743 ,240 ,088 ,055 ,303 -,103 ,100 -,262 ,231 111
GV2 ,406 ,156 ,179 ,099 ,069 -,067 272 -,279 ,439 ,180
GV3 315 ,321 -,012 ,282 ,470 ,008 171 -,225 ,052 -,065
GV4 ,468 ,306 ,112 ,095 473 ,124 ,219 ,014 ,490 -,021
GV5 ,367 ,170 ,149 ,172 ,437 ,310 ,241 -,016 ,053 -,265
GVe6 ,450 ,100 ,127 475 ,295 -,042 ,118 -,059 ,329 -,230
El ,371 ,141 -,017 -,148 ,452 177 ,129 ,173 ,127 ,049
E2 ,237 ,401 -,049 ,155 431 -,024 ,036 ,135 ,010 ,108
E4 -,004 ,467 215 ,338 ,349 ,178 ,269 ,072 ,088 ,099
FY1 -,056 ,029 -,174 451 -,078 ,A487 ,064 ,350 ,406 427
FY2 ,124 ,102 ,099 ,061 -,036 ,190 ,118 ,084 ,115 ,382
FY3 -,099 ,084 ,069 ,204 ,228 ,843 ,000 ,038 -,039 ,224
Fy4 ,031 ,051 -,040 ,375 ,082 ,486 ,052 ,101 -,378 ,350
U2 -,152 ,086 ,000 -,144 ,343 ,212 ,037 ,815 ,095 ,028
U3 -,004 -,063 ,135 ,041 -,109 ,114 ,278 ,845 -,162 ,103
U4 -,140 -,031 ,055 ,044 ,239 ,409 ,684 ,253 ,016 ,063
18[§) -,050 -,046 -,027 -,168 ,071 , 736 ,250 ,397 ,162 ,071
R1 ,077 -,009 ,341 , 783 -,225 -,118 ,218 -,053 ,032 ,195
R2 ,115 ,011 ,259 ,857 ,104 ,139 ,002 -,112 ,107 ,041
R3 ,135 ,021 ,422 ,831| 3,873E-5 ,050 ,033 -,062 -,022 ,051
R4 -,054 ,216 ,155 ,740 227 ,001 ,029 ,126 -,142 -,033

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 21 iterations.
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Tablo 4.6. Faktor Analizi Sonuc¢lar1 (Davranissal Niyet Boyutu)

Component Matrix

Component
1
DN1 923
DN2 ,950]
DN3 ,949
DN4 ,944

Gergeklestirilen gtivenilirlik, gecerlilik ve a¢imlayici faktoér analizi sonucunda ortaya
cikan yeni olgek; fiziksel 6zellikler (FO1, FO3, FO3), giivenilirlik (G1, G2, G3, G4, G5
(GV1)), heveslilik (H2, H4, HS), ulasilabilirlik (U2, U3) ve rekreasyon (R1, R2, R3,
R4) boyutlarindan olugmakta olup, yeni dl¢egin Cronbach alfa degeri 0,869 dur.

4.6. Ana Arastirma Modeli

Ana arastirma modelinde (Sekil-4.2.) yer alan, “fiziksel ozellikler”, ‘“heveslilik”,
“glivenilirlik”, “ulasilabilirlik”, “rekreasyon” ve “davranigsal niyet” degiskenleri olan
hizmet kalitesi boyutlarina yapisal esitlik terminolojisinde “ortiik degiskenler”
denilmektedir. Bagka degiskenler aracilifiyla aciklanabildikleri i¢in  bdyle
tanimlanmaktadirlar. Ortiik degiskenler, gozlenen degiskenler aracilig: ile agiklanirlar.
Gozlenen degiskenler dogal olarak kullanilan 6l¢ege ait ifadelerdir. Arastirma modeli
ile, 6rneklem icerisinde yer alan deneklerin “konaklama hizmeti” i¢in davranissal niyet
degiskenini etkileyen hizmet kalitesi boyutlar1 ortaya konmustur. Bunun disinda, yapisal
esitlik modelleme sonucunda anlamli ¢ikan her bir boyuta ait ifadelere iliskin tolerans
bolgeleri  hesaplanmistir.  Tolerans boélgelerinin  saptanabilmesi  i¢in, “kabul
edilebilir/minimum” diizeydeki algilar ile “olmasi arzulanan/maksimum” dtzeydeki
algilar ayn1 anket ile Ol¢iilmiistiir. Son olarak da, konaklama yazininda Onemli
degiskenler olan, milliyet, cinsiyet, konaklama deneyimi ve konaklanan otelin yildiz

sayist kriterlerine gore turistlerin tolerans bolgesi genislikleri kargilastirilmistir.
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Sekil 4.2. Arastirma Modeli

Boyut I:
Fiziksel Ozellikler

Boyut II:
Heveslilik

Davranigsal Niyet

Boyut III:
Giivenilirlik

Boyut IV:
Ulasilabilirlik

Boyut V:
Rekreasyon

Ana arastirmada kullanilan 6lcege ait ifadeler asagida gosterilmistir.

Hizmet Kalitesi Boyutu 1: Fiziksel Ozellikler (Tangibles)
Ol¢iilebilir degiskenler:
F1: Otel modern goriintimlii araglara/ekipmana sahiptir.
F3: Otel calisanlar1 temiz - 6zenli giyim ve goriiniime sahiptir.
F5: Otelin odalar1 temizdir.
Hizmet Kalitesi Boyutu 2: Heveslilik (Responsiveness)
Olciilebilir degiskenler:
H2: Otel ¢alisanlari, eksiksiz, hatasiz ve zamaninda hizmet verir.
H4: Otel ¢alisanlari, isteklerime yanit vermek i¢in mesgul ve aceleci degillerdir.
HS5: Otel ¢alisanlari, her zaman giiler yiizlii ve pozitif yaklasim gosterirler.
Hizmet Kalitesi Boyutu 3: Giivenilirlik (Reliability)
Ol¢iilebilir degiskenler:
G1: Otel yonetimi verilen sozleri yerine getirir.
G2: Otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢oziime iliskin ciddi bir ilgi

gosterir.

136



G3: Otel, verilecek hizmetlerde ilk seferde dogru ve eksiksiz hizmet sunar.

G4: Otel, s6z verdigi zamanda hizmetlerini sunar.

GS5: Otel ¢alisanlarinin tutum ve davranislar1 bana giiven verir.
Hizmet Kalitesi Boyutu 4: Ulasilabilirlik
Ol¢iilebilir degiskenler:

U2: Otelin yer aldig1 bolgeden yakin civardaki diger turistik bolgelere kolay ulagim
imkanlar1 mevcuttur.

U3: Otel ile havaalani arasindaki mesafe yakindir.
Hizmet Kalitesi Boyutu 5: Rekreasyon (Recreation)
Ol¢iilebilir degiskenler:

R1: Oteldeki animasyon ve tiim eglence faaliyetleri farkli yas gruplarma hitap
edecek cesittedir.

R2: Oteldeki animasyon ve tiim eglence faaliyetleri farkli kiiltiirlerden gelen
miisterilere hitap edecek ¢esittedir.

R3: Oteldeki spor olanaklar1 c¢ok cesitli ve miisteri taleplerini karsilayacak
kapasitededir.

R4: Otelde eglenme ve dinlenme alanlari, farkli boliim ve alanlarda bulunmaktadir.
Davranigsal Niyet Boyutu (Behavioural Intentions)
Ol¢iilebilir degiskenler:

DN1: Bu otelde edindigim konaklama deneyimimi bagka kisilerle paylasmaktan
mutluluk duyacagim.

DN2: Bu otel hakkinda fikrim soruldugunda olumlu yorumlarda bulunacagim.

DN3: Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih etmek segeneklerim arasinda olur.

DN4: Bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim.
4.7. Ana Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, arastirma modelinde yer alan “davranigsal niyet” haricindeki
degiskenlerin “davranigsal niyet” iizerindeki etkilerini tespit etmeye yonelik olacaktir.

Hipotezler asagidaki gibi siralanabilir.
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HI1: "Fiziksel ozellikler" hizmet kalitesi boyutunun "davranigsal niyet" ortiik

degiskeni tizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: "Heveslilik" hizmet kalitesi boyutunun "davranissal niyetler" ortiik degiskeni

tizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: "Giivenilirlik" hizmet kalitesi boyutunun "davranigsal niyet" ortikk degiskeni

tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4: "Ulasilabilirlik" hizmet kalitesi boyutunun "davranigsal niyet" ortiikk degiskeni

tizerinde olumlu etkisi vardir.

H5: "Rekreasyon" hizmet kalitesi boyutunun "davranigsal niyet" ortiikk degiskeni

tizerinde olumlu etkisi vardir.
4.8. Frekans Analizi

Ana arastirma metodolojisinin biitiinliigliniin bozulmamas: adina ana arastirmanin

frekans analizi sonuclar1 eklerde verilmistir.

4.9. Olcme Modelinin Ust Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Kullanilarak Test

Edilmesi

Gerek 6lgme modelinin gerekse yapisal modelin smnanmasinda kullanilacak olan Lisrel
programi 1972°de Joreskog ve Van Thillo tarafindan gelistirilmistir. Programin ismi ve
modelleme yaklagimi esanlamli olarak kullanilmaktadir. Lisrel, 6zellikle “ortiik yapilart”
olgmek amaci ile kullanilmaktadir. Ortiik degiskenler, yapisal esitlik modellemenin en
onemli kavramlarindan biridir ve arastrmacilarin gergekte ilgilendikleri zeka, giidi,
duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik gelir. Bu yapilar
ancak dolayli olarak belirli davraniglar ya da gostergeler temelinde 6l¢iilen degiskenler
yardimi ile gozlenebilirler. Pazarlamada arastirmalarinda, asil ilgilenilen kavramlarin bir
bagka ifade ile ortiik degiskenlerin dogrudan 6l¢iilmesi bazen miimkiin olmaz. En genel
bi¢imde, Lisrel yardimi ile kurulan teorik bir model, “él¢me modeli” ve “yapisal model”
olarak iki kisimdan meydana gelir. Olgme modeli, 6rtitkk degiskenlerin ya da kuramsal
yapilarin gozlenen degiskenlere nasil bagli oldugunu ve nasil gosterildigini belirtir.
Yapisal model ise ortik degiskenleri arasindaki nedensel iliskileri belirler ve nedensel

etkileri tanimlar (Yilmaz; 2004). Asagida yer alan Sekil-4.3’te arastirma modelinin Lisrel
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programindaki 6lgme modeli olarak ifade edilen goriintiisii verilmistir ve LISREL
programinda degiskenler arasindaki iligkiyi gostermek amaciyla yer alan oklarin yoni,

ana arastirma modelinde yer alan oklarin ters yoniinde gosterilmektedir.

Sekil 4.3. Yapisal Esitlik Modellemede Kavramsal Modelin Gosterimi (Ol¢me
Modeli)

—=] N1
—e=] uz
—= H3
—=] Ha

Daha once de belirtildigi tizere, yapisal esitlik calismasinda iki asamali bir yaklasim
benimsenmistir. Birinci asamada Olgme modelinin test edilmesi gerekmektedir.
Yukarida verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan 6lgme modelidir.
Lisrel’de bir 6lgme modelinin test edilebilmesi i¢in, biri “veri tabam dosyas1” digeri
“komut dosyas1” olmak iizere iki temel dosyaya gereksinim duyulmaktadir. Lisrel
progranuni, sosyal bilimlerde kullanilan diger paket programlardan ayiran en onemli
farklardan ve zorluklardan biri komut dosyasi yazmay: gerektirmesidir. Ek 2’de 6lgme

modelinin test edilebilmesi i¢in yazilan komut dosyasi yer almaktadir.

Igili komut dosyas1 yazildiktan sonra, Lisrel programi ¢alistirildiginda 6l¢me modelinin

test sonuglari elde edilmektedir. Olgme modelinin “standardize ¢oziim degerleri” ve “t-
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degerleri” asagida iki ayr sekil ile gosterilmektedir. Burada ilk dikkat edilecek nokta,
degiskenler arasi iliskilere ait standardize ¢6ziim degerlerinin 1 degerinin {izerinde ve t-
degerlerinin kirmiz1 renkte olmamasidir. Gene ki-kare degerini, serbestlik derecesine
oranladigimizda ¢ikan sonucun 5’ten kiiciik olmast ve RMSEA degerinin 0,08’den
kii¢iik olmas1 gerekmektedir. Olgme modelinin uygun oldugunu soylemek icin diger

bazi uyum iyiligi degerlerine de bakilmas1 gerekmektedir.

Sekil 4.4. Olcme Modeli — Standardize Coziim Degerleri
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Chi-Sguare=3981.13, df=181, P-value=0.00000, RMSER=0.062

Olgme modelinin standardize ¢oziim degerlerinden (Sekil-4.4.) sonra, t degerlerine de
bakilmasi gerekmektedir. Herhangi bir t degeri 1,96’dan kiigiik oldugu takdirde, o yol
anlamsiz demektir. Lisrel programi da boyle bir durumda yolu kirmizi renkte

gostermektedir. Sekil-4.5’te 6lgme modelinin t degerleri verilmektedir.
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Sekil 4.5. Olcme Modeli — T Degerleri
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Chi-Square=301.13, df=181, P-value=0.00000, BMSEA=0.062

Elde edilen 6l¢gme modeli test sonuglarina gore; “ulasilabilirlik” ortiikk degiskeni ile
“niyet” Ortiik degiskeni arasindaki yol anlamsizdir, dolayisiyla ulasilabilirlik ortiik
degiskeni modelden ¢ikartilarak yeni bir model olusturulmustur. Olusturulan yeni 6lgme

modelinin standardize ¢6ziim degerleri asagida verilmistir.
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Sekil 4.6. Yeni Olcme Modeline Ait Standardize Coziim Degerleri

0.11 4= Kz

0.13 4= K3

0.1€ ™ ks

Chi-Square=488.26, df=148, P-value=0.00000, BMSER=0,088

Sekil-4.6.’ya bakildiginda; rekreasyon, fiziksel ozellikler, giivenilirlik ve heveslilik olmak
tizere tiim boyutlar “davranigsal niyet” ortiik degiskenini agiklayabilmektedir. Lisrel programi
6lgme modelinin daha iyi uyum 1yiligi istatistiklerine ulasabilmesi amaciyla bazi 6nerilerde

bulunur. Sekil 4.7°de, bu 6neriler sonrasinda olusan 6lgme modeli gosterilmektedir.
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Sekil 4.7. Lisrel Onerileri Sonucunda Olcme Modeli
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Chi-Square=351.87, df=144, P-value=0.00000, RMSER=0.0%3

4.10. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi

Arastirmada benimsenen iki agamali yapisal esitlik ¢alismasinin birinci asamasinda, bir
olgme modeli olusturulmustur. Ikinci asamada, kavramsal modelde yer alan ortiik
degiskenler arasindaki yapisal iliskileri agiklayan bir yapisal model olusturulacaktir. Bunun
icin, yapisal modeli olusturarak test edecek yeni bir komut dosyasi yazilmasi gerekmektedir.
Komut dosyasi yazildiktan sonra, Lisrel programi calistirtlmustir. Sekil-4.8’de, olusturulan
yapisal modelin standardize ¢6ziim degerlerini iceren test sonuglar1 yer almaktadir. Yapisal
modelin test sonuglarmi vermek i¢in t degerlerine bakmak yeterlidir. Sekil-4.8.’den

goriildiigi tizere, olusturulan modeldeki anlamsiz yollar kirmizi ile gosterilmektedir.
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Sekil 4.8. Yapisal Model: Standardize Coziim Degerleri

0.74 ////
-0, 13

=015

Chi-Sguare=397.81, df=142, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Sekil-4.8.’den goriilecegi lizere, onerilen kavramsal modelin test edildigi bir yapisal
model elde edilmistir. Ortiik degiskenler arasi standardize yol katsayilari, s6z konusu
degiskenlerin birbiri tizerindeki etkisini gostermektedir. Buna gore, fiziksel 6zellikler
ortiik degiskeninin davranigsal niyet ortiik degiskeni tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Sekil-4.9°de ise elde edilen yapisal modele iliskin t degerleri verilmistir. Istatistiksel
acidan anlamsiz bulunan yollar modelde kirmizi ile gosterilir. T degeri 1,96’dan kiigiik
olan yollar anlamsizdir. Goriildiigii lizere “rekreasyon” ortiik degiskeninin davranissal

niyet ortiik degiskeni lizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi tespit edilmemistir.
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Sekil 4.9. Yapisal Model: T Degerleri

o4

Chi+Square=397.81, df=142, P-value=0.00000, BMSER=0.078

Sekil-4.10 ve Sekil 4.11°de, Lisrel programinin 6nerileri dogrultusunda elde edilen
yapisal model verilmektedir. Sekil 4.12.’de ise elde edilen yapisal modelin uyum iyiligi

istatistikleri gosterilmektedir.
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Sekil 4.10. Lisrel Onerileri Sonucunda Yapisal Model: T Degerleri
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Sekil 4.11. Lisrel Onerileri Sonucunda Yapisal Model: Standardize Céziim

Degerleri
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Sekil 4.12. Uyum lyiligi Istatistikleri: Yapisal Model

Goodness of Fit Statisctics

Degrees of Freedom = 140
Minimum Fit Function Chi-Sguare = 259.32 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Sguares Chi-Sguare = 269.05 (P = 0.00)
Chi-Sguare Difference with 2 Degrees of Freedom = 128.76 (P = 0.0)
Estimated Non—centrality Parameter (NCP) = 129.05
20 Percent Confidence Interval for WNCP = (86.4%  179.41)
Minimum Fit Function Walue = 0.87
Population Discrepancy Function Value (FD) = 0.43
90 Percent Confidence Interwval for FO = (0.29 ;; 0.8680)
Root Mean Sguare Error of Approximation (RMSERA) = 0.056
20 Percent Confidence Interwval for RMSELZ = (0.045 ; 0.065)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.18
Expected Cross—-Validation Index (ECVI) = 1.23
20 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.09 ; 1.40)
ECVI for Saturated Model = 1.27
ECVI for Independence Model = 13.52
Chi-Sguare for Independence Model with 171 Degrees of Freedom = 4004.33
Independence ATIC = 4042.33
Model ATC = 369.05
Saturated AIC = 380.00
Independence CAIC = 4131.70
Model CAIC = 604.249
Saturated CATIC = 1273.72
Normed Fit Index (NFI) = 0.94
Non—-Normed Fit Index (NMNFI) = 0.96
Parsimony MNormed Fit Index (PNFI) = O0.77
Comparatiwve Fit Index (CFI) = 0.97
Incremental Fit Index (IFI) = 0.897
Relatiwve Fit Index (RFI) = 0.92
Critical W (CH) = 210.67
Root Mean Sguare Residual (RMR) = 0.048
Standardized RMR = 0.038
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.9

e

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

Sl

)

Daha 6nceden bahsedildigi tizere, bir yapisal modelin gegerli olabilmesi i¢in bazi uyum
iyiligi istatistiklerinin belli degerlerin iistiinde ya da altinda olmasi gerekmektedir.
Sekil-4.12’den goriilecegi tizere, olusturulan ve test edilen son yapisal modele ait uyum
tyiligi istatistiklerinin genel olarak oldukca iyi oldugu soylenebilir. Elde edilen yapisal

modelin uyum iyiligi istatistiklerinden bazilar1 Tablo-4.7’de 6zetlenmistir.

Tablo 4.7. Yapisal Model i¢cin Uyum lyiligi Istatistikleri

“Uyum lyiligi Istatistikleri” Icin Uygun Deger Araliklar Yapisal Modele
Ait Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi < 5 1.92
Goodness of Fit Index (GFI) >= 0.90 0.91
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) >= 0.85 0.88
Comparative Fit Index (CFI) >=0.90 0.97
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) <= 0.08 0.05
Root Mean Square Residual (RMR) <= 0.08 0.04
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) <= 0.08 0.03
Non-Normed Fit Index (NNFI) >= 0.90 0.96

Tablo-4.8’de arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.8. Arastirma Hipotezlerinin Sonuc¢lari

Arastirma Hipotezleri’ Kabul/Red Yol Katsayisi

H;: "Fiziksel ozellikler" hizmet kalitesi boyutunun Kabul 0.51
"davramssal niyet" ortiik degiskeni tizerinde olumlu
etkisi vardir.

H,: "Heveslilik" hizmet kalitesi boyutunun ""davramssal Kabul 0.21
niyet" ortiik degiskeni tizerinde olumlu etkisi vardir.
H;: "Giivenilirlik" hizmet kalitesi boyutunun Kabul 0.15

"davramssal niyet" ortiik degiskeni tizerinde olumlu
etkisi vardir.

Hs: "Rekreasyon' hizmet kalitesi boyutunun Red 0.09
"davramgsal niyet" ortiik degiskeni tizerinde olumlu
etkisi vardir.

Elde edilen yapisal esitlik modelleme bulgularina gore, “fiziksel 6zellikler-davranigsal
niyet” yol katsayist en yiiksektir. Bir bagka ifade ile, yapilan arastirmada hersey dahil
otel musterilerinin konaklama hizmeti davranigsal niyetini en fazla etkileyen degisken
fiziksel ozelliklerdir. Davranigsa niyet ise, bu calismada, “konaklama deneyiminin
mutlulukla paylasilmasi, bagkalarina tavsiye edilmesi, hizmeti tekrar tercih etme ve
olumlu olarak baskalarina deneyimini anlatma” ifadelerini icermektedir. Dolayisiyla,
elde edilen bu sonug, 6zellikle otel yoneticileri agisindan kritik bir bilgidir. Miisterilerin
konaklama yerine iliskin davranissal niyetlerinde, 6nem sirasina gore, fiziksel 6zellikler,
heveslilik ve giivenilirlik boyutlar1 6n plana ¢ikmistir. Yol katsayilarma bakildiginda
ise, “rekreasyon” boyutunun da miisterilerin konaklama yerine iliskin davranissal
niyetlerinde etkili oldugu soylenebilir. Ancak, bu yol istatistiksel ag¢idan anlaml
bulunmamuistir. Ulasilabilirlik degiskenine iligkin hipotez ise 6lgme modeli safthasinda
modelden ¢ikarilmustir. Ozet olarak, elde bulgular ilgili paydaslarin yonetim, pazarlama
ve yatirim stratejilerinde beseri ve finansal kaynak tahsisi agisindan odaklanmalar

gereken unsurlar1 gostermektedir.

" Arastirma modelinde yer alan Hy hipotezi, yapisal esitlik modelleme siirecinin 6l¢me modeli sathasinda
istatistiksel olarak anlamli bulunmadigindan, modelden ¢ikarilmustir.
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II. Kisim: Alman ve Rus Turistlerin Tolerans Bolgelerinin Cesitli Kritelere Gore

Karsilastirilmasi

Bu kisimda aragtirmanin amaci olarak tanimlanan farkli miisteri profillerinin hizmet
kalitesi boyutlarina yonelik tolerans bolgelerinin karsilastirilmasina iliskin sonuglari

igeren bulgular verilecektir.

4.11. Farkh Miisteri Profillerinin Hizmet Kalitesi Boyutlarina Yonelik Tolerans

Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Elde edilen yapisal modele gore, otel miisterilerinin davranigsal niyetini etkileyen {i¢
onemli boyut ortaya c¢ikmistir. Tiim bu boyutlar, otel yoneticilerinin pazarlama
stratejilerini gelistirmede son derece onemlidir. Ozellikle boyutlar arasindaki iliskilerin
buyiikliikleri ve elde edilen yollar (paths) stratejilerin etkinligini etkileyecektir. Bunlarin
disinda, yapisal model ile bulunan boyutlarin miisteriler a¢isindan tolerans bolgelerinin
saptanmast, otel yoneticileri agisindan bir baska kritik pazar bilgisi olacaktir. Tolerans
bolgesinin dar, bir bagka ifade ile say1 olarak kiiciik bir deger olmasi, o boyutun ¢ok
daha dikkatle ve miisteri odakli ele alinmasi gerektiginin bir kanitidir. Asagida
modelden elde edilen 6nem derecelerine gore, esdeyisle yol katsayilarinin biiytikligiine

gore tolerans bolgeleri gosterilmektedir.

4.11.1. Hizmet Kalitesi Boyutlarina Yonelik Tolerans Bolgelerinin Milliyet
Farkhihig1 Acisindan Karsilagtirilmasi

Milliyet farkliligi olan miisterilerin hizmet kalitesine yonelik beklentilerinin farkli
olmasi kaynagma dayali olarak ilgili hizmet kalitesi boyutuna yonelik Tolerans
Bolgelerinin de farkli olmasi beklenmektedir (Kunt, 2008). Kozak (2001), otel
isletmelerinin farkli kiiltiir ve milliyetlerden miisterileri oldugunu, farkl kiiltir ve
milliyetlere sahip misterilerin ulusal farkliliklarini daha iyi anlamak i¢in gruplar arasi
karsilagtirmali analizlerin yapilmasi gerektigini ifade etmistir. Bu baglamda milliyet
farkliligina iliskin “Fiziksel Ozellikler”, “Heveslilik” ve “Giivenilirlik” hizmet kalitesi

boyutlar1 i¢in Tolerans Bolgeleri karsilastirilmistir.
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4.11.1.1. Miisterilerin Milliyet Farklihgi Acisindan “Fiziksel Ozellikler” Hizmet

Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastiriimasi

Sekil 4.13’te Rus turistlerin fiziksel 6zellikler boyutunu olusturan FO1, FO3 ve FOS5

degiskenlerine iliskin tolerans genislikleri gosterilmistir. Sirasiyla s6z konusu

degiskenlerin ifadeleri asagida verilmistir.

FO1: Otel modern goriiniimlii araclara/ekipmana sahip olmasi
FO3: Otel calisanlarmin temiz - 6zenli giyim ve goriiniime sahip olmasi

FOS5: Otelin odalarmin temiz olmasi

fgili tolerans genislikleri incelendiginde, Rus turistler icin en dar tolerans bolgesinin

“Otelin odalarinin temiz olmas1” ifadesine ait oldugu goriilmektedir.

Sekil 4.13. Fiziksel Ozellikler Hizmet Kalitesi Boyutu i¢cin Rus Turistlerin Tolerans
Genislikleri

Tolerans

Bolgesi F1

1,00

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

Sekil 4.14’e bakildiginda ise, Alman turistlerin “fiziksel ozellikler” hizmet kalitesi
boyutunu olusturan tiim degiskenler i¢in daha dar tolerans bolgelerine sahip oldugu
aciktir. Ozellikle, FO5 degiskeni bir baska ifade ile “otelin odalarmin temiz olmas1” en

disiik tolerans genisligine (0,30) sahiptir. Alman turistler oda temizligi konusunda son
derece hassastir sonucu ¢ikarilabilir.
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Sekil 4.14. Fiziksel Ozellikler Hizmet Kalitesi Boyutu Icin Alman Turistlerin
Tolerans Genislikleri

Tolerans Bolgesi
F1

0,90 -
0,80 -

0,70 A Tolerans Bolgesi
0,60 - F3 (ALMAN)

Tolerans Bolgesi
0,50 - F5 (ALMAN)

0,40 A
0,30 A
0,20 A
0,10 A
0,00

Fiziksel ozellikler hizmet kalitesi boyutu i¢in Rus ve Alman turistlerin karsilastirmasi
ise Sekil-4.15°de verilmistir. Fiziksel 6zellikler boyutunun her bir degiskeni i¢in Alman
turistlerin Rus turistlere oranla daha dar tolerans bolgelerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Bu durumda Alman turist profilinin hedef alindigi hersey dahil otellerde fiziksel
ozellikler boyutu icerisinde yer alan degiskenlerin siirekli olarak gelistirilmesi ve

tyilestirilmesi gerekmektedir.

Sekil 4.15. Fiziksel Ozellikler Hizmet Kalitesi Boyutu icin Rus-Alman Turistlerin
Tolerans Genisliklerinin Karsilastirmasi

0,96
1,00 - %0

0,90 -

0,80 -
0,70 -
0,60 -
0,50 - 43
0,40 30
0,30 -
0,20 -
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0,00
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4.11.1.2. Miisterilerin Milliyet Farklihg1 Bakimindan “Heveslilik” Hizmet Kalitesi

Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Sirastyla Sekil 4.16 ve Sekil 4.17°da, Rus ve Alman turistlerin heveslilik boyutu i¢in

tolerans bolgesi genislikleri verilmektedir.

Sekil 4.16. Heveslilik Hizmet Kalitesi Boyutu Icin Rus Turistlerin Tolerans

Genislikleri
1 1
1,40
1
1,20
1,00 -
0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 -
0,00 ; :
TOLERANS TOLERANS TOLERANS
BOLGESI H2 (RUS) BOLGESI H4 (RUS) BOLGESI H5 (RUS)

Sekil 4.17. Heveslilik Hizmet Kalitesi Boyutu I¢cin Alman Turistlerin Tolerans

Genislikleri
0,94 0,93
1,00 -
0,72

0,80 -

0,60 -

0,40 -

0,20 -

0,[:[] T T T
TOLERANS TOLERANS TOLERANS
BOLGESI H2 BOLGESI H4 BOLGESI H5
(ALMAN) (ALMAN) (ALMAN)

Heveslilik boyutuna iliskin ifadeler asagida verilmistir.
H2: Otel ¢alisanlarinin, eksiksiz, hatasiz ve zamaninda hizmet vermesi
H4: Otel ¢alisanlarinin, isteklerime yanit vermek i¢in mesgul ve aceleci olmamasi

HS5: Otel ¢alisanlarinin, her zaman giiler ytizlii ve pozitif yaklasim gostermesi
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Rus ve Alman turistlerin, heveslilik boyutu i¢in karsilagtirilmasi yapildiginda, Alman
turistlerin daha dar tolerans bolgelerine sahip oldugu soylenebilir. Genel olarak
bakildiginda ise, en dar tolerans bolgesi H2 degiskeni ile ilgilidir. Bir baska ifade ile,
“otel ¢alisanlarinin, eksiksiz, hatasiz ve zamaninda hizmet vermesi” hem Rus hem de
Alman turistler i¢in son derece onemlidir. Otel isletmelerinin hizmet i¢i egitimlerinde
“heveslilik” boyutu icerisinde yer alan degiskenlerle ilgili olarak farkindalik olugturmasi

ve bu yonde personelin gelistirilmesini saglamas1 6nem tasimaktadir.

Sekil 4.18. Heveslilik Hizmet Kalitesi Boyutu Icin Rus-Alman Turistlerin Tolerans
Genisliklerinin Karsilagtirmasi

I.-l
i
[n]

1,33
1,40 -

1,20 - 1,10

,94 ,93
1,00 -
72

0,80 - m RUS

0,60 - HALMAN

0,40 -

0,20 -

0,00 T T
H2 H4 HS5

4.11.1.3. Miisterilerin Milliyet Farkhihigi Bakimindan “Giivenilirlik” Hizmet

Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi
G1: Otel yonetimi verilen sozleri yerine getirir.

(G2: Otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢éziime iliskin ciddi bir

ilgi gosterir.
G3: Otel, verilecek hizmetlerde ilk seferde dogru ve eksiksiz hizmet sunar.
G4: Otel, s6z verdigi zamanda hizmetlerini sunar.

G35: Otel galisanlarinin tutum ve davranislari bana giiven verir.
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Sekil 4.19. Giivenilirlik Hizmet Kalitesi Boyutu Icin Rus-Alman Turistlerin
Tolerans Genisliklerinin Karsilastirmasi

1,20 ~ 1,10

100 + 0,92 0,93
’ ,86

0,80 - .74

mRUS
0,60 -

B ALMAN

0,40 -

0,20 -

0,00 T T T T T
G1 G2 G3 G4 G5

Sekil 4.19’dan gorildigi tizere, Alman turistlerin tolerans bolgeleri G1, G2 ve G5
degiskenleri icin Rus turistlere gore daha dardir. Ozellikle de G2 degiskeni bir baska
ifade ile, “otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢oéziime iliskin ciddi bir
ilgi gosterir” ifadesi i¢in, Alman turistlerin tolerans bolgesi olduk¢a dardir. Bu da otel

yoneticileri agisindan kritik bir bilgidir.

4.11.2. Hizmet Kalitesi Boyutlarina Yonelik Tolerans Bolgelerinin Konaklama

Deneyimi Acisindan Karsilastirilmasi

Konaklama deneyimi acisindan daha az kez konaklama yapmis deneyimsiz miisteriler
ile daha fazla kez konaklama yapmis deneyimli miisterilerin hizmet kalitesine yonelik
beklentilerinin farkli olmasi kaynagina dayali olarak (Walker ve Baker 2000), ilgili arzu
edilen ve kabul edilebilir hizmet seviyelerinin farkli olmasi tahmin edilmektedir. Bu
baglamda konaklama deneyimi farkliligina iliskin “Fiziksel Ozellikler” , “Heveslilik” ve

“Gtivenilirlik” boyutlar1 icin Tolerans Bolgeleri karsilastirilmistir.
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4.11.2.1. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhhg Ac¢isindan “Fiziksel
Ozellikler” Hizmet Kalitesi Boyutu Icin Tolerans Bélgelerinin

Karsilastirilmasi

Fiziksel oOzellikler hizmet kalitesi boyutu icin miisterilerin konaklama deneyimi
acisindan karsilastirmasi Sekil-4.20°de verilmistir. Genel olarak bakildiginda, turistlerin
konaklama deneyimleri arttik¢a tolerans bolge genisliklerinin azaldigr goriilmiistiir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde 6zellikle de tilkemizde, hersey
dahil kapsaminda tiiketicilerin ¢ok sayida segenekleri vardir. Bu farkli secenekleri
tecriibe etmis olan tiiketiciler, her gittikleri yerde deneyimleri sonucunda bir sonraki
tatillerinde daha fazlasim1 beklemektedirler. Elde edilen bulgular da bunu

desteklemektedir.

Sekil 4.20. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhhg: Acisindan “Fiziksel
Ozellikler” Hizmet Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin

Karsilastirilmasi
1,20
1,07
96
1,00 &
,84
G - 0,76
' 0.70 ® iLK DEFA
[={s)
’ 56 m 2-4 DEFA
0,60 - ’
0,47 M 5-10 DEFA
¥ 10'DAN FAZLA
0,40 A ,31
|23 ,24
0,20 - d.10
0,00 T T - T
F1 F3 F5
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4.11.2.2. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhihigi Bakimindan “Heveslilik”

Hizmet Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Heveslilik hizmet kalitesi boyutu i¢in miisterilerin konaklama deneyimi ag¢isindan
karsilastirmasi Sekil-4.21°de yer almaktadir. Turistlerin konaklama deneyimleri arttik¢a
tolerans bolge genisliklerinin azaldigi, 6zellikle de “ilk defa konaklayan turistler” ile
“l10’dan fazla konaklama deneyime sahip miisteriler” arasinda onemli farklar oldugu
tespit edilmistir. Ik defa konaklayan miisterilerin kiyaslama yapabilecekleri bir baska
hizmet deneyimleri olmadigindan, tolerans bolgeleri nispeten daha genistir. Konaklama
deneyimi arttikca, farkli otellerde farkli tutum ve davranislar ile karsilasan miisteriler
kiyaslama yaparak, heveslilik boyutuna iliskin en iyi hizmeti alma istekleri de

artmaktadir.

Sekil 4.21. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhihg1 Acisindan “Heveslilik”
Hizmet Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastiriimasi

160 4 1,47
1,40

1,40 -
21

] %
1,20 1,07 4,11 oa

1 m LK DEFA
1,00 85

W 2-4 DEFA
0,80 -
= 5-10 DEFA

0,60 - = 10'DAN FAZLA
0,41

0,40 -

0,20 A

0,00 T T
H2 H4 H5

4.11.2.3. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhihg1 Bakimindan “Giivenilirlik”

Hizmet Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Sekil 4.22°¢ bakildiginda, konaklama deneyimi agisindan bir karsilastirma mevcuttur.
Karsilagtirmalar ifadeler (G1, G2, G3, G4, G5) acisindan da farklilik gostermektedir.
Ancak genel olarak bakildiginda, ilk defa konaklama yapan turistler ile 10°dan fazla
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konaklama yapmus turistlerin tolerans bolgeleri daha dardir. Bu bulgu otel isletmelerinin
miisteri elde etme ve o6zellikle de miisteriyi elde tutma stratejileri agisindan son derece
onemlidir. 10°dan fazla konaklama yapmus turistlerin, tolerans bolgelerinin dar olmast,
miisterilerin ilgili hizmete olan baglilig1 arttikca, beklentilerinin de arttig1 sdylenebilir.
Bu nedenle, konaklama hizmelerinde bilingli tiiketicilerin hizmetlerinin igerigine
yonelik daha hassas olduklar1 ifade edilebilir. ik defa konaklama yapmis olan
miisterilerin de tipki deneyimli miisterler gibi tolerans bolgeleri dar olup, bu durum
sOyle agiklanabilir. Konaklama isletmelerinin, seyahat acentelerinin gerceklestirdikleri
tutundurma faaliyetleri sonucunda miisterilerin beklentileri arttirilmaktadir. Ozellikle,
heniiz hi¢ deneyiminin olmadig1 bir hizmeti alacak olan tiiketici de dogal olarak yiiksek
beklenti igerisine girmektedir. Bu nedenle, tutundurma faaliyetlerinde iletilen mesajlarin

uygulamada da yerine getirilebilir hizmet kapsamlarindan olusmasi gerekir.

Sekil 4.22. Miisterilerin Konaklama Deneyimi Farkhihgi Acisindan “Giivenilirlik”
Hizmet Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastiriimasi

1,20
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4.11.3. Hizmet Kalitesi Boyutlarina Yonelik Tolerans Bdlgelerinin Cinsiyet

Acisindan Karsilastirnlmasi

Cinsiyet ac¢isindan kadin ve erkek miisterilerin hizmet kalitesine yonelik beklentilerinin
farkli olmas1 kaynagina dayali olarak (Zeithaml vd., 1993) ilgili arzu edilen ve kabul

edilebilir hizmet seviyelerinin farkli olmasi tahmin edilmektedir. Bu baglamda cinsiyet
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farkliligina iliskin “Fiziksel Ozellikler”, “Heveslilik”, ve “Giivenilirlik” hizmet kalitesi

boyutlari i¢in Tolerans Bolgeleri karsilastirilmistir.

4.11.3.1. Miisterilerin Cinsiyet Farklihg Acisindan “Fiziksel Ozellikler” Hizmet

Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastiriimasi

Fiziksel ozellikler hizmet kalitesi boyutu i¢in miisterilerin cinsiyet ag¢isindan
karsilastirmas1 Sekil-4.23’de yer almaktadir. FO1 ve FO3 degiskenlerine bakildiginda,
erkek ve kadin turistlerin tolerans bolge biiyiikliikleri birbirine yakin biiytikliikte iken,
F5 degiskeni i¢in kadin turistlerin (otel odalarinin temiz olmasi) tolerans bolgeleri erkek
turistlere gore dardir.

Sekil 4.23. Miisterilerin Cinsiyet Farklihg1 Acisindan “Fiziksel Ozellikler” Hizmet
Kalitesi Boyutu i¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

0,97
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4.11.3.2. Miisterilerin Cinsiyet Farklihgi Bakimindan “Heveslilik” Hizmet Kalitesi

Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Sekil-4.24°de yer goriildiigi tizere, az da olsa kadin miisterilerin heveslilik boyutu i¢in
tolerans bolgeleri daha dardir. Literatiirde tutum ve algilari bakimindan kadin ve
erkeklerin karsilastirilmasina yonelik pek ¢ok calisma yer almaktadir. Bu nedenle, bu
tiir cinsiyet farklilig1 karsilastirmalari teorisyenlere ve uygulamacilara 11k tutmaktadir.
Bu calismada da bu farklilik ele alinmistir, ancak ¢ikan sonu¢ kadin ve erkek miisteri

profiline heveslilik bakimindan farkli hizmet verme sonucunu dogurmamakta, sadece
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kadin miusterilerle girilecek diyaloglarda bu konuda daha hassas davranilmasi

konusunda ipucu vermektedir.

Sekil 4.24. Miisterilerin Cinsiyet Farklihgr Acisindan “Heveslilik” Hizmet Kalitesi
Boyutu Icin Tolerans Bélgelerinin Karsilastirilmasi

1,26 1,18
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4.11.3.3. Miisterilerin Cinsiyet Farkhih@ Bakimindan “Giivenilirlik” Hizmet

Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin Karsilastirilmasi

Sekil 4.25’te “gtivenilirlik” boyutu agisindan cinsiyetlere gore yapilan karsilastirma yer
almaktadir. Sekilden goriildiigii tizere, genel olarak tolerans bolge genislikleri birbirine
yakin olmakla beraber, G1, G3, G4 ve G5 degiskenleri icin erkek turistlerin tolerans
bolgeleri daha dardir. Sadece G2 degiskeni i¢in kadin turistlerin tolerans bolgesi daha dar
olup, soz konusu tolerans bolgesi “giivenilirlik” boyutu igindeki en dar tolerans
bolgesidir. Bu durum sdyle yorumlanabilir. G2 degiskeni belirtildigi tizere, “otel yonetimi
yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢6ziime iliskin ciddi bir ilgi gosterir” ifadesi idi.
Ozellikle kadin turistler otel hizmetleri ile ilgili karsilastiklari sorunlarm ¢oziime
kavusturulma noktasinda ciddi bir ilgi beklemektedirler. Bu da otel yoneticilerinin i¢sel
pazarlama uygulamalarin1 kurumsal bir kiiltiir olarak benimsemesini zorunlu kilmaktadir.

Boylelikle hizmet kalitesi algilar1 daha da artacaktir.
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Sekil 4.25. Miisterilerin Cinsiyet Farkhih@1 Acisindan “Giivenilirlik” Hizmet
Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bolgelerinin Karsilastiriimasi
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4.11.4. Hizmet Kalitesi Boyutlarina Yonelik Tolerans Boélgelerinin Otelin Yildiz

Sayis1 Acisindan Karsilastirilmasi

Otelin yildiz sayis1 agisindan kadin ve erkek miisterilerin hizmet kalitesine yonelik
beklentilerinin farkli olmasi kaynagina dayali olarak (Emir; 2007) ilgili arzu edilen ve
kabul edilebilir hizmet seviyelerinin farkli olmasi tahmin edilmektedir. Bu nedenle ek
hipotezler gelistirilmistir;. Bu baglamda konaklanilan otelin yildiz sayis1 farkliligina
iliskin “Fiziksel Ozellikler” , “Heveslilik”, ve “Giivenilirlik” hizmet kalitesi boyutlari

icin Tolerans Bolgeleri karsilastirilmistir.

4.11.4.1. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farkhiligi Ac¢isindan
“Fiziksel Ozellikler” Hizmet Kalitesi Boyutu i¢in Tolerans Bélgelerinin

Karsilastirilmasi

Sekil 4.26 incelendiginde, konaklama yapilan otelin yildiz sayisi ile miisterilerin
“fiziksel Ozellikler” hizmet kalitesi boyutu i¢in tolerans bolgelerinin farkli oldugu
goriilmektedir. FO1 degiskeni i¢in tolerans bolgeleri genislikleri birbirine yakin olmakla

birlikte, FO3 ve FOS5 degiskenleri i¢in 5 yildizli otel miisterilerinin tolerans bolgelerinin
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cok daha dar oldugu ortaya konmustur. Ozellikle 5 yildizli otel miisterilerinin otel

odalarinin temiz olmasi ifadesine iliskin tolerans bolgesi oldukga dardir.

Sekil 4.26. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farkhhgi Acisindan
“Fiziksel Ozellikler” Hizmet Kalitesi Boyutu icin Tolerans
Bolgelerinin Karsilastirilmasi
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4.11.4.2. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farklihgi Bakimindan
“Heveslilik” Hizmet Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bdlgelerinin

Karsilastirilmasi

3 yildizl1 ve 5 yildizli otel miisterilerinin, H2 ve HS5 degiskenleri i¢in benzer bir egilime
sahip oldugu goriilmektedir. Her iki degisken grubu icin, 3 yildizli otel miisterilerinin
tolerans bolgeleri, 4 yildizli otel miisterilerinden; 4 yildizli otel miisterilerinin tolerans
bolgeleri ise 5 yildizli otel miisterilerinkinden daha genistir. Genel olarak, “heveslilik”
boyutu igin ilgili hizmet kapsaminin niceligi ve niteligi arttik¢a tolerans bolgelerinin

daraldig1 gortilmektedir.
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Sekil 4.27. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farklihgr Acisindan
“Heveslilik” Hizmet Kalitesi Boyutu I¢in Tolerans Bélgelerinin
Karsilastirilmasi
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4.11.4.3. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farklihigi Bakimindan
“Giivenilirlik” Hizmet Kalitesi Boyutuna Yonelik Tolerans Bolgelerinin

Karsilastirilmasi

Otelin yildiz sayis1 agisindan yapilan karsilastirma Sekil 4.28’de gosterilmektedir.
Sekilden goriilecegi tizere, 5 yildizli otel miisterilerinin tolerans bolgeleri giivenilirlik
boyutunun tiim degiskenleri i¢in daha dardir. Bu soyle agiklanabilir. 5 yildizli otel
konaklama tcretlerinin diger otel seceneklerine gore daha yiiksek olmasi, hizmet
kalitesi beklentisini de arttirmaktadir. Ayrica, ayn1 yerleske igerisinde; yeme, i¢gme,
eglence, konaklama, dinlenme vb. hizmetleri bir arada satin almis olan 5 yildizli hersey
dahil otel misterileri, her konuda zihinlerinin rahat olmasini istemektedir. Nitekim
bunun i¢in gereken bedeli 6dediklerini diisiinmektedirler. Bir baska ifade ile

karsilastirmal1 fiyat-kalite algis1 bu yondedir denilebilir.
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Sekil 4.28. Miisterilerin Konakladiklar1 Otelin Yildiz Sayis1 Farklihgr Acisindan
“Giivenilirlik” Hizmet Kalitesi Boyutu icin Tolerans Bolgelerinin
Karsilastirilmasi
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SONUC VE ONERILER

Bacasiz sanayi olarak metaforlastirilan turizm sektoriiniin en 6nemli faaliyet alani hig
kuskusuz ki konaklama hizmetleridir. Ulkemizde ve ¢esitli turizm destinasyonlarinda,
konaklama hizmetlerini iireten isletmeler olarak otellerin sayisi giinden giine
artmaktadir. Buna paralel olarak rekabet ortami da daha agresif hale gelmektedir. Bu
durum da, otellerin rekabet tistiinliigii elde edecek sekilde farklilastirma stratejilerini
gelistirmeye zorlamaktadir. Bu baglamda, otellerin sunduklart hizmetlerin kalitesi
onemli rol oynar. Hizmet kalitesine yonelik miisteri algilarinin arastirilmasi ve elde
edilecek bulgularin farklilastirma stratejisi  gelistirilmesinde dikkate alinmasi
stirdiirtilebilir rekabet agisindan otel isletmeleri i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bu
calismada da ama¢ konaklama hizmetlerine 6zgii olan ve miisterilerin davranissal
niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi faktorlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu faktorlere
iliskin miisterilerin tolerans bolgelerinin karsilastirilmasidir. Bu amagla ilgili literatiir
taranmis ve SERVQUAL o6lgegi ile Tolerans Bolgesi Modeli temel alinarak bir 6lgek
kullanilmistir. Arastirma siirecinin en basinda, literatiir taramasi sonucu konaklama
hizmetlerine 6zgii olarak “Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven, Empati,
Destinasyon Marka Bilinirligi, Fiyat, Ulasilabilirlik, Rekreasyon™ olmak tizere 9 farkl
hizmet kalitesi boyutu tespit edilmistir. Pilot arastirmada yapilan analizler sonucunda
ise “Fiziksel Ozellikler, Heveslilik, Giivenilirlik, Ulasilabilirlik, Rekreasyon” olmak

tizere 5 farkli hizmet boyut ile ana arastirma modeli gelistirilmistir.

Arastirma iki kisimda ele alinmais olup, ilk kisimda arastirma amacina uygun olarak elde
edilen yapisal modele gore, hersey dahil pazarlama yaklagimina sahip otel isletmeleri
miisterilerinin davranissal niyetini etkileyen ti¢ 6nemli boyut ortaya ¢ikmistir. Fiziksel
ozellikler, heveslilik ve giivenilirlik olarak tespit edilen bu boyutlar, otel yoneticilerinin
pazarlama stratejilerini gelistirmede son derece onemlidir. Ozellikle boyutlar arasindaki
iligkilerin  buyiikliikkleri ve elde edilen yollar (paths) stratejilerin etkinligini
etkileyecektir. Elde edilen yapisal esitlik modelleme bulgularina gore, “fiziksel
ozellikler-davranigsal niyet” yol katsayisi en yiiksektir. Bir baska ifade ile, yapilan
arastirmada hersey dahil otel miisterilerinin konaklama hizmeti davranissal niyetini en
fazla etkileyen degisken fiziksel 6zelliklerdir. Davranigsal niyet ise, bu calismada,

“konaklama deneyiminin mutlulukla paylasilmasi, baskalarina tavsiye edilmesi, tekrar
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tercih edilmek istenmesi ve hizmet hakkinda olumlu yorumlarda bulunulmasi1” ifaelerini
icermektedir. Dolayisiyla, elde edilen bu sonug, 6zellikle otel yoneticileri acisindan
kritik bir bilgidir. Miisterilerin konaklama yerine iliskin davranissal niyetlerinde, 6nem
sirasina gore, fiziksel ozellikler, heveslilik ve giivenilirlik boyutlar1 6n plana ¢ikmustir.
Yol katsayilarina bakildiginda ise, “rekreasyon” boyutunun da misterilerin konaklama
yerine iligkin davranigsal niyetlerinde etkili oldugu soylenebilir. Ancak, bu yol
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Ulasilabilirlik degiskenine iliskin hipotez ise
olgme modeli safhasimnda modelden ¢ikarilmistir. Ozet olarak, elde bulgular ilgili
paydaslarin yonetim, pazarlama ve yatirim stratejilerinde beseri ve finansal kaynak
tahsisi agisindan odaklanmalar1 gereken unsurlar1 géstermektedir. Analizler sonucunda
elde edilen bulgulara gore; “Fiziksel Ozellikler”, “Heveslilik” ve “Giivenilirlik”
boyutlariin davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu tespit edildiginden sektor

temsilcilerine asagidaki 6neriler sunulmaktadir;

e Fiziksel Ozellikler hizmet kalitesi boyutunu temsil eden degiskenlere iliskin, otel
isletmeler tarafindan siirekli iyilestirmeye yonelik yatirnmlarin yapilmasi,
sektordeki yeniliklerin izlenmesi, ilgili faktorlere iliskin standartlar getirilmesi,

personelin bu standartlar baz alinarak egitilmesi ve denetlenmesi;

e Giivenilirlik hizmet kalitesi boyutunu temsil eden degiskenlere iligkin hizmet
stireclerinin ve bu siireclerde yer alan personelin gorev tanimlarinin
standartlastirilmasi, hizmet siireci esnasinda yasanan miispet ya da menfi
durumlara iligkin alman geri bildirimler ile gtivenilirligin stirekli olarak

saglanmasi ve artirilmasina yonelik orgiit kiiltiirin{in tasarlanmasi,

e Heveslilik hizmet kalitesi boyutunu temsil eden degiskenlere iliskin, miisteri
iligkileri, etkili iletisim ve zaman yonetimi odakli standartlarin gelistirilmesi ve

ilgili egitimlerin personele verilmesi.

Arastirmanin ikinci kisminda miisteri beklentilerinin ve bilingliliginin giderek arttig
giiniimiizde, miisterilerin hizmet kalitesine yonelik olarak hem minimum seviyede kabul
edilebilen hem de maksimum seviyede arzu edilen hizmet beklenti diizeylerinin ve iki
seviye arasindaki fark olarak tanimlanan (Zeithaml vd., 1993) tolerans bolge

genisliklerinin (Zone of Tolerance-ZOT) tespit edilmesi amaglanmistir. Ana modele
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iligkin yapilan testlerin sonucunda elde edilen bulgulara yonelik olarak milliyet,
cinsiyet, konaklama deneyimi ve konaklanilan otelin yildiz sayis1 degiskenlerine gore,
turistlerin tolerans bolge genislikleri karsilastirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi,
Antalya il merkezinde konaklama yapan Alman ve Rus turistlerden olusmaktadir.
Arastirma kapsamina Alman ve Rus turistlerin dahil edilmesinin ana nedeni, Antalya
ilini en ¢ok tercih eden iki millet olmalaridir. Cinsiyet degiskeni ise satinalma siirecinde
etkin olan kisinin bazen kadin bazen de erkek olmasi nedeniyle 6nemlidir. Turistlerin
konaklama yaptiklar1 otelin yildiz sayis1 da beklenti ve algilar agisindan fark
olusturabilir. Ciinkii, her birinin hizmet kapsamlar1 farklidir ve farkli miisteri profiline
hitap etmektedirler. Bu nedenle, otel yildiz sayisina gore tolerans bolgelerinde bir
farklilasma olabilir ve bunun tespiti turizm sektoriinde otel yoneticileri agisindan kritik
bir bilgidir. Tolerans bolgelerinin tespitinde bir baska 6nemli degisken de konaklama
deneyimidir. Deneyimli musteriler ile bir konaklama isletmesini ilk defa tecriibe edecek

turistler arasinda bir farklilik olmasi dogaldir (Walker ve Baker, 2000).

Yapisal model ile bulunan boyutlarin misteriler agisindan tolerans bolgelerinin
saptanmasi, otel yoneticileri agisindan bir baska kritik pazar bilgisi olacaktir. Tolerans
bolgesinin dar, bir bagka ifade ile say1 olarak kiiciik bir deger olmasi, o boyutun ¢ok

daha dikkatle ve miisteri odakli ele alinmasi1 gerektiginin bir kanitidir.

e Fiziksel ozellikler hizmet kalitesi boyutunun her bir degiskeni i¢in Alman
turistlerin Rus turistlere oranla daha dar tolerans bolgelerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda Alman turist profilinin hedef alindig: hersey dahil
otellerde fiziksel ozellikler boyutu igerisinde yer alan degiskenlerin siirekli

olarak gelistirilmesi ve iyilestirilmesi gerekmektedir.

e Rus ve Alman turistlerin, heveslilik hizmet kalitesi boyutu i¢in karsilastirilmasi
yapildiginda, Alman turistlerin daha dar tolerans bolgelerine sahip oldugu
sOylenebilir. Genel olarak bakildiginda ise, en dar tolerans bdlgesi, “otel
calisanlarinin, eksiksiz, hatasiz ve zamaninda hizmet vermesi” ile ilgili olup,
hem Rus hem de Alman turistler i¢in son derece énemlidir. Otel isletmelerinin
hizmet i¢i egitimlerinde “heveslilik” boyutu igerisinde yer alan degiskenlerle
ilgili olarak farkindalik olusturmasi ve bu yonde personelin gelistirilmesini

saglamasi 6nem tagimaktadir.

166



Giivenilirlik hizmet kalitesi boyutu agisindan yapilan karsilastirmaya gore ise,
Alman turistlerin tolerans bolgeleri bazi degiskenler i¢in Rus turistlere gére daha
dardir. Ozellikle de “otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢oziime
iligkin ciddi bir ilgi gosterir” ifadesi i¢in, Alman turistlerin tolerans bolgesi
oldukca dardir. Bu da otel yoneticileri agisindan kritik bir bilgidir. Olasi
yasanabilecek sorunlar onceden tespit edilip ¢oziimleri de pro-aktif bicimde
onceden tasarlanabilir. Boylelikle bir sorunla bir sorunla karst karsiya
kalindiginda misteriye daha sistemli, pratik ve ciddi bir ¢6ziim Onerisi

sunulabilir.

Fiziksel 6zellikler hizmet kalitesi boyutu i¢in miisterilerin konaklama deneyimi
acisindan karsilagtirmasi yapilmistir. Genel olarak bakildiginda, turistlerin
konaklama deneyimleri arttikca tolerans bolge genisliklerinin azaldigi
goriilmistiir. Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde 6zellikle de
tilkemizde, hersey dahil kapsaminda tiiketicilerin ¢ok sayida secenekleri vardir.
Bu farkli segenekleri tecriibe etmis olan tiiketiciler, her gittikleri yerde
deneyimleri sonucunda bir sonraki tatillerinde daha fazlasin1 beklemektedirler.

Elde edilen bulgular da bunu desteklemistir.

Heveslilik hizmet kalitesi boyutu icin miisterilerin konaklama deneyimi
acisindan karsilastirilmast yapildiginda ise, turistlerin konaklama deneyimleri
arttikca tolerans bolge genisliklerinin azaldigi, 6zellikle de “ilk defa konaklayan
turistler” ile “10°dan fazla konaklama deneyime sahip miisteriler” arasinda
onemli farklar oldugu tespit edilmistir. ilk defa konaklayan miisterilerin
kiyaslama yapabilecekleri bir baska hizmet deneyimleri olmadigindan, tolerans
bolgeleri nispeten daha genistir. Konaklama deneyimi arttikga, farkli otellerde
farkli tutum ve davraniglar ile karsilasan miisteriler kiyaslama yaparak,
heveslilik boyutuna iliskin en iyi hizmeti alma istekleri de artmaktadir. Bu
bulgu, otel yoneticilerinin hedef pazarlarini boliimlendirirken konaklama
deneyimi kriterini de bir boliimlendirme degiskeni olarak kullanmasi gerektigini

gostermektedir.
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Gtivenilirlik hizmet kalitesi boyutu acisindan yapilan karsilastirmaya gore, ilk
defa konaklama yapan turistler ile 10’dan fazla konaklama yapmis turistlerin
tolerans bolgeleri daha dardir. Bu bulgu otel isletmelerinin miisteri elde etme ve
ozellikle de miisteriyi elde tutma stratejileri agisindan son derece Onemlidir.
10’dan fazla hersey dahil sistemde konaklama yapmis turistlerin, tolerans
bolgelerinin dar olmasi, miisterilerin ilgili hizmete olan baghlig1 arttik¢a,
beklentilerinin de arttig1 soylenebilir. Bu nedenle, konaklama hizmetlerinde
bilingli tiiketicilerin hizmetlerinin icerigine yonelik daha hassas olduklar1 ifade
edilebilir. Ilk defa hersey dahil sistemde konaklama yapmis olan miisterilerin de
tipki deneyimli miisterilerinki gibi tolerans bolgeleri dar olup, bu durum séyle
aciklanabilir. Konaklama isletmelerinin, seyahat acentelerinin gergeklestirdikleri
tutundurma faaliyetleri sonucunda miisterilerin beklentileri arttirilmaktadir.
Ozellikle, heniiz hi¢ deneyiminin olmadig1 bir hizmeti alacak olan tiiketici de
dogal olarak yiiksek beklenti igerisine girmektedir. Bu nedenle, tutundurma
faaliyetlerinde iletilen mesajlarin uygulamada da yerine getirilebilir hizmet

kapsamlarindan olugmasi gerekir.

Fiziksel ozellikler hizmet kalitesi boyutu icin miisterilerin cinsiyet acisindan
karsilastirilmasi ele alindiginda, kadin turistlerin “otel odalarinin temiz olmas1”
ifadesi i¢in tolerans bolgelerinin erkek turistlere gore dar oldugu tespit

edilmistir.

Heveslilik boyutu s6z konusu oldugunda, az da olsa kadin miisterilerin tolerans
bolgeleri daha dardir. Literatiirde tutum ve algilar1 bakimindan kadin ve
erkeklerin karsilastirilmasina yonelik pek ¢ok c¢alisma yer almaktadir. Bu
nedenle, bu tir cinsiyet farkliligr karsilagtirmalart teorisyenlere ve
uygulamacilara 151k tutmaktadir. Bu calismada da bu farklilik ele alinmustir,
ancak c¢ikan sonug¢ kadin ve erkek miisteri profiline heveslilik bakimindan farkl
hizmet verme sonucunu dogurmamakta, sadece kadin miisterilerle girilecek

diyaloglarda bu konuda daha hassas davranilmas1 konusunda ipucu vermektedir.

Gtivenilirlik boyutu agisindan cinsiyetlere gore yapilan karsilastirma sonucunda
genel olarak tolerans bolge genisliklerinin birbirine yakin oldugu goriilmistiir.

Sadece “otel yonetimi yasayabilecegim bir sorun karsisinda ¢6ziime iliskin ciddi
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bir ilgi gosterir” ifadesi i¢in kadin turistlerin tolerans bolgesi daha dar olup, soz
konusu tolerans bolgesi ayrica “giivenilirlik” boyutu i¢indeki en dar tolerans
bolgesidir. Bu durum sdyle yorumlanabilir. Ozellikle kadin turistler otel
hizmetleri ile ilgili karsilastiklar1 sorunlarin ¢6ziime kavusturulma noktasinda
ciddi bir ilgi beklemektedirler. Bu da otel yoneticilerinin i¢sel pazarlama
uygulamalarin1 kurumsal bir kiiltiir olarak benimsemesini zorunlu kilmaktadir.

Boylelikle hizmet kalitesi algilar1 olumlu yonde daha da artacaktir.

Konaklama yapilan otelin yildiz sayisi ile miisterilerin “fiziksel ozellikler”
hizmet kalitesi boyutu i¢in tolerans bolgelerinin farkli oldugu da ortaya
konmustur. “Otel calisanlarinin temiz, 6zenli giyim ve gortiniimlerinin olmas1”
ve “otel odasmin temiz olmasi1” ifadeleri icin 5 yildizli otel miisterilerinin
tolerans bolgelerinin ¢ok daha dar oldugu ortaya konmustur. Ozellikle 5 yildizl
otel miisterilerinin otel odalarinin temiz olmasi ifadesine iliskin tolerans bolgesi
olduk¢a dardir. Bu durumda otel yonetiminin kat hizmetlerini siirekli olarak
gelistirme ve iyilestirme temeline dayali olarak yonetmesi, ayrica otel
personelinin temiz, 6zenli giyim goriinlime sahip olabilmeleri i¢in kilik kiyafet
ve temizlik kurallarin1 yazili hale getirmesi ve bunu diizenli olarak uygulayip,
denetlemesi ve gerektiginde yaptirim veya 0Odiil ile kontrol altina almasi

gerekmektedir.

3 yildizli ve 5 yildizli otel miisterilerinin, “otel ¢alisanlarinin eksik, hatasiz ve
zamaninda hizmet vermesi” ve “otel ¢alisanlarinin her zaman giilerylizlii ve
pozitif yaklasim gostermesi” ifadeleri i¢in benzer bir egilime sahip oldugu
goriilmektedir. Verilecek olan hizmetin eksiksiz, hatasiz ve zamaninda
verilebilmesi i¢in organizasyon semasinin, buna bagli olarak gorev tanimlarinin
ve 1is akislarmin standart hale getirilmesi, verilecek hizmet esnasinda
kullanilabilecek malzemelerin tedariginin optimal planlanmasi, personel
sayisinin isin gereklerine uygun olacak sekilde biitcelendirilmesi geregi ortaya

cikmaktadir.

Otel c¢alisanlarimin miisteriye her zaman giileryiizli ve pozitif yaklasim
gosterebilmesi i¢in orgiit ikliminin de pozitif ve calisan odakli hale getirilmesi

ve misteri iliskileri yonetimi konusunda diizenli olarak hizmet i¢i egitim
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verilmesi saglanmalidir. Her iki ifade grubu i¢in, 3 yildizli otel miisterilerinin
tolerans bolgeleri, 4 yildizli otel miisterilerinden; 4 yildizli otel miisterilerinin
tolerans bolgeleri ise 5 yildizli otel miisterilerinkinden daha genistir. Genel
olarak, “heveslilik” boyutu i¢in ilgili hizmet kapsaminin niceligi ve niteligi
arttikca tolerans bolgelerinin daraldigi goriilmektedir. Otelin yildiz sayisi
acisindan karsilagtirma yapildiginda, 5 yildizli otel miisterilerinin tolerans
bolgelerinin giivenilirlik boyutunun tiim degiskenleri i¢in daha dar oldugu tespit
edilmistir. Bu durum soyle aciklanabilir. 5 yildizli otel konaklama {icretlerinin
diger otel seceneklerine gore daha yiiksek olmasi, hizmet kalitesi beklentisini de
arttirmaktadir. Ayrica, ayni yerleske icerisinde; yeme, i¢cme, eglence,
konaklama, dinlenme vb. hizmetleri bir arada satin almis olan 5 yildizli hersey
dahil otel miisterileri, her konuda zihinlerinin rahat olmasini istemektedir.
Nitekim bunun i¢in gereken bedeli 6dediklerini diisiinmektedirler. Bir baska
ifade ile karsilastirmali fiyat-kalite algis1 bu yondedir denilebilir. Bu bakimdan 5
yildizli otel isletmelerinin yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin giivenilirlik boyutu
ifadelerine iligkin olarak siirekli egitilmesi, denetlenmesi ve geri bildirimlerinin

paylasilarak iyilestirilmesi onerilmektedir.

Sonug olarak Ozellikle Alman ve Rus miisterileri pazar boliimii olarak hedef alan

«Hersey Dahil» 3,4 ve 5 yildizli otellere yonelik asagidaki oOneriler karsimiza

cikmaktadir;

Davranigsal niyeti etkileyen ve birer hizmet kalitesi boyutu olan «Fiziksel
ozellikler, Heveslilik ve Giivenilirlik» faktorlerine iliskin beklentilerin «Milliyet,
Cinsiyet, Konaklama Deneyimi, Otelin Y1ildiz Sayis1» 6zelliklerine gore farklilik
tasimast verilecek hizmetlerde de bir takim farkliliklara gidilebilecegini

gostermektedir.

Misterilerin beklentilerine yonelik farkliliklarinin géz ontinde bulundurulmasi
ve 1ilgili hizmet siireclerinin bu beklenti farkliliklar1 dikkate alinarak tasarlanip
uygulanmas1 miisteri odakli bir yaklasim gerektirmektedir. Bu kurum ig¢inde

yazili kurallar ya da yazili olmayan ilkeler seklinde de paylasilabilir.
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e Farkli miisteri profillerinin farkli beklentilerinin ortaya ¢ikarilmasi,
odaklanilacak gercek hizmet siireclerini de gostermektedir. Bu mali ve beseri

kaynaklarin optimum kullanimina da imkan verir.

Yukarida sonuglarinin daha ¢ok pratik agidan ele alindigi1 arastirmanin, genelde hizmet
pazarlamas1 6zelde turizm literatiiriine cesitli yonlerden katkis1 vardir. Oncelikle,
SERVQUAL o6l¢egi temel alinarak olusturulan ve diger hizmet sektorlerinden farkli
olarak sadece konaklama hizmetlerine 6zgii hizmet kalitesi boyutlar1 tespit edilmis ve
bu boyutlarin turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkileri bir model kurularak
Olctilmistiir. Aragtirma modeli de yapisal esitlik modelleme ile test edilmistir. Ayrica,
arastirma modelinden elde edilen bulgular 1s18inda, turizm literatiiriinde son derece
onemli olan bazi kriterlere (milliyet, cinsiyet, konaklama deneyimi, konaklanan otelin
yildiz sayis1) gore turistlerin tolerans bolge genislikleri karsilastirilmistir. Sonug olarak
hizmet kalitesine yonelik miisterilerin algilariin ve beklentilerinin karsilagtirilmasinin
yant sira, farkli seviyedeki beklentilerin karsilastirilmasinin da o6nemli oldugu

goriilmustiir.
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EKLER

EK 1: Frekans Bulgulan

Cinsiyet
Frekans Yiizde Oran
Erkek 188 50,5
Kadin 184 495
Toplam 372 100,0
Yas
Frekans Yiizde Oran
21-29 10 2,7
30-39 156 41,9
40-49 75 20,2
50-59 95 25,5
60 ve lizeri 36 9,7
Toplam 372 100,0'
Egitim
Frekans Yiizde Oran
Lise 117 31,5
Universite 233 62,6
Yiiksek Lisans 13 3,5
Doktora 9 2.4
Toplam 372 100,0'
Medeni Durum
Frekans Yiizde Oran
Bekar 81 21,8
Evli 228 61,3
Dul 63 16,9
Toplam 372 100,0'
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Aylik Gelir

Frekans Yiizde Oran
1000$ alt1 10 2,7
10008 - 2000 §$ aras1 98 26,3
2000$-30008 arasi 47 12,6
30008 tizeri 217 58,3
Toplam 372 IO0,0I
Milliyet

Frekans Yiizde Oran
Rus 185 49,7
Alman 187 50,3
Toplam 372 100,0,
Meslek
Frekans Yiizde Oran
Kamu sektoriinde calisryorum 55 14,8
Ozel sektorde calistyorum 129 34,7
Kendi igim var 71 19,1
Emekliyim 107 28,8
Ogrenciyim 10 2,7
Toplam 372 100,0
Cocuk Sahibi Olup-Olmama
Frekans Yiizde Oran
Evet 245 65,9
Hay1r 127 34,1
Toplam 372 100,0,
Konaklama Deneyimi
Frekans Yiizde Oran

i1k defa konakliyorum 53 14,2
2-4 defa 222 59,7
5-10 arasi 75 20,2
10'dan fazla 22 5,9
Toplam 372 100,0
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Bu Otelde ilk Defa m1 Konakhyorsunuz?

Frekans Yiizde Oran
Evet 243 65,3
Hay1r 129 34,7
Toplam 372 IO0,0I

Antalya’da ilk Defa mi1 Konaklhiyorsunuz?

Frekans Yiizde Oran
Evet 113 30,4
Hayir 259 69,6
Toplam 372 100,0'
Konaklama Amaci

Frekans Yiizde Oran
Tatil 338 90,9
is 29 7.8
Diger 5 1,3
Toplam 372 IO0,0I

Otelin Ismini Nereden Duydunuz?

Frekans Yiizde Oran

[nternet 71 19,1
TV 41 11,04
Acente 97 26,1
Arkadas tavsiyesi 74 19,9
Gazete-dergi 60 16,1
Diger 29 7.8
Toplam 372 100,0'
Antalya ismini Nereden Duydunuz?

Frekans Yiizde Oran
Internet 5 1,3
TV 32 8,6
Acente 73 19,6
Arkadas tavsiyesi 155 41,7
Gazete-dergi 73 19,6
Diger 34 9,1
Toplam 372 100,0,
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Tatilde Size Kim Eslik Ediyor?

Frekans

Yiizde Oran

Sevgili
Genis aile

Arkadas/arkadas grubu

Cekirdek aile
Yalniz

Toplam

79
129
69
76
19
372

21,2
34,7
18,5
20,4
5,1
100,0]

Tatil Bedelini Siz mi Odiiyorsunuz?

Frekans

Yiizde Oran

Evet
Hayir
Toplam

270
102
372

72,6
274

100,0|

Tatile Cikma Sikhig1

Frekans

Yiizde Oran

Senede 1 defa
Senede 2-3 defa

Senede 3'ten fazla

Toplam

238
108

26
372

64,0
29,0

100,0

7,0

Tatil Satinalma Yontemi

Frekans

Yiizde Oran

Acente
Otel
Diger
Toplam

245
100

27
372

65,9
26,9

7,3

100,0|

Konaklama Siiresi

Frekans

Yiizde Oran

3 geceden az
3 gece ve lizeri

Toplam

29
343
372

922
100,0]

7,8

Otel Yildiz Sayisi

Frekans

Y

zde Oran

3 Yildiz
4 Yildiz
5 Yildiz
Toplam

79
116
177
372

21,2
31,2
47,6

100,0
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Milliyetlere Gore “MinFO1” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran
Rus 1 1 5
2 4 2,2
3 97 52,4
4 65 35,1
5 18 9,7
Toplam 185 100,04
Alman 1 8 43
2 23 12,3
3 64 34,2
4 83 44,4
5 9 4,8
Toplam 187 100,04

Milliyetlere Gore “MinFO3” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 2 2 1,1
3 52 28,1
4 71 38,4
5 60 324
Toplam 185 100,04

Alman 2 7 3,7
3 16 8,6
4 69 36,9
5 95 50,8
Toplam 187 100,0

Milliyetlere Gore “MinFO5” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 3 38 20,5
4 67 36,2
5 80 432
Toplam 185 100,04

Alman 3 11 5.9
4 37 19,8
5 139 74,3
Toplam 187 100,0]
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Milliyetlere Gore “MinH2” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 2 17 9,2
3 67 36,2
4 80 43,2
5 21 11,4
Toplam 185 100,01

Alman 2 19 10,2
3 55 29,4
4 62 33,2
5 51 273
Toplam 187 100,0]

Milliyetlere Gore “MinH4” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 1 5 2,7
2 59 31,9
3 53 28,6
4 59 31,9
5 9 4,9
Toplam 185 100,04

Alman 1 4 2,1
2 35 18,7
3 58 31,04
4 36 19,3
5 54 28,9
Toplam 187 100,04

Milliyetlere Gore “MinHS” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 1 23 12,4
2 36 19,5
3 59 31,9
4 48 25,9
5 19 10,3
Toplam 185 100,04

Alman 1 6 32
2 28 15,0
3 45 24,1
4 46 24.6
5 62 332
Toplam 187 100,04

203



Milliyetlere Gore “MaxFO1” Frekans Degerleri

Milliyet Frequency Percent

Rus 2 1 5
3 5 2,7
4 84 454
5 95 514
Toplam 185 100,01

Alman 2 8 43
3 31 16,6
4 58 31,04
5 90 48,1
Toplam 187 100,0]

Milliyetlere Gore “MaxFO3” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 3 3 1,6
4 46 24,9
5 136 73,5
Toplam 185 100,04

Alman 3 15 8,0
4 12 6,4
5 160 85,6
Toplam 187 100,04

Milliyetlere Gore “MaxFO5”

Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 4 18 9,7
5 167 90,3
Toplam 185 100,04

Alman 4 2 1,1
5 185 98,9
Toplam 187 1 O0,0I

Milliyetlere Gore “MaxH2” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 3 3 1,6
4 55 29,7
5 127 68,6
Toplam 185 100,0]

Alman 3 15 8,0}
4 64 34,2
5 108 57,8
Toplam 187 100,0]
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Milliyetlere Gore “MaxH4” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 3 17 9,2
4 82 443
5 86 46,5
Toplam 185 100,04

Alman 3 20 10,7
4 58 31,04
5 109 58,3
Toplam 187 100,0]

Milliyetlere Gore “MaxHS5” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Oran

Rus 3 35 18,9
4 37 20,0
5 113 61,1
Toplam 185 100,0,

Alman 3 22 11,8
4 27 14,4
5 138 73,8
Toplam 187 100,0,

Milliyetlere Gore “MinG1” Frekans Degerleri

Gegerli Kiimiilatif

Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 12 6,5 6,5 6,5
Katilmiyorum 16 8,6 8,6 15,1
Kararsizim 46 24,9 24,9 40,0
Katiliyorum 59 31,9 31,9 71,9
Tamamen katiliyorum 52 28,1 28,1 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Kesinlikle katilmiyorum 15 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 12 6,4 6.4 14,4
Kararsizim 64 34,2 34,2 48,7
Katiliyorum 36 19,3 19,3 67,9
Tamamen katiliyorum 60 32,1 32,1 100,0
Toplam 187 100,0 100,0
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Milliyetlere Gore “MinG2” Frekans Degerleri

Gegerli Kiimiilatif

Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 25 13,5 13,5 13,5
Katilmiyorum 28 15,1 15,1 28,6
Kararsizim 17 9,2 9,2 37,8
Katiliyorum 63 34,1 34,1 71,9
Tamamen katiliyorum 52 28,1 28,1 100,0.
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Kesinlikle katilmiyorum 13 7,0 7,0 7,0
Katilmiyorum 37 19,8 19,8 26,7
Kararsizim 19 10,2 10,2 36,9
Katiliyorum 50 26,7 26,7 63,6
Tamamen katiliyorum 68 36,4 36,4 100,0.
Toplam 187 100,0 100,0

Milliyetlere Gore “MinG3” Frekans Degerleri

Gegerli Kiimiilatif

Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 21 11,4 11,4 11,4
Katilmiyorum 54 29,2 29,2 40,5
Kararsizim 40 21,6 21,6 62,2
Katiliyorum 57 30,8 30,8 93,0
Tamamen katiliyorum 13 7,0 7,0 100,0.
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Kesinlikle katilmiyorum 52 27,8 27,8 27,8
Katilmiyorum 30 16,0 16,0 439
Kararsizim 44 23,5 23,5 67,4
Katiliyorum 29 15,5 15,5 82,9
Tamamen katiliyorum 32 17,1 17,1 100,0.
Toplam 187 100,0 100,0
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Milliyetlere Gore “MinG3” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 19 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 51 27,6 27,6 378
Kararsizim 50 27,0 27,0 64,9
Katiliyorum 54 29,2 29,2 94,1
Tamamen katiliyorum 11 5,9 5,9 100,0.
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Kesinlikle katilmiyorum 45 24,1 24,1 24,1
Katilmiyorum 69 36,9 36,9 61,0
Kararsizim 26 13,9 13,9 74,9
Katiliyorum 31 16,6 16,6 91,4
Tamamen katiliyorum 16 8,6 8,6 100,0
Toplam 187 100,0 100,0

Milliyetlere Gore “MinG5” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiuimilatif Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 21 11,4 11,4 11,4
Katilmiyorum 47 25,4 25,4 36,8
Kararsizim 41 22,2 22,2 58,9
Katiliyorum 64 34,6 34,6 93,5
Tamamen katiliyorum 12 6,5 6,5 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Kesinlikle katilmiyorum 25 13,4 13,4 13,4
Katilmryorum 46 24,6 24,6 38,0
Kararsizim 43 23,0 23,0 61,0
Katiliyorum 49 26,2 26,2 87,2
Tamamen katiliyorum 24 12,8 12,8 100,0
Toplam 187 100,0 100,0

Milliyetlere Gore “MaxG1” Frekans Degerleri

Milliyet Frekans Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Rus Kesinlikle katilmiyorum 6 32 3,2 3,2
Katilmiyorum 21 11,4 11,4 14,6
Kararsizim 18 9,7 9,7 243
Katiliyorum 140 75,7 75,7 100,0.
Tamamen katiliyorum 185 100,0 100,0

Alman Toplam 3 1,6 1,6 1,6
Kesinlikle katilmiyorum 24 12,8 12,8 14,4
Katilmiyorum 46 24,6 24,6 39,0
Kararsizim 114 61,0 61,0 100,0}
Katiliyorum 187 100,0 100,0
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Milliyetlere Gore “MaxG2” Frekans Degerleri

Gegerli Kiimiilatif
Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Rus Katilmiyorum 16 8,6 8,6 8,6
Kararsizim 21 11,4 11,4 20,0
Katiliyorum 19 10,3 10,3 30,3
Tamamen katiliyorum 129 69,7 69,7 100,0
Toplam 185 100,0 100,0
Alman Katilmiyorum 12 6,4 6,4 6,4
Kararsizim 25 13,4 13,4 19,8
Katiliyorum 27 14,4 14,4 342
Tamamen katiliyorum 123 65,8 65,8 100,0
Toplam 187 100,0 100,0
Milliyetlere Gore “MaxG3” Frekans Degerleri
Gegerli Kiimiilatif
Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Rus Katilmiyorum 27 14,6 14,6 14,6
Kararsizim 42 22,7 22,7 373
Katiliyorum 37 20,0 20,0 57,3
Tamamen katiliyorum 79 427 427 100,0
Toplam 185 100,0 100,0
Alman Katilmiyorum 37 19,8 19,8 19,8
Kararsizim 33 17,6 17,6 37,4
Katiliyorum 29 15,5 15,5 52,9
Tamamen katiliyorum 88 47,1 47,1 100,0
Toplam 187 100,0 100,0
Milliyetlere Gore “MaxG4” Frekans Degerleri
Gegerli Kiimiilatif
Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Rus Katilmiyorum 28 15,1 15,1 15,1
Kararsizim 38 20,5 20,5 35,7
Katiliyorum 32 17,3 17,3 53,0
Tamamen katiliyorum 87 47,0 47,0 100,0
Toplam 185 100,0 100,0
Alman Katilmiyorum 54 28,9 28,9 28,9
Kararsizim 37 19,8 19,8 48,7
Katiliyorum 25 13,4 13,4 62,0
Tamamen katiliyorum 71 38,0 38,0 100,0
Toplam 187 100,0 100,0
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Milliyetlere Gore “MaxG5” Frekans Degerleri

Gegerli Kiimiilatif

Milliyet Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Rus Katilmiyorum 22 11,9 11,9 11,9
Kararsizim 34 18,4 18,4 30,3
Katiliyorum 52 28,1 28,1 58,4
Tamamen katiliyorum 77 41,6 41,6 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Alman Katilmiyorum 33 17,6 17,6 17,6
Kararsizim 14 7,5 7,5 25,1
Katiliyorum 68 36,4 36,4 61,5
Tamamen katiliyorum 72 38,5 38,5 100,0
Toplam 187 100,0 100,0
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EK 2: Ornek YEM — LISREL Komut Dosyasi

ANTALYA ORTUK DEGISKENI IKINCI-DUZEY DFA
Observed Variables: F1 F3 F5 G1 G2 G3 G4 G5 H2 H4 H5 R1 R2R3 R4

U2 U3 N1 N2 N3 N4

Covariance Matrix from File ANTALYA.COV
Sample Size: 300
Latent Variables: Fiziksel Guvenilirlik Heveslilik Rekreasyon Ulasim Niyet

Relationships:

FO1 = 1*Fiziksel
FO3 = Fiziksel
FOS5 = Fiziksel

G1 = 1*Guvenilirlik
G2 = Guvenilirlik
G3 = Guvenilirlik
G4 = Guvenilirlik
G5 = Guvenilirlik
H2 = 1*Heveslilik
H4 = Heveslilik

HS5 = Heveslilik

R1 = 1*Rekreasyon
R2 = Rekreasyon
R3 = Rekreasyon
R4 = Rekreasyon
U2 = 1*Ulasilabilirlik
U3 = Ulasilabilirlik
DNI1 = 1*Niyet
DN2 = Niyet

DN3 = Niyet

DN4 = Niyet

Fiziksel Guvenilirlik Heveslilik Rekreasyon Ulasilabilirlik = Niyet

Path Diagram
End of Problem
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EK 3:Tiirkce Anket Ornegi

Degerli Otel Misafiri;

Bu akademik arastirmanin amaci, Antalya’da “hersey dahil” otel miisterilerinin, alacaklar1 hizmetlere yonelik olarak en fazla arzu
ettikleri ve en az kabul edebilecekleri hizmet seviyelerini saptamaktir. Bu arastirmanin basar ile sonuglanabilmesi igin, siz degerli

misafirlerimizin fikirleri son derece énemlidir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

ACIKLAMA

Asagidaki her bir ifade i¢in;

a) " Olmasimt Arzu Ettigim Maksimum Hizmet Seviyesi " baslhikli siitunda, miikkemmel bir otelin verebilecegi ve vermesi gereken

hizmet seviyesini igaretleyiniz.

b) " Kabul Edebilecegim Minimum Hizmet Seviyesi " baslkl siitunda, bir otelden kabul edebileceginiz minimum hizmet

seviyesini isaretleyiniz,

c) “Su Anda Konakladigim Otelin Hizmet Performansi Seviyesi " baslkli siitunda, konaklamakta oldugunuz otelin hizmet

performansi seviyesini isaretleyiniz.

Olmasim Arzu o Su Anda Konakladigim
Ettigim Hizmet Kab}l ! Edebll?ceg'l m Otelin Hizmet
- Hizmet Seviyesi -
Seviyesi Performansi Seviyesi
Fiziksel Ozellikler DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK
1.0Otelin modern goriiniimlii ara¢ ve ekipmanlara
sahip olmast 12345 12345 12345
2.0tel galisanlarinin temiz - 6zenli giyim ve
goriiniimlerinin olmasi 12345 12345 12345
3.0tel odasinin temiz olmast 12345 12345 12345
Giivenilirlik DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK
4.0tel yonetiminin, verilen sdzleri yerine getirmesi 12345 12345 12345
5.0tel yonetiminin, yagayabilecegim bir sorun
karsisinda ¢oziime iliskin ciddi bir ilgi gostermesi 12345 12345 12345
6.0telin, verilecek hizmetlerde ilk seferde dogru ve
eksiksiz hizmet sunmasi 12345 12345 12345
7.0telde verilen hizmetlerin s6z verildigi zamanda
sunulmasi 12345 12345 12345
8.0tel ¢alisanlarmin tutum ve davramslarinin bana
giiven vermesi 12345 12345 12345
Heveslilik DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK
9.0telin galiganlarinin, eksiksiz, hatasiz ve
zamaninda hizmet vermesi 12345 12345 12345
10.0tel ¢aliganlarinin, miisterilerin isteklerine yanit
vermek icin mesgul ve aceleci goriinmemeleri 12345 12345 12345
11.0tel ¢aliganlarinin, her zaman giiler yiizlii ve
pozitif yaklasim gostermeleri 12345 12345 12345
Ulasilabilirlik DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK
12.0telin yer aldig1 bolgeden yakin civardaki diger
turistik bolgelere kolay ulasim imkanlarmin
bulunmasi 12345 12345 12345
13.0tel ile havaalani arasindaki mesafenin yakin
olmast 12345 12345 12345
Rekreasyon DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK
14.0teldeki animasyon ve tiim eglence faaliyetlerin
farkli yas gruplarina hitap edecek cesitte olmasi 12345 12345 12345
15.0teldeki animasyon ve tiim eglence
faaliyetlerinin farkh kiiltiirlerden gelen miisterilere
hitap edecek cesitte olmasi 12345 12345 12345
16.0teldeki spor olanaklarmin ¢ok cesitli ve miisteri
taleplerini karsilayacak kapasitede olmasi 12345 12345 12345
17.0telde eglenme ve dinlenme alanlarinin farklt
béliim ve alanlarda bulunmasi 12345 12345 12345
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ACIKLAMA

Asagidaki her bir ifadeye katilma derecelerinizi isaretleyiniz.

[Katilyorum

Katihyorum
1IsSmen
atilmiyorum
esinlikle
atilmiyorum

Tamamen
|Kararsmm

Kismen

Davranigsal Niyet

18.Bu otelde edindigim konaklama deneyimimi bagka kisilerle paylagmaktan mutluluk
duyacagim.

19.Bu otel hakkinda fikrim soruldgunda olumlu yorumlarda bulunacagim.

20.Bagka bir tatilimde bu oteli tekrar tercih etmek seg¢eneklerim arasinda olur.

21.Bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim.

ACIKLAMA

Asagidaki her bir soruyu yanitlayiniz. Her sorunun tek cevabi olmalidir.

22. Cinsiyetinizi belirtiniz.
Erkek

Kadin

23. Yasimz belirtiniz.

20 ve alt1

21-29

30-39

40-49

50-59

60 ve iizeri

24. Egitim diizeyinizi belirtiniz.
ilkogretim

Lise

Universite (Lisans)

Yiiksek Lisans

Doktora

25. Medeni durumunuzu belirtiniz.
Bekar

Evli

Dul

26. Aylik gelir diizeyinizi belirtiniz
1000 $ alt1

1000 $ —2000 $ arast

2000 $ — 3000 $ arast

3000 $ uzeri

27. Milliyetinizi yazimz.

Rus

Alman

Diger ise belirtiniz.........................
28. Mesleginizi yazimz.

Kamu sektoriinde ¢aligtyorum
Ozel sektorde galistyorum

Kendi isim var

Emekliyim

Calismiyorum

Ogrenciyim

29. Cocugunuz var m?

Evet

Hayir

30. Hersey dabhil bir otelde ka¢ defa konakladiniz?

Tk defa konakliyorum
2-4 defa

5-10 aras1

10’dan fazla

31. Konakladigimz otelin yildiz sayisi nedir?

3 Yildiz
4 Yildiz
5 Yildiz
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32. Bu otele ilk gelisiniz mi?

Evet

Hayir

33. Antalya’ya ilk gelisiniz mi?

Evet

Hayir

34. Konaklama amacimz nedir?

Tatil

Is

Kongre

Diger ise belirtiniz...........c.covvveviiiiiiniiianns
35. Oteli ilk nasil duydunuz?

Internet

vV

Acente

Arkadas tavsiyesi

Gazete-Dergi

Diger ise belirtiniz............cc.ooveiiiiiiiinin.
36. Antalya’y1 ilk nasil duydunuz?

Internet

vV

Acente

Arkadas tavsiyesi

Gazete-Dergi

Diger ise belirtiniz............ccocoviiiiiiiiiiin.
37. Tatile kiminle geldiniz? (

Sevgili

Genis Aile (Anne, Baba, Day1, Kardes, Teyze, Amca,
Kuzenler vb.)

Arkadag/Arkadas Grubu

Cekirdek Aile (Es, Cocuklar)

Yalniz

38. Tatil bedelini siz mi 6dityorsunuz?

Evet

Hayir

39. Senede kag defa tatile ¢ikiyorsunuz?

1 defa

2-3 defa

3’ten fazla

40. Tatil satin ahrken en ¢ok hangi yontemi
kullaniyorsunuz?

Acente (acente web sitesi, acente blirosu, acente ¢agri
merkezi

Otel (Otel web sitesi, otel satis ofisi, otel ¢agri merkezi)
Rezervasyonsuz

Diger ise belirtiniz...........c.ooeeveiiiiiiiininin.
41. Konaklama siireniz

3 geceden az

3 geceden fazla



EK 4: Rusca Anket Ornegi

VBaxxaemsrii 'octs Otenst!

I[aHHOe HCCIIENOBAHUE CTAaBUT IIEPEN co0oit LEIb ONMPEACIINTh, KaKue q]aKTOpI)I BIIMAKOT Ha npnoGpeTeHne KIIMEHTaMHU YCIIyT
MIPOXUBAHUA B OTEIAX "BCe BKJIIOYEHO" B AHTAIUM U O00O3HAYHUTH JOIIyCTUMBIC MIPEACIIbL an06peTaeMLIx YCIyT. ‘VBakaeMble
TOCTH, JIA1 yCIICIIHOIO MPOBEACHUA JAaHHOI'O UCCIENOBAHUA qpessbmaﬁuo Ba’XHO BBIIIC MHCHHUE. Enaro;laplo 3a yJacTue.

MNOACHEHUSA

I[J'IH KaXXJ0ro yKa3saHHOT'O HUIKE BbIPDAXKCHUS !

a) B xomonke mop 3aroioBkoM «MaKCHMAJIbHBIH JKeJJaeMblil YPOBeHb YCIyr» 0003HAYbTE YPOBEHb YCIYTr, KOTOPBIH MOXET U

JIOJKEH MPEJOCTaBUTh IIPEBOCXOIHbINH OTEIb.

b) B xonoHKe 1oz 3aronoBKoM « MM HHHMAJIbHBII A0MYCTUMBIH YPOBEHb YCIyD» 0003HaYbTe MUHUMAJIBHEIN JOMycKkaeMblil Bamu

YPOBEHb YCIIYT OTeJIsl.

C) B xosioHKE MOA 3arojioBKOM "ypoBeHb KayecTBa NpeaocTaB/IsieMbIX YCIyr 0Tel/id, B KOTOPOM fi Ha JTAaHHBI MOMEHT

ocTaHoBuJIcs'" 0003HAUBTE YPOBEHL Kau€CTBA MPEAOCTABIIIEMBIX YCIIYT OTEJISL, B KOTOPOM Bbl OCTAHOBUIIHUCEH.

YPOBeHb KayecTBa

. MunuMaIbHbII
MaxkcHMaJbHbIii " Npe0CTABIIAEMbIX
. JONYyCTHMBIii ypOBEeHb
JKeJ1aeMblii ypOBeHb VL YCJIyT OTelst, B
yeayr yeay KOTOPOM $1 HA JAHHBIH
MOMEHT OCTAHOBHJICS

Ousnueckue XapaKTepUCTHKH HHW3KHE BbICOKHE HHW3KHE BbICOKHE HU3KHE BBICOKHE
1.Hannume coBpeMeHHOro 060pyI0BaHKs 1 TPAHCIIOPTa B
orene 12345 12345 12345
2.Yucrora 1 ONpsTHOCTh PAOOTHUKOB OTEJIs 12345 12345 12345
3.Yucrora OTeNnbHBIX HOMEPOB 12345 12345 12345
Hapexnoctn HUW3KHUE BbICOKHME HU3KHUE BICOKHE HU3KHUE BBICOKHE
4.BbinonHeHne oOelaHui, JaHHbIX aIMUHUCTpALeit
oTens 12345 12345 12345
5.Cepbe3Hasi 3aMHTEPECOBAHHOCTD aIMUHMCTPALIMK OTENIs
B pa3peIlCHUH BCEX BO3HHUKILMX MPoOIeM 12345 12345 12345
6.I1penocTaBieHHe OTeIEM NPABHIIBHBIX H MOJIHBIX YCIIYT
C IIepBOro paza 12345 12345 12345
7.CBOEBpEMEHHOE HPEIOCTABICHNE OOCIIAHHBIX YCIyT 12345 12345 12345
8.Manepa ce0s Aeparh U MOBEJICHNE NePCOHAIA TODKHbI
BCEJISITh B MEHSI JIOBEpUE 12345 12345 12345
ToToBHOCTL HOMOYDL HU3KUE BBICOKHE HU3KUE BBICOKHE HU3KUE BBICOKHE
9.IlpenocraBneHne pabOTHUKAMU OTEJIs HOJHbIX,
NPaBHJIBHBIX H CBOEBPEMEHHBIX YCIIyT 12345 12345 12345
10.ITpu obpaliieH!n KIMeHTa 3a MOMOLIBIO ePCOHA
OTeJIsl He JIOJDKEH JIENIaTh BUJI, YTO 3aHST WM CIICIIUT 12345 12345 12345
11.Ilepconan otenst 10JDKEH ObITh MPUBETIMBBIM, IMETh
TOJIOKUTENBHBIN NOJIXO1 12345 12345 12345
TpaHcnopt HU3KUE BBICOKHE HU3KUE BBICOKHE HU3KUE BBICOKHE
12.B03MOXHOCTB JIETKO 1OOPAThCs 10 HHBIX
TYPUCTHYECKHMX MECT B pailOHE PACHOI0KECHHS OTElIs 12345 12345 12345
13.bnm3K0e pacCTOSHUE OT OTEJS JIO a3PONOpTa 12345 12345 12345
OTtabix HHM3KHE BbICOKHE HU3KHE BbICOKHE HU3KHWE BBICOKHME
14.Pa3zHoo0pasue aHUMALOHHOI 1 Pa3BlIeKaTeIbHOM
JICATENLHOCTH JUIS BCEX BO3PACTHBIX TPYTIIT 12345 12345 12345
15.Pa3Ho00pasue aHUMALOHHOI 1 Pa3BlIeKaTeIbHOM
JICATENLHOCTH JUISl KJIMEHTOB C Y4ETOM Pa3HbIX KYJBTYp 12345 12345 12345
16.bombiioe pasHooOpas3ne CHOPTUBHBIX BO3MOXKHOCTEH,
YIOBJIETBOPSIIOILEE 3aMIPOCh] KIIMCHTOB 12345 12345 12345
17 .PacnionoskeHue MeCT TSl pa3BIICYEHHs OTICIBHO OT
MECT JUIsl OTJbIXa 12345 12345 12345
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MNOsSICHEHUS

O0603HaYbTE B KAKOU CTENEHN BbI COrIacHbI ¢ KaXXbIM BBIDA’)KECHUEM HUKE.

2 5|2
Ez| 2= s g|8 =
SR ; o B E g S )
SOl QlzE|EE|S e
ZE|EE|lsE|FlsEE
= 5|0 B 5|9 S|& =
S5lsE|leE|lfals ES
IloBegeHYecKoe HAMepeHHe =11 = A -~ - = S
18.51 6yny pan MOAEIMTHCS MOMYYCHHBIMH OT OTEJIsl BHCYATICHUSMH C APYTHMH.
19.B03MO’KHO, YTO B CIIEIYIOMUIT pa3 s BEIOEpY UL OTABIXa HMEHHO TOT OTeNb.
20.51 mocoBeTyIO JaHHBII OTENb JPYTUM.
21.B obrmeM, 51 ocTajcs JOBOJIEH yCIIyraMy OTENs.
MNOACHEHUS
O003Ha4bTe B KaKOii CTeleHH BbI COracHbI ¢ KaXIbIM BBIPOKEHHEM HIKE.
22. YKakuTe CBOM MmoJI. ___33. Bol BnepBble nocemaere AHTAINIO?
|| Mysckoit | | Ha
|| HKenckuit || Her
23, ViawuTe cBOi BO3pacT. 34, C xaKoii nesibI0 BbI 0CTAHOBHJINCH B OTese?
| | 20 u Gonee || Oraeix
] 2129 L Pa6ora
30-39 | | Konrpecc
1 4049 || VIHOE, YKAMKHTE. .....voorvrnriisriseiisniisnississenines
™1 50-59 __35. Otkyna Bl BnepBble y3Ha11 00 oTesie?
60 u Gonee | | Hrreprer
— TeneBunenue
24. YkaxuTe ypoBeHb 00pa30BaHuUs. —
— - | | ArenrctBo
|| Caqam,ﬂoe | Coser apyra
— yp CAHEe 5 || laseta-XKypnan
|| HHuBepcher( a30BOC BBICIIICE) | Vinoe, yxaure....
| { -OIHOE BhiCIICE __ 36. Orkyna Bol Bnepebie y3naau 00 AnTaaun?
|| Hoxrop nayx | | Vinrepuer
25, YkaxuTe CBOE ceMeiiHoe NnoJioKeHue. || Tenesunenue
| | He xenar/He 3amyxem || Arenrerso
| | YKenar/3amysxem || Coger apyra
|| Broseu ( Passenen)/Bnosa ( Passenena) Tazera-XypHan
~26. YKauTe CBOI MeCSUHBII 10X0/1 || Unoe, ykaxure......
| | Menee 10008 __37. C xem Bb1 npuexanu Ha oTabIx? (
|| Or 1000 $ 10 2000 $ | | C mobumbIM denoBekom
|| Or 2000 $ 10 3000 $ Ponust ( Mats, Oten, Tsans, bpar, Cecrpa, Terst, [[BotopoHbie
|| bonee 3000 $ | | OpaThbs 1 cecTpbl U T.1.)
~27. YKauTe CBOIO HALMOHATLHOCTD. || Apyr/ I'pynma apyseii
[ | Pycexkui || Cemps (Cynpyr/Cynpyra, Jletu)
Hemen || Cam/cama
N UHoe, yKaKHTe ___ 38.CroumocTh oTabIxa omiaunBaere Boi?
__ 28. YKauKuTe CBOIO npodeccuio. pc
PaboTaio B rocyapcTBEHHOM CEKTOPE || Her
1 ¥4
PaGoTaio B YACTHOM CEKTOpE _39. CxoabKo0 pa3 B roj1 'y Bac 0TIycK?
- N 1 pas
'V meHs cBoit Gusnec —
1 g 2-3 paza
TICHCHOHEP ]
1 Bonee 3-x pa3
He pabotaio —
= 40. Kakum 00pa3om uaiie Bcero BbI MOKynaeTe MyTeBKY Ha
Crynent N
L] OTABIX!
v | o
_29. Ectp s y Bac fetu? AreHTcTBO (Be-CaifT areHTCTBa, areHTCkoe 61opo,
|| Ha HH(OPMALHOHHO-CIIPABOYHAs CITy»0a areHTCTBa
| P! p: YK
|| Her Orens ( BeO-caiiT otests, oduc 1o npogaxkam, UHGOPMAIIMOHHO-
30. Cxosbko pa3 Bel ocTanaB/IHMBajINCh B OTesle «Bce | | ciipaBouHas cimy»6a oTeris)
__ BKJIIOYEHO»? | | Bponuposanue
| | Briepseie ocTanoBuMIICH UHoe, yKakuTe......
|| 2-4pasa ___ 41. Cpox npo:XMBaHHS B OTeIe
| | or5mo10 || Menee 3-x Houeit
|| bonee 10-u pa3 | | bonee 3-x Houeli
__ 31. Kosm4ecTBo 3B€3/104€K 0TeJIs, I/ie Bbl 0CTAHOBHJIHChH?
| | 3-3Be3n0uHbIi
| | 4-3Be310uHbIi
| | 5-3Be3nounbIii

32. Bol BriepBbIe NoceniaeTe TaHHbII 0TeIb?
Ja
Her
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EK 5: Almanca Anket Ornegi

Verehrter Hotelgast;

Der Zweck dieser akademischen Untersuchung ist fiir die “alles inklusiv”’ Hotelgéste in Antalya die Toleranz gebiete gerichtet auf
die einzukaufenden Dienstleistungen festzulegen. Damit diese Untersuchung erfolgreich zu Ende gefiihrt werden kann, sind die
Gendanken unserer werten Géste sehr wichtig. Wir danken Ihnen fiir die Teilnahme

ERKLARUNG
Fiir die unten angegebene Definitionen;

a) Zeichnen Sie bitte in der Spalte " max. Dienstleistungsniveau, die ich michte, dass es existiert' die Dienstleistungsniveau, was
ein hervorragendes Hotel leisten kann und leisten muss.b) Zeichnen Sie bitte in der Spalte "min. Dienstleistungsniveau, die von
mir noch akzeptiert wird " die min. Dienstleistungsniveau, was Sie bei einem Hotel noch akzeptieren konnen.

c) Zeichnen Sie bitte in der Spalte “Performanceniveau der Dienstleistungen in dem von mir iibernachteten Hotel " die
Performanceniveau der Dienstleistungen des Hotels, wo Sie jetzt tibernachten.

max. min. Performanceniveau der
Dienstleistungsniveau, | Dienstleistungsniveau, | Dienstleistungen in dem
die ich mochte, dass es die von mir noch von mir iibernachteten
existiert akzeptiert wird Hotel
Physikalische Eigenschaften GERING HOCH GERING HOCH GERING HOCH
1.Das Hotel muss modern aussehende Gerite und
Equipment haben. 12345 12345 12345
2.Die Bediensteten des Hotels miissen sauber und
sorgfiltig aussehend angezogen sein 12345 12345 12345
3.Hotelzimmer miissen sauber sein 12345 12345 12345
Glaubwiirdigkeit GERING HOCH GERING HOCH GERING HOCH
4.Hotelleitung muss ihre Versprechungen einhalten 12345 12345 12345
5.Hotelleitung soll bei einem moglichen zu erlebenden
Problem von mir ernste Haltung und Interesse fiir die
Losung zeigen. 12345 12345 12345
6.Das Hotel muss bei den Dienstleistungen beim
ersten Mal richtige und vollstédndige Dienstleistungen
nachweisen. 12345 12345 12345
7.Im Hotel versprochene Dienstleistungen miissen
fristgemdB erfolgen. 12345 12345 12345
8.Benehmen und Verhalten der Hotelbediensteten
muss bei mir Vertrauen erwecken 12345 12345 12345
Einsatzfreudigkeit GERING HOCH GERING HOCH GERING HOCH
9.Hotelpersonal muss ihren Dienst vollstindig,
fehlerfrei und fristgemass leisten 12345 12345 12345
10.Hotelpersonal soll sich nicht beschiftigt oder eilig
stellen um die Kundenwiinsche zu erfiillen. 12345 12345 12345
11.Hotelpersonal soll jederzeit lichelnd und positiv
verhalten 12345 12345 12345
Erreichbarkeit GERING HOCH GERING HOCH GERING HOCH
12.Es miissen zu den umliegenden touristischen
Gebieten in der Ortschaft des Hotels leigchte
Verkehrsmgglichkeiten existieren. 12345 12345 12345
13.Die Entfernung vom Flughafen bis zum Hotel
muss nahe sein 12345 12345 12345
Rekreationen GERING HOCH GERING HOCH GERING HOCH
14.Die Animationen und gesamte
Vergniigungsaktivitdten im Hotel miissen derart
gestalte werden, dass sie fiir jede verschiedene
Altersklasse ansprechbar sind 12345 12345 12345
15.Die Animationen und gesamte
Vergniigungsaktivitdten im Hotel miissen derart
gestalte werden, dass sie an alle Personen aus
verschiedenen Kulturen ansprechen 12345 12345 12345
16.Die sportliche Moglichkeiten des Hotels miissen
vielseitig und in einer Kapazitit sein, um
Kundenwiinschen geniigen zu konnen. 12345 12345 12345
17.Die Flichen des Hotels zum Vergniigen und zum
Ausruhen miissen in verschiedenen Teilen und
Flichen befinden. 12345 12345 12345

215




ERKLARUNG
Bitte zeichnen Sie unten Ihre Teilnahme fiir die Ausfithrungen

VERHALTENSMASSIGER ZWECK
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18.Ich werde mich gliicklich fiihlen, die Ubernachtungserfahrungen, die ich in diesem
Hotel gewonnen habe, mit den anderen Personen zu teilen.

19.Bei einem anderen Urlaub steht dieses Hotel in meiner wieder Auswahlliste.

20.Ich werde dieses Hotel an andere Leute empfehlen.

21.Dies Dienstleistungen dieses Hotels haben mich im Allgemeinen zufrieden gestellt

22. Geschlecht angeben

Maénnlich

Weiblich

23. Alter angeben

20 und darunter

21-29

30-39

40-49

50-59

60 und mehr

24. Thren Ausbildungsstand angeben
Grundschule

Gymnasium

Universitit (Lizenz)

Hohere Lizenz

Doktorat

25. Familienzustand.

Ledig

Verheiratet

Witwe

26. Monatlicher Verdienstslage angeben
Unter 1000 $

Zwischen 1000 $ — 2000 $

Zwischen 2000 $ — 3000 $

Uber 3000 $

27. Nationalitiit angeben.

Russisch

Deutsch

Sonstiges angeben..................oeene.
28. Beruf.

Ich arbeite im Staatssektor

Ich arbeite im Privatsektor

Ich bin selbststindig

Ich bin Rentner

Ich arbeite nicht

Ich bin Student

29. Haben Sie Kinder?

Ja

Nein

30. Wievielte Male haben Sie in einem Hotel “alles
inklusive” iibernachtet?

Ich iibernachte zum ersten Mal

2-4 Mal

Zwischen 5-10 Mal

Mehr als 10 Mal

31. Wie viele Sterne haben die Hotels, an denen Sie
iibernachten?

3 Sterne

4 Sterne

5 Sterne

ERKLARUNG
Bitte zeichnen Sie unten Thre Antworten

216

32. Sind Sie zum ersten Mal in diesem Hotel?

Ja

Nein

33. Sind Sie zum ersten Mal in Antalya?

Ja

Nein

34. Der Zweck der Ubernachtung?

Urlaub

Geschift

Kongress

Sonstiges angeben.............oooiiiiiiiiiii
35. Wie haben Sie iiber das Hotel erstes Mal erfahren?
internet

™V

Agentur

Empfehlung des Freundes

Zeitung-Illustrierte

Sonstiges angeben. ...

36. Wie haben Sie zum ersten Mal iiber Antalya erfahren?
internet

™V

Agentur

Empfehlung des Freundes

Zeitung-Illustrierte

Sonstiges angeben...............c.coiiiiii.

37. Mit wem sind Sie zum Urlaub gekommen?
Geliebten

Mit breiten Familienangehorigen (Mutter, Vater, Onkel,
Geschwister, Tante, Onkel, Kusinen 0.4.)
Freund/Freunden gruppe

Kernfamilie (Ehegatte Kinder)

Allein

38. Zahlen Sie de Unkosten des Urlaubes?

Ja

Nein

39. Wieviel Mal im Jahr fahren Sie in Urlaub?

1 Mal

2-3 Mahl

Mehr als 3 Mal

40. Welche Methode verwenden Sie meistens beim Einkauf
von Ferien?

Agentur (Agentur web Seiten, Agentur Biiro, Agentur
Rufzentrale

Hotel (Hotel web Seiten, Hotel Verkaufsoffice, Hotel
Rufzentrale)

Ohne Reservierung

Sonstiges angeben............o.cvviiiiiiiiiiiiin.

41. Ubernachtungsdauer

Mehr als 3 Nichte

Weniger als 3 Néchte
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Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali'nda dgrenimini siirdiirdiigii yiiksek lisans
programini dénem birincisi olarak 2005 yilinda tamamlamis ve 2012 yilinda da Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim

Dali'nda doktora 6grenimini tamamlamistir.

Ilk olarak is hayatina Dogus Grubu biinyesinde faaliyet gosteren Dogus Otomotiv
Servis ve Tic.AS.'de Miisteri Iliskileri biriminde Uzman Yardimcisi olarak baslayarak
Satis Sonrast Hizmetler ve Pazarlama departmanlar1 olmak tizere farkli kademelerde
gorev almis ve kendi istegiyle hizmet sektoriine gegcmeye karar vermistir. Bu karariyla
2006 yilinda Acibadem Saglik Grubu Kurumsal Iletisim ve Pazarlama Direktorliigii'nde

Pazarlama Sorumlusu olarak gérev yapmustir.

Profesyonel is yasamindaki pratik birikimlerini teorik diizeyde pekistirme istegi
kendisini doktora programina sonra da akademisyenlige yonlendirmistir. Kocaeli
Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi'nde 6gretim gérevlisi olarak bulunmus, 2010 -
2011 yilinda egitim o&gretime gegmis olan Yeni Yiizyll Universitesi'nin kurulus
asamasindan bu yana da 6gretim gorevliligi ve Meslek Yiiksek Okulu Yonetim Kurulu

Uyeligi ile MYO Miidiir Yardimcilig1 gorevini siirdiirmektedir.

Almanca ve Ingilizce bilen Ebru Ozlem GUVEN, Istanbul Universitesi Miihendislik
Fakiiltesi Ogretim Goérevlisi Zakir Emre GUVEN ile evli ve 2009 Aralik dogumlu
Yaman GUVEN’in annesidir.
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