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OZET

Gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada, ekonomik gelismeler ve yasam standartlarinin
artmasiyla birlikte hem maddi iiriin sunan igletmeler hem de iiriinii hizmet olan igletmeler
agisindan hizmet kavramu artan oranda 6nem kazanmaktadir. Bugiiniin degigen ve gelisen
kiiresel ortaminda, bir¢ok sektdr ve igletme rekabet avantaji ve verimlilik elde edebilmek igin
ayurt edici farkh yollar ve stratejiler aramaktadirlar. Ozellikle ulusal ve uluslararasi anlamda
yogun rekabet yaganan giinlerde iistiin hizmet kalitesi sunmak bagan getiren bir strateji olarak
uygulamirken igletmeler faaliyetlerinin devamini saglayabilmek igin uluslararas: standartlarda
kaliteli {iriin {iretmenin ve hizmet sunmanin gerekliligini kavramiglardir. Bu ¢ercevede hizmet
kalitesi kavram birgok igletme stratejisine, aragtirmalara ve uygulamalara konu olmugtur.

Hizmet kalitesinin bu derece kabul edilen 6nemi kendisine birgok sektdr ve isletmede
uygulama alani bulurken hizmet sekt6rii iginde ayr1 bir yeri ve 6nemi olan turizmde 6zellikle
de seyahat acentalar1 iizerinde yapilmig ve uygulanmig oldukg¢a az sayida aragtirma géze
carpmaktadir.

Bu noktadan hareketle hizmet kalitesi yonetimi gercevesinde 6ncelikle miigterilerin bir
hizmet igletmesinden beklentileri ve hizmet sunumu sonucunda isletmenin hizmet kalitesini
ve performansim degerlendirmeleri bu galismanin odak noktasim olugturmugtur. Bu anlamda
isletme stratejilerine 151k tutmak ve ySn vermek amaci ile hizmet kalitesini belirleyen kriterler,
hizmet kalitesinin dl¢iimii ve degerlendirilmesi aragtirma konusu igerisinde yer almaktadr.
Ayrica hizmet igletmeleri igin hayati rolii olan miisteri tatmini ve memnuniyeti konulan ele
alinmaktadir. Ay gergeve igerisinde hizmet kalitesinin davramgsal ve finansal sonuglar ile
hizmet telafisi stratejileri ayrintili olarak incelenmektedir.

Bu dogrultuda, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini Glgme teknikleri arasinda en yaygin,
gegerli ve genel kabul gormiis SERVQUAL &lgeginin konuya y6nelik uygulama drnekleri yer
almaktadir. Alman ve Rus turistlerin hizmet aldiklar1 seyahat acentalarina yonelik hizmet
kalitesi degerlendirmeleri ve bu yondeki beklentileri kiyaslanarak her iki acentanin da miisteri
beklentilerinin altinda hizmet sunduklar belirlenmigtir. Hangi hizmet kalitesi kriterinde ve ne
derecede hizmet kalitesine yonelik algilarin miigteri beklentilerinin gerisinde kaldig1 detayl
olarak sunulmustur.
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SERVICE QUALITY MANAGEMENT AND AN APPLICATION IN TRAVEL
INDUSTRY

ABSTRACT

Both in domestic and international arena, service concept for tangible products and service
industry itself is taking on increasing importance in line with economic developments and
increase in standards of lifestyles. In today’s changing and developing global environment,
many companies and industries are facing intensifying competition and in order to achieve
competitive advantage and efficiency, businesses have to seek profitable ways to differentiate
themselves. Especially during times of intensive competition both domestically and
internationally, one strategy that has been related to success is the delivery of high service
quality. In this aspect, service concept has been the subject of many company strategies,

conceptual and empirical studies.

However, despite the generally accepted importance of service quality and positive
implications in many industries and companies, service quality related issues have received

little research attention within the tourism industry especially in travel agencies.

In the service quality management framework, the service quality expectations of
customers from companies and their perceptions related to the service performance of the
specific company are the focal points of this study. In this aspect, dimensions of service
quality, service quality measurements and evaluations are discussed in order to highlight and
refine upon business strategies of service companies. Moreover the concepts of customer
loyalty and delight that have vital roles for service companies are also included. In the same
context, the behavioral and financial consequences of service quality and service recovery

strategies are discussed.

Within the measurement scales of service quality and customer loyalty, the mostly used,
valid and generally accepted SERVQUAL scale is applied. The discrepancies between the
expectations of German and Russian tourists from the travel agencies and their perceptions of
the service quality performance of the agency are measured and it is found that the service
quality expectations from both of the agencies are not met and the performances of the
agencies are below the tourists’ expectations. The dimensions and the degree of the

discrepancies of service quality are also detailed within this study.
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GIRIiS

Global rekabetin, hi¢ bitmeyen degisimin, miigteri beklentilerinin yiikselmesinin ve siirekli
maliyet baskilarmnin egemen oldugu giiniimiiz ortaminda, Hizmet Kalitesi Y6netimi, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in karlilik, verimlilik ve istikrarli bilylimeyi kisa ve
uzun vadede Eeraberinde getiren vazgegilmez bir yOnetim sistemi haline gelmistir. Bu
anlamda, Hizmet Kalitesi Yonetimi igletmeler i¢in, kendi girket kiiltiirlerine gére 6zgiin bir
sekilde geligtirilerek basar1 ile uygulanmasi1 gereken strateji ve plan dig1 bir siireg degil,

minimum bir gereksinimdir.

Isletmeler gegmiste, genel anlamm ile iiriin ve somut unsurlarla rekabet eder iken, kalite
devrimlerinin gergeklesmesi ile kalite yonetim sistemleri ile rekabet eder duruma geldiler.
Gelecekte ise global rekabette en biilyiik avantaj unsuru miisteri beklentilerinin degigimlerini
ve vyiikselmesini temel alarak Hizmet Kalitesi Yonetiminin zamanla yarigircasna
glincellenmesi, iyilestirilmesi ve basari ile uygulanmas: olarak goriilmektedir. Dolayis: ile
gliniimiizdeki igletme kavrami bir varliklar portfoyli degil aym zamanda hizmeti kesfetmek,
gelistirmek, iyilestirmek, ilk seferinde ve her zaman dogru ve hatasiz olarak sunmak igin
birlikte caligan insanlar toplulugu olarak nitelenebilir. Bu anlayisla yiiksek performans:
yakalamus isletmeler yalmzca miigteri beklentilerini en kisa zamanda ve Kaliteli bigimde
karsilamaya y6nelmezler, daha da 6tesinde hem isletme ¢aliganlarim1 hem de miisterilerini

memnun etmeye odaklanirlar.

Hizmet Kalitesi Yo6netimi, igletmeler igin, istikrarh biiylime ve gergek anlamda karlilik
saglayan giiclii bir silahtir, Hizmet kalitesine odakli igletme Kkiiltiiriinden yoksun ve kalite
yaklagiruni sadece sartnameye uygun hizmetler, iirlinler ve yeterlilik belgeleri olarak géren
igletmelerin verimliligi ve istikrarli biiylimeyi hedeflemeleri yersizdir. Isletmelerin bu kiiltiirii
temel alarak 6zgiin bir sekilde gelistirecekleri Hizmet Kalitesi Yonetim sistemleri ve buna
bagli olusturacaklari vizyonlar verimlilik ve bagarida en ciddi etmen olacaktir. Dolayisiyla
bir gemi i¢in rota ne demek ise, giiniimiizdeki hizmet igletmeleri icin de Hizmet Kalitesi
Yo6netimi aymi gey demektir.



Hizmet Kalitesi YOnetimi kargilagtirmali ve dinamik bir sistem olup siirekli olarak
glincellenmek ve geligtirilmek ister. Bununla beraber miisteriler mevcut kalitenin asla
bozulmamasim kesin bir gart olarak ararlarken bu noktay: g6z ardi1 etmeyen hizmet igletmeleri
miisteri gereksinimleri ve memnuniyetini siirekli olarak degisen hedefler olarak
algilamahdirlar. Bu hedeflerin belirlenmesinde yararlamilacak olan, verimliligi, kaliteyi ve
performansi nasil artiracagiz sorusunun cevabi, Hizmet Kalitesi Yonetimi yaklagimina temel
olugturur ve bu sorunun cevab: sistematik ve analitik yontemler ile miisterilerden ve hizmeti

sunan kisilerden alinmalidar.

Isletme caliganlarmin tatmininin yani sira hizmetleri ve sunulan iiriinleri satn alan ve
bunlardan tatmin olmasi amaglanan miisteriler oldugu i¢in, hizmet kalitesi sistemi geligtirme
ve pazarlama projelerinde, onlarin gereksinim, beklenti ve istekleri temel girdiler olarak
diisliniilmeli ve hizmetler bunlar1 kargilayacak bigimde tasarlanarak geligtirilmelidirler.
Unutulmamalidir ki, isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmeleri miigteri ile baslar, aksi durumda
ise ¢ofu zaman yine miisteri ile sona erer. Hizmet Kalitesi Yonetimi ile miisteri
memnuniyetinin Gtesinde, miigterilerin beklentilerinin agilmasi ve iyi hizmet aldiklarmi
algilamalar1 hedeflenmektedir. Bu ¢ergevede miisterilerin ve potansiyel miisterilerin tutum ve
davraniglarinda belirleyici rol oynayan miigteri istek, ihtiyag ve beklentilerin tespiti isletmeler
acisindan odak noktayr olusturmaktadir. Bu unsurlarin miigterilerin algiladiklarn hizmet
kalitesi lizerinde etkili oldugunun bilincinde olan isletmeler, belirli bir hizmetin hangi
yonlerinin onun Kkalitesi iizerinde belirleyici oldugunu kolaylikla tespit etme sansma da
sahiptirler.

Bu goriiglerden yola ¢ikilarak hazirlanan bu tez ¢aligmasi, ii¢ bdlimden meydana
gelmektedir. Birinci bdliim seyahat kavrammin doZusu, kisilerin seyahat etme nedenleri,
seyahat acentalarmin gelisimini etkileyen faktorler ve seyahat acentalarimn tarihgesi

konularim igermektedir.

Hizmet kalitesi yonetiminin tartigildifi ikinci béliimde oncelikle hizmet ve hizmet
kalitesine iligkin kavramlar agiklanmaktadir. Tek bagna degerlendirilen bir kavramdan ¢ok,
farkli birgok bilesenden olusan hizmet kalitesinin unsurlar1 ve hizmet kalitesini belirleyen
kriterler yine bu béliim igerisinde yer almaktadir. Bir hizmetin hangi yénlerinin onun kalitesi
lizerinde belirleyici olduguna dair bilgileri elde etmek ve bu dogrultuda geligtirilecek isletme

stratejilerine 195k tutmak ve ydn vermek amaci ile hizmet kalitesinin o6lgiimii ve



degerlendirilmesi bu béliim igerisinde tartigilmaktadir. Bu kapsamda hizmet kalitesi
literatiiriinde genel kabul gormiis SERVQUAL &lgeginin konuya yonelik uygulama ornekleri
yer almaktadir. Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin olusumunda biiyiik rol oynayan
miisteri beklentileri ve algilanan kalite performansina deginilerek algilanan hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi sonucu ulagilamaya caligilan miigteri tatmini ve miisteri memnuniyeti
konularma yer verilmektedir. Aym cergeve icerisinde hizmet kalitesinin davramigsal ve
finansal sonuglar1 ile hizmet telafisi stratejileri ayrintili olarak incelenmektedir. Tiim bu
degerlendirmeler 1s18inda olugturulan hizmet kalitesi bilgi sistemi yine ikinci bdliim
igeriginde yer almaktadir.

Ugiincii boliimde ise hizmet kalitesine yoénelik SERVQUAL 6&lgegi uygulamasi, Alman ve
Rus turistlerin hizmet aldif1 seyahat acentasimn hizmet kalitesini degerlendirmeleri
kapsaminda incelenmektedir. Aragtirmaya ait detayli bulgular ve yorumlar yine bu béliimde
yer almaktadir. Buradan elde edilen bulgular ¢ergevesinde genel yorum ve &nerilere ise sonug

ve Oneriler béliimiinde yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

SEYAHAT KAVRAMININ DOGUSU, GELiSiMi VE
SEYAHAT ACENTALARININ TARIHCESI

1.1. Seyahat Kavramimin Dogusu

Turizmin temelini olusturan “seyahat” kavramu, insanlik tarihinin ilk dénemlerinden
giiniimiize kadar cesitli nedenlerle tarih skalasinda yerini almig ve insanlia hizmet i¢in
basamak tag1 olmustur.

Seyahatin ilk donemlerdeki anlamu giiniimiizdeki zevk, bos zaman degerlendirme ve
dinlenme anlamlarindan ¢ok, zorluk ve sikint1 ifade etmekte kullanilirdi. Bu noktada,
“seyahat” anlamunin degisimindeki asil neden, temel insan ihtiyaglarindaki degisim ve gelisim
olarak goériilmelidir. Bu dogrultuda, insan ihtiyaglarimin turizmle iliskisi, tarih siirecinde
seyahat ve turizmi incelerken akildan ¢ikarilmamasi gereken bir unsurdur.

Kuraklik, deprem, hastalik gibi tabii ve sosyal felaketler insanlar1 seyahat etme
mecburiyetinde birakirken, avlanma ve barinma gibi yasam siirdiirme faktorleri insanlik igin

en 6nemli seyahat giidiileri olmugtur.

Ticaretin geligimiyle kendini yeniden tarih sahnesine sokan seyahat, M.O. 3000°li yillarda
bat1 Avrupa’dan Kuzey Afrika’ya ve buradan da Hindistan ve Cin’e kadar uzanan meghur
kervan yollar ile amlmistir (Igoz, 1998, s.1).

Eski Yunanlilar déneminde ise gezen, gbren ve yasadiklarini yazan insanlar, seyahat
kavraminmi giiniimiize daha yakin hale getirmiglerdir. “M.O. 850 yillarinda yagayan ve Iliyada
ve Odesseia adli destanin yazari Yunanli Hemeros, M.0. 484-420 yillarinda yasayan tinlii
tarih¢i ve cografyaci Heredotus belki de o donemde en fazla gezen turist 6zelligine
sahiptir.”(Boyaci, 1996, s.3).



Karayolu ile ilk genis boyutlu seyahati yapan Romalilar, kiiltiirel, sosyal ve askeri alanlarda
ozellikle imparatorluk sinirlarmni geligtirerek, bu smurlar iginde yayilmac: ve birlestirici bir
politika ile seyahati 6n plana ¢ikarmuglardir. {lk nemli karayolunu inga eden Romalilar, “Via
Appia” denilen bu yol iizerinde yolcularin gereksinimlerine cevap veren yapilar da inga etmeyi
ihmal etmemislerdir (Igoz, 1998, s. 1).

Isa’nin dogumundan yiizlerce y1l 6ncesine dayanan Olimpiyat Oyunlart seyahat etmek igin
bir eglence ve merak sebebi iken sicak su kaynaklar1 ve kaplicalar saglik agisindan seyahat
nedeni olmustur.

Dinsel gii¢lerin ve otoritelerin dnem kazandigi dénemlerde ise seyahat kendine farkli bir
giidii bulmus, kimi zaman Mekke ve Kudiis gibi dinsel kutsallifi bulunan mekanlara, kimi
zaman ise dinsel inanglar1 yayma amaci ile uzak diyarlara, bireysel ve kitlesel seyahatler

diizenlenmigtir.

“14. ve 15. yiizyillarda da kitalarin haritalarinin gikarilmas: ve iki, ii¢ direkli gemilerin
yapumi okyanuslarin seyahatlere agilmasimi ve bu sayede birgok bolgenin kesfedilmesini
saglamigtir.”(Boyaci, 1996, s.6).

Cristopher Colombus, Vasco de Gama gibi kagiflerin insanhk igin yeni yasam yerleri
kesfetmeleri ile “seyahatler”, artik bilinmeyeni bulma, yenilikler 6grenme gibi gizemli
diinyalara agilma firsat1 olmugtur. Evliya Celebi ise déneminin en 6nemli seyyahi olurken,
eseri Seyahatname ile gezip gérdiiklerini derlemis, daha birgok seyyahlara kaynak olmustur.

Insan hayatinda ve insanlik tarihinde kendine bdylesine yer bulan seyahatin tarihsel
gelisimine daha detayli ge¢meden Once, insanlar1 seyahate yonelten nedenlerin
incelenmesinde yarar vardir.

1.2. Seyahat Nedenleri

Seyahat etme nedenleri, insan ihtiyaglarmm degigimi ve gelisimi ile aym paralellikte
degismistir. Maslow’un ihtiyaglar siralamasmi temel alarak turizmdeki seyahat giidiilerini



ortaya koyan iligkiye gore (Sekil 1.1), en alt ve baglangic basamaf: olan fizyolojik
gereksinmeler oncelikle karsilanmali, daha sonra diger ihtiyag tiirleri yerine getirilmelidir
(62,1998, s.6). Bu dogrultuda, stresten uzaklagma, diiglinsel gerginligi azaltma gibi
fizyolojik ihtiyaglar karsilanmadan etnik baglar1 koruma ya da kitlesel 6grenme gibi faktorler
seyahat etmek i¢in bir neden teskil edemez.

Maslow Piramidi

Turizmle iliskisi
Sekil 1.1 Maslow Piramidinin Turizm ile Dligkisi



Tarih siirecinde agik¢a gozlemledigimiz insan ihtiyaglar: ve seyahat nedenlerindeki paralel
degismeler bu iliskiye kamit olacak niteliktedir. Insan hayatinin devamlihgim saglamak igin
avlanma ve kuraklik gibi fizyolojik ihtiyaglarla baglayan seyahatler, giivenlik nedenleri ile
savag ve gi¢ olarak kendini g6stermigtir. Seyahatler, Olimpiyat gibi etkinliklerle insanlan bir
araya getirirken, dinsel ve sosyal olaylar etnik baglan koruma agisindan insan ihtiyaglarini
kargilamigtir.

Ayrica, aligveris, kumar, spor, i, saglik gibi unsurlar da seyahat nedenleri olarak yerlerini

alirlar.

Tiim bu ihtiyag ve beklentiler, agagida belirtilen turizm tiirlerinin belirlenmesi bakimindan
temel olusturmugtur (Boyaci, 1996, s.16):

- Doga turizmi

- Kiiltiirel turizm

- Dini turizm

- Spor turizmi

- Rekreasyon amach turizm
- Ogzel ilgi turizmi

- Etnik turizm

Ulkemize yurtdigmdan gelenlerin seyahat nedenleri ise biiyiik dlgiide tatil amaghdir. Son
yillarda {ilkemizin tatil imkanlar1 diginda sahip oldugu diger olanaklar gercevesinde kiiltiirel
turizm, inan¢ (dini) turizmi ve kongre turizmi de lilkemize yapilan seyahatlerin nedenleri
arasinda artan oranda yer almaya baglamugtir (Tablo1.1).



Tablo 1.1 Ulkemize Gelen Turistlerin Seyahat Nedenleri

Neden? 1998 1997 1996 1993

(%) (%) (%) (%)
Tatil 49.79 D | 56.12 50 60
Kiiltiirel 9.86 (2)| 10.45 13 9
Top./Konf. 2.17 1.49 1.5 1
Is ligkileri | 8.90 "2)| 5.51 10 6
Aligverig 5.73 5.94 44 11
Saghk 0.55 * * *

Dini 0.25 * *

Spor 1.03 * * *
Ticaret 6.10 6.7 4.8 3.5
Ziyaret 591 6.28 4.5 4
Egitim 1.06 * * *

Kamu Hizm. 0.40 * * *
Transit 0.71 * * *
Calisma 4.81 3.91 4.3 2

Diger 2,74 & * o

(Kaynak: www.tursab.org.tr; erigim tarihi:13/09/2000)

Yurtdigindan iilkemize gelenlere benzer olarak, {ilkemiz vatandaslarinin iilke digina seyahat
nedenleri de biiyiik olgiide tatil amaghdir (Tablo 1.2). Akraba ve tamidik ziyaretleri ikinci
neden olarak gézlenirken, dini turizm olarak nitelendirilen Hac ziyaretleri ii¢ilincii siradaki
seyahat nedenidir.

Tablo 1.2 Vatandaglarimizin Ulke Disina Seyahat Nedenleri

Neden? Yiizde
Tatil ) 37
Kiiltiir 6
Ziyaret ) 25
is ’9) 16
Aligveris 5
Osrenim 1
Hac 10

(Kaynak: www.tursab.org.tr; erigim tarihi:13/09/2000 -1997 yil1 verileri esas alinmigtir.)



1.3. Seyahat Acentalarinin Tarihgesi

Seyahat alanindaki tiim bu gelismelerle birlikte teknolojik ilerlemeler ve kegifler seyahat
acentacihf sektoriiniin olugumunu sagladi. Gergek anlamda ilk organize tur, 1841 yilinda
Thomas Cook tarafindan diizenlenirken, seyahat acentaciligi agisindan bir baglangic noktasi
oldu. Thomas Cook’un diizenledigi bu tur, her hangi bir kar amac1 olmaksizin 570 ingiltere
Yesilay Dernegi {iyesinin bir toplantiya gidis doniigiinii saglamstir (I¢6z, 1998, s. 10-11).
Ancak, Cook, insanlarin diizenlenen bu gezi ve turlara katilhimim saglayarak bu faaliyetlerden
para kazanilabilece@ini diisiinmiiy ve bu inanci dogrultusunda birgok gezi programi
hazirlamagtir.

1860 yiinda ilk seyahat acentasim1 agan Cook, bu alanda bagka ilklere de imza atti.
Bunlardan en 6nemlisi, seyahat acentacilifinda seyahat sézlesmesi sonucu voucher diye
bilinen ve kiymetli evrak nitelifi tasiyan seyahat kuponlanni gelistirmesidir (Boyaci, 1996,
s.17).

Traveller’s Cheque’lerin baslangici olan ve seyahat acentasinda ulagim araci1 parasuu
Gdeyen ve otel rezervasyonu yaptiran miisterinin gezisinin de {icretsiz organize edilme hizmeti
yine Cook’un ilkleridir (Oner, 1997, 5.87).

Orhan Igoz’e (1998, s.11) gore ise Cook’un turizm faaliyetlerine getirdigi yenilikler:

- Yol, otel ve biitiin masraflan kapsayan toplu geziler,
- Taksitle 6deme kolaylig1,

- Gengler igin 6gretici geziler,

- Isgiler igin geziler,

- Deniz agin1 ilk diizenli turlar,

- Doviz ve kambiyo iglemleri.

Cook’un tiim bu yenilikleri, teknolojik geliymeler ve yeni girigimcilerle seyahat
acentaciifim daha da ileri gtiirmiigtiir. 19. ylizy1l sonlarinda kiiltiirel ve sosyal degisimler
turizm potansiyelini arttirmug, ancak, 1. Diinya Savag: ile turizm tamamen durmugtur. Savasin
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kazandirdiklar1 ise 1919 yilinda ugaklarn sivil havacilikta kullanilmalan ve ilk kez Londra-
Paris arasindaki taﬁfeﬁ seferlerle hizmet vermeleridir.

The American Express Company ise seyahat acentacilif1 sekttriinde diinyada ayr: bir rol
oynamig, 1968 yilina kadar seyahat ve finans devi haline gelmigtir. Seyahat alanindaki
hizmetlerinde ise sadece tur diizenlemekle smrhh kalmamug, ayrica, seyahat gekleri ve
dergileri, kredi kartlar1 da hizmete sunmustur (Igéz, 1998, s. 11).

2. Diinya Savagi’ndan sonra ise charter uguglar artmis ve bunun da etkisiyle paket turlar
ucuzlayarak hizla sunumu yaygmlagmigtir. 1960°1arin sonlarina kadar seyahat acentalar: klasik
gorevlerini yerine getirmisler, bu dénemden sonra ise tur operatérleri ve seyahat acentalar:

arasindaki fark belirginlegerek, perakendeci olarak gorevlerini stirdiirmiiglerdir.

Halen, seyahat acentacilifi, insan ihtiyaglarindan dogrudan etkilenerek, ekonomik geligme
ve/ya krizlerle, sosyal ve kiiltiirel etmenlerle aym1 paralellikte devamliifimi artan oranda

stirdiirmektedir.
1.4. Seyahat Acentalarmin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Genel anlamda insan ihtiyaglarinin degisimi turizmi geligtirmig, buna paralel olarak da
seyahat acentacilif1 gelismistir. Kiiresellegme ve rekabet kosullarinin da etkisi ile bu geligimi
etkileyen belirli faktorler, bos zaman ve harcanabilir gelir artisi, teknolojik ilerlemeler,
hizmetler sektoriiniin geligmesi ve ulagim olanakiarinin artmasi olarak siralanabilir.

1.4.1. Ulasim Olanaklar
1.4.1.1. Denizyolu Ulagim
Toplu tagima araglarmin en Onemlilerinden biri olarak kendini Amerika Birlegik

Devletleri’'nde gb¢ler sirasinda gosteren gemi tagimacilifi, bugiin kendini kitle tagimacihiginmn
yaninda turistik tatillerde kruvaziyer seferlerde gostermektedir.
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Denizyollar1 ulagiminin 6nemi gu bagliklar altinda toplanabilir (Boyaci, 1996, s.24):

- Konfor bakimindan ulagtirma tiirlerine gore daha iistiindiir.

- Deniz ulasim araglarinda seyahat esnasinda yolcularin dinlenebilme olanaklar1 diger
ulagim araglarina gore fazladir. Diger bir ifade ile ulagim araglari ile seyahat ederken
insanlar dinlenmenin &tesinde yolculuk nedeniyle yorgun diigerler.

- Deniz ulagim araglar1 seyahatin Gtesinde insanlara bir likks otelde bulunan konforu
sagladiklar1 i¢in dinlenme, bir tatil kdyiinde bulunan bazi olanaklara sahip olduklar
icin spor yapma imkanim da birlikte sunarlar.

- Deniz ulagim araglar ile yapilan bir gezide ayn1 zamanda birden fazla {ilkenin bir tatil
déneminde gezilip gbriilmesi miimkiindiir.

Son yillarda 6nemi gittikge artan kruvaziyer turlar, bir limandan hareketle belirlenmig bir
programu uygulayarak turistik amagli gemi seyahatleri olarak nitelendirilirken, yiizer oteller
olarak eglenme ve dinlenme agisindan oldukga cazip olanaklar sunmaktadirlar (Oner, 1997,
s.48). '

Geminin ziyaret edecegi limanlar, bir limanda kalacagi siire piyasa aragtirmalari
dogrultusunda, mevsime ve geminin 6zelliklerine ayn1 zamanda da turistik seyahatin amacina
gore belirlenir (Biilbiil, 1993, s.122). Kruvaziyer seferlerin ugradiklar: limanlara ve/ya
tilkelere ddedikleri vergiler, limandan aldiklar: pilotaj, rémork, ¢6p hizmetleri, kat1 / siv1 atik
gibi hizmetleri igeren ekonomik katkilar1 vardir. Ayrica, maddi giicii yiiksek kigilere hizmet
veren kruvaziyer turlar, ugrak yerlerindeki alig-veris potansiyelleri, yerel acentalarm
sunduklar: tur potansiyelleri dahilinde de ekonomik girdi yaratirlar.

Kruvaziyer gemilerden boyut ve yolcu kapasitesi bakimindan farkli olarak gezi, spor ve
eglence amac ile az sayida kiginin hizmetine sunulan yatgilik faaliyetleri de, yatlarin teknik
Ozelliklerinin geligmesi, hizmeti ve olanaklar1 yeterli limanlarin artmasi ile gerek iilkemizde
gerekse yurtdiginda artan oranda talep gérmektedir.
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1.4.1.2. Karayolu Ulagmm

Otomobillerin yayginlagmasi ile bireysel ve kitlesel ulagim hzla diinya genelinde
yaygnlast:. Hareket olanaklar: artan insanlar, yeni turizm hareketlerinin dogmasimna sebebiyet
verirken, karayollarmin gelisimini kitle tasimacilifi, yoresel turlarm artmasi ve karayolu
araglarinin kiralanmasi gibi geligmeler sagladi.

Karayollarmin doldurulamaz yerleri, bagka ulagim yollan ile gidilmesi miimkiin olmayan
yerlere gecis vermeleri, kisa mesafeli yerler ve yolcu transferleri igin tek ulagim alternatifi
olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Ancak, diger ulasim olanaklarinin yaminda karayolu ulagmmi, turizm amagh seyahatlerde
daha az tercih edilmektedir (Tablo 1.3). Uzak mesafeler arasinda, kisa siirede erigim saglayan

havayolu ulagimindan sonra gogunlukla ikinci sirada tercih edilir.

Tablo 1.3 Ulkemize Gelen Turistlerin Ulasim Yollan

Araglar 1(2/2)8
Havayolu 68,69
Denizyolu 11,39
Karayolu 18,75
Demiryolu 1,17

(Kaynak: www.tursab.org.tr; erigim tarihi:13/09/2000)

1.4.1.3. Havayolu Ulagimu

Giiniimiiziin vazge¢ilmez gereksinimi olan siirat ve konforun temeli, 1919 yilinda ilk ticari
ugusun Londra-Paris arasinda baglamasi ile atildi. Ancak bu seferler posta dagitimu igin
kullaniliyordu. Havayolu ile ilk turistik geziler ise 1939 yilinda Thomas Cook tarafindan New
York ve Chicago arasinda diizenlenmistir (Igoz, 1998, s.17).

Charter uguglarla seyahat acentaciliina yeni boyutlar getiren havayolu ulagim, bu girketler
i¢in ¢ok farkli mesafe ve destinasyolarda diigiik fiyatlarla hizmet sunma ve her tiirlii miigteri
profiline hitap etme olanagi da sunmaktadir. Bu seferlerin daha diisiik fiyatta hizmet
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sunmasmnin asil nedenleri, bu seferlerin tarifeli seferlerin prestij, kamu yarar1 gibi hizmet
sunma nedenlerinin aksine rantabl hatlarda, turistik talebe g6re caligmalari, doluluk
oranlarinin yiiksek olmasi ve genel masraflarinin oldukga diigiik seviyelerde yer almasidur.

Havayolu ulagiminda, grup seyahatlerinde 6zel tarifeler uygulanmasi, uzun yolculuklardaki
konfor ve zaman kazanim tigiincii yag turizmini de global bir alana yaymagtir.

Havayolu hizmetlerinde yer alan girketlerin global ortamda sektordeki farkli alanlarda da
hizmet vermeleri seyahat acentalarim da bu hizla gelisen, rekabetci, milletleraras: sinirlarm
kalktig: diinyada kendilerine yeni misyonlar edinme gereksiniminde birakmugtir.

1.4.1.4. Demiryolu Ulagim

Demiryollar1 ve buharhi trenler kitlesel seyahatlerin ilk ulasum araglaridir. Buharh
lokomotifin icad ise bu tiir ulasim daha da yaygmlastirmugtir. flk geziler ki bunlar daha 6nce
belirtildigi gibi Thomas Cook tarafindan diizenlenmistir ve yine demiryolu ile

gerceklestirilmigtir.

Diger ulasim araglarma gore daha giivenilir olmasi, son yillarda artan sayida hizli trenlerin
hizmete girmesi ile seyahatlerde tercih sebebi olmaktadir.

Ancak, Tiirkiye’de en az geligme gésteren ulagim tiirii olarak dikkat gekmektedir. Bunun en
biiyiik sebebi ise mevcut demiryollarinin modernize edilmemesi ve cografi engelleri agici
¢aligmalarin yapiimamasidir. Ancak, ekonomik ve gevreyi az kirletici olmalar1 ve giivenilirlik
ve konfor bakimindan tercih edilmeleri iilkemizdeki yatinm gereklilifini 6én plana
¢ikarmaktadir.

1.4.2. Teknoloji
Teknolojinin bu sektére katkis1 ilk olarak ulasgtirma alaninda olmugtur. Hiz ve kapasite

artiglar1 yiiksek konforla birlegerek ulagtirma sektdriinde hizmette kalitenin artmasim
saglamgtir.
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Haberlesme alanindaki gelismeler ise merkezi rezervasyon sistemini yaygmlastirmis ve
merkezi biletleme sistemleri acentalara biiyiik avantajlar saglamistir. Bilgisayarli rezervasyon
sistemlerinin kullanim, ilgili her hizmetin ve iiriiniin bilgisayar aglar: ile baglanmasini banka,
finans ve kredi kart1 kuruluglarmna ait iletigim sistemlerinin turizmde kullamilan bilgisayarli
rezervasyon sistemlerine dahil olmasi endiistriyi globallestirmistir. Elektronik iletigim araglari,
gorsel-igitsel ara¢ ve geregler, telefon, uydu kanal ve benzeri iletigim araglarmin teknolojik
geligimi ve kullaniminin yayginlagmas: turizmle ilgili ttim kesimleri biitiinlestirmigtir (Yarcan,
1994, s. 107).

Diger taraftan, internet olanaklarinin hizla yayginlagmasi rezervasyon islemlerinin bu yolla
yapilmasim beraberinde getirmektedir. Bu egilimin bir gostergesi olarak diinyada halka arz
olan online seyahat girketlerinin sayis1 hizla artmaktadir. Gegen yil sayilarn bir elin
parmaklarim1 gegmeyen bu girketlerin sayis1 bugiin diinya ¢apinda 25'e ulagmugtir. Bir haftada
31 yeni online seyahat girketi analistlerle goriiserek Amerikan borsasina girmektedir.
Miigterilerin online seyahate bakig agilarinda yaganan degigim, pazarin hacmi iizerinde de
olumlu etkilerde bulunmaktadir. 1999 yilinda pazarin hacmi 7 milyar dolarken, 2001 yilinda
bu rakamin 21.2 milyar dolara yiikselmesi beklenmektedir. Gegtigimiz yil 15 milyon
Amerikali seyahatlerini online {izerinden satin almiglardir (www.turizmgazetesi.com; erigim
tarihi:03/05/2000).

1.4.3. Bos Zaman ve Harcanabilir Gelir Artisi

Insanlarin ¢algma saatlerinin gittikge kisalmasi ve buna bagh olarak bos zamanlarm
gittikge artmasi turistik faaliyetlerle birlikte seyahat acentalarinin da gelismesinde dnemli rol
oynamugtir.

“1950 ve 1960’larda yaklagik 48 saat haftalik ¢aligma siiresi, giiniimiizde baz: iilkelerde 35
saate kadar inmigtir ve iilkelerin biiylkk bir gogunlufunda haftalik tatiller iki giine
yiikselmigtir. ..Bu durum kuskusuz kisa mesafeli hafta sonu gezi ve turlarin artigim
saglamaktadir.” (I¢6z, 1998, s.19).

Gelir ise seyahatler agisindan vazgegilmez bir etkendir. Seyahatlerin tiiriinii, zamanin ve
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icerigini direk etkileyen bu faktor, cogu zaman bir {ilke i¢indeki kisi bagina diisen harcanabilir
gelir ile Olgiiliir. Gerek iilke i¢inde gerekse lilkelerarasi ekonomik krizle ve/ya gelismelerle,
seyahat acentalarinin kar ve pazar paylarnt dogru orantilidir.

1.4.4. Hizmetler Sektdriiniin Geligmesi

Giiniimiizde {iilkelerin kalkinmighk ve gelismiglik diizeyini belirten en ©nemli
gostergelerden birisi, hizmetler sektoriiniin ekonomideki payidir. Seyahat acentalarinin ise
kendilerinin yam sira iligki ve koordinasyon dahilinde ¢aligtiklan1 diger igletmeler de hizmetler
sektoriiniin vazgegilmez birimleridir. Bu agidan, gerek seyahat acentalarinin gerekse diger
hizmet igletmelerinin gelisimi bu ¢arkin verimini ve kalitesini arttirmaktadir.

Ozellikle bankacilik ve sigortacilik sektorlerinin iiriin yelpazelerine seyahat faaliyetlerine
iligkin hizmetleri de eklemeleri seyahat acentacilifi hizmetlerinin geligimini ve verimliligini
etkileyen fakttrler arasinda yer almalarim saglamugtir (Tiirsab, 1998, s.28).

1.5. Tiirkiye’de Seyahat Acentacih@inin Tarih¢esi
1.5.1. Cumhuriyet Oncesi

Tiirkiye’de seyahat acentaciifimn ilk adimlann 1841 yilinda Hotel d’Angleterre’i agan
Mosyd Jacques Missirie’nin 1863 yilinda “Avrupa’nin baghca gehirlerini gormek isteyen
zevat igin seyru seyahat etmek tizere” bir de sirket kurmas: ile atilmigtir (Oner, 1997, s.88).

Mosy6 Misiri’nin kurdugu bu sirket turistler i¢in giinliik turlar diizenleyen tek sirket olma
ozelligini yillar boyu siirdiirdii. 1841°de Tiirkiye’nin ilk oteli olma sifatim tagiyan Hotel
d’Angleterre’i 1892 yilinda agilan Biiyiik Londra Oteli takip etti.

Orient Express ise 1919 yilindan itibaren Paris ile Istanbul arasinda gergeklestirdigi sefer
ile Istanbul’u dogu ve bat: arasinda 6nemli bir destinasyon yaparken Istanbul’un slogamnm da
“Where the East meets West” (Dogu’nun Bati ile buustugu yer) yapmugtir (Akgura, 1993,s.2).
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Tagimacilikta meydana gelen bu tiir gelismeler yabanci sirketlerin Tiirkiye’de yatirim
yapmasim hizlandirdi. Wagon Lits’in 1924 yilinda Tiirkiye’de yatakhi vagon soézlesmesi
yapmast ile aym yilin temmuz ayinda Tiirkiye’de ilk yatakli vagon seferleri bagladi. Orient
Express, 1962 yilinda son seferine ¢ikarken, ugak sanayisinin geligimi ve seyahatlerde
kullanimi demiryollarmin bir élgiide giic yitirmesine neden oldu. Wagon Lits 1972 yilinda
tesis ve vagonlarim1 DDYye devrederek Tiirkiye’den ayrildi (Akgura, 1993,s.4).

1.5.2. Cumhuriyet Dénemi

Cumbhuriyetin kurulugu ile birlikte seyahat acentacilifi da gelisme siirecine girmigtir.
Yabanc: firmalarin Tiirkiye’ye gelisleri ile paralel bir gelisim kaydeden yerel acenta ve
firmalar ilk olarak bilet satiglar1 ve pasaport iglemleri gibi faaliyetlerle turizme adim attilar.
NATTA, PASSRAPIDE, TUTTA,ITA gibi seyahat acentalar1 bu dénemde tarihi rol
oynayarak hizmet vermislerdir.

O dénemlerde turizm ve acentacilik faaliyetlerinde adi gegen ilk kurulug, 18 Ekim 1923
tarihinde Beyoglu Pera Palas otelinde faaliyete gegen Milli Tiirk Seyahat Acentacilifi Ziya ve
Siikeras1 NATTA) dir. NATTA bilet satiglartyla birlikte otomobil kiralama, brogiir basma ve
ic ve dis seyahatler diizenleme gibi faaliyetlerde bulunuyordu.

NATTA’nin yaminda anilan diger bir kurulus da PASSRAPIDE (Milli Tiitk Seyahat
Sirketi)’dir. 1927-1937 yillar1 arasinda hizmet veren bu kurulusun faaliyetleri arasinda
yurtdigindan gelen ve yurt digina gidenlerin pasaport iglemleri, gelenlere rehber saglama, otel
ve pansiyon kiralama, vapur ve tren biletleri satma gibi hizmetler yer almaktadir (Oner, 1997,
s.89).

Ayrica, cumhuriyet doneminin hiikiimet i¢inde ilk ciddi turizm hamlesi denemesi olan,
Tiirkiye’nin ilk afigleri, yol haritalari, otel rehberleri ve biirogiirleri gibi ilklere imza atan
Tiirkiye Seyyahin Cemiyeti (bugiinkii Turing Otomobil Kurumu) Tiirkiye turizminin ilkleri
arasinda tohumlarim atti. Seyyahin Cemiyeti ilk olarak kruvaziyerlerle gelenlerin girislerini
kolaylagtirmak i¢in faaliyetlerde bulundu. Bu dénemde Cemiyet, Sirketi Hayriye ve Seyri

Sefain idarelerini bir araya getirerek turistlerin vapurlarla taginma ilkelerinin belirlenmesinde
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ana rol iistlendi. Sehremaneti ile yapilan galigmalarda ise taksi, kayik¢1 ve hamal tarifeleri
belirlendi. Cemiyet, rehberlik kurumunun diizenlenmesi ve ruhsat verilmesi, vize
islemlerinin kolaylagtirilmas: gibi faaliyetlerde de etkin goérev iistlendi (Kofteoglu ve
Karabulut, 1997, 5.23-26).

Diger énemli gelismeler ise denizcilik alaninda Seyir Sefain Idaresinin ve THY’nin
temelini atan ve 1933 yihinda Tiirk Havayollan Isletme Idaresi adim alan Tiirkiye Teyyare
Cemiyeti’nin kurulmasi olmustur.

1930°lu yillara gelinirken Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 45-50 bin dolaymna ¢ikt1 ve turizm
sektoril hilkiimetler diizeyinde de dikkate almmaya bagladi. Bu yilin 6nemli olaylan Istanbul
Belediyesinde Iktisat Isleri Miidiiriyetine bagh bir turizm subesinin kurulmas: ve Istanbul’da
Uluslararas: Turizm Birligi (AIT) Kongresi’nin yapilmasidir.

1937 Celal Bayar hiikiimetinde, iktisat Bakanlig: i¢inde bir Turizm Miidiirliigii kuruldu.
Bu miidiirliidiin gergeklegtirdigi birkag faaliyet arasinda turist giriglerine iliskin yasal
diizenlemeler kayda deger ilk ¢aligma olarak nitelendirilir.

1940 yilinin basinda devlet i¢i turizm kurumlarm bir ¢ok degisiklik gegirdi. 1940
baslangicinda turizm dairesinin, Matbuat Umum Miidiirliigii’ne 1943 yilinda da Basm ve
Yaym Genel Miidiirliifii’'ne baglanmasi Tiirkiye turizminin Turizm Bakanhigi’na
ulagmasindaki 6nemli adimlardan birini olusturdu. Ciinkii bu geligmelerle turizmin bir

tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi gerektigi kabul edilmeye baslandu.

Tiirkiye’de devlet sektoriiniin agirlifinin azaltilmas: ¢aligmalari 1950’1 yillarin baginda
somut girigimlerde kendini gosterdi. Tiirkiye’de ilk defa diizenlenen Turizm Danigma Kurulu
ve bu kurulda alinan kararlar Tiirkiye turizminde 6zel sektoriin agirliini koymaya bagladig
dénemi baglatti. Devlet turizmde diizenleyici ve tegvik edici kurum niteligine biirlinmeye
bagladi. Tegvik dnlemlerinin yan sira turizmde alt ve iist yap1 yatirrmlarina kaynaklik etmek
amaci ile 1954 ylhnda‘ Tiirkiye Turizm Bankas1 kuruldu (Kéfteoglu ve Karabulut, 1997, s.21-
24).
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1940’1 yillardan 50°li yillara diinya turizminde yasanan orgiitlenme faaliyetlerinden
etkilenen Tiirkiye, Tiirkiye Milli Talebe Federasyonu (TMTF) ad: altinda genglik turizminin
yapilandig bir kuruma kavustu. Bu kurulug Tiirkiye turizmi ve acentacilii i¢in bir egitim
okulu oldu. Tamamen goniillii insanlarin ¢aligtiy bu federasyon, yurt digindan 6grenci
getirilmesi ve bu insanlar1 Tiirkiye i¢inde turlarla gezdirme iginde yogunlasiyordu. Folklar,
tiyatro, gezi ve rehber kurslan gibi bir dizi faaliyeti bagrinda barindiran bu kurum Tiirkiye
turizminde ortaya ilk ciddi orgiitlenme hareketidir. 1950-1960 yillar1 arasinda bu kurslardan
yaklagik olarak 500 kadar rehberin yetigtirildigi tahmin ediliyor. 1955-1960 déneminde ise
yilda ortalama 1500 6grenciye Tiirkiye’de gezi olanaklar1 sundu.

Tiirkiye Milli Talebe Federasyonu (TMTF)’nun devamu niteliginde olan Tiirkiye Milli
Genglik Tegkilat1 (TMGT) de folklardan trafik egitimine, izcilikten rehber kurslarina kadar
bir dizi alanda faaliyet gosterdi. TMGT nin katkilarinmn bir 6rmegi 1977 yilinda Tiirkiye’nin
her yerinde aynm1 anda 66 otobiisle her biri 30-40 kisilik gruptan olusan turlar

diizenlenmesiydi.

TMGT ve TMTF Tiirkiye turizmine hem sayisal hem de niteliksel bir dizi degisim getirdi.
O donemde getirilen yeniliklerden biri su anda biitiin diinyada uygulanan vadeli 6deme
olanaklarina iliglindi. TMGT nin baslattif1 bu uygulamada pesin §deme yerine kupon usulii
6deme gergeklestiriliyor, otel ve diger turistik birimlere 6denen paralar vadeye baglantyordu
(Kofteoglu ve Karabulut, 1997, s.23-26).

Tim bu gelismelerle birlikte, belirttigi lizere, seyahat acentaciligi faaliyetinin Istanbul
disinda da geligimini takiben Tiirk Seyahat Acentalar1 Cemiyeti’nin ardindan Ege Seyahat
Acentalan1 Dernegi kurulmusg, 1972 yilinda ise Tiirk Seyahat Acentalan Birligi (TURSAB)
faaliyete gegmigtir. TURSAB {ilkesel ve uluslararas: diizeyde seyahat acentalar arasindaki ve
kamu kuruluglan ile iligkileri diizenlemekte ve aynt zamanda turizm politikasim olugtururken
tilkemizi de yabanci iilkelerde seyahat acentalar1 adina temsil etmektedir.

Yillarca devlet kademesinden destek goremeyen kurumlar artik bir ortak ¢ati altinda
toplanarak sektriin asil sahipleri olarak sektor tizerinde s6z sahibi olmaya basladilar.
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Gegmisin deneyimleri 1618 sayili yasa ile yasal bir zemin kazanirken seyahat acentacilii
sektorii de gegmis dénem yapilanmasinin yaninda yasal zeminin verdigi destekle de ciddi bir
yapilanma igine girdi. Yasama 100 dolayinda iiye ile baglayan TURSAB bugiin merkez ve
subeleri ile birlikte 4000°i askin {iyesi ile (Sekil 1.2) diinyanin en biiyitk seyahat acentalart
birlikleri arasinda yer almayr basardi. TURSAB su anda diinyanmn en biiyitk 4. Birligi
konumundadir.

Tiirkiye'deki Seyahat Acentalarinin
Gruplara Goére Dagihmi

2000
1500
1000
500
0
A A-Gegici B C BMerkez
B Sube

(Kaynak: Tiirsab Ar-Ge, Eyliil-2000)

Sekil 1.2 Tiirkiye'deki Seyahat Acentalarinin Gruplara Gore Dagilimi
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IKINCI BOLUM

HiZMET KALITESI YONETIMI

2.1. Hizmetin Tanimi, Onemi ve Hizmet Isletmelerinin Ayiwrt Edici Ozellikleri

2.1.1. Hizmetin Tanum ve Onemi

Hizmet kavraminn giiniimiizde her alanda ¢ok degisik tiirde ve nitelikte yer almasi bu
kavramin ¢ok degisik gekillerde tanimlanmasina neden olmustur.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmeti, énemli 6lglide miisteri katilimi saglayan,
soyut, aym1 anda gergeklesen sunum ve tiiketim esnasinda ortaya cikan, miilkiyet devri
gerektirmeyen isler olarak tanimlarken, Boone ve Kurtz bu tanimi genellegtirerek hizmeti,
tiiketicilerin ihtiyaglarim kargilayan soyut isler olarak nitelendirmislerdir (Boone ve Kurtz,
1995, 5.435). '

Stanton’in (1984, s.676), ayn ayn tanimlanabilen, bagka bir mal veya hizmetin satigina
bagli olmaksizin ve ihtiyag giderici olarak sunulan soyut etkinlikler seklinde tanimladig:
hizmet, Kotler (1980, s.370) tarafindan, bir grubun digerine sunabilecegi 6zellikle soyut ve
herhangi bir geyin miilkiyetini gerektirmeyen bir faaliyet ve yarar olarak tanimlanmigtir
(Dinger, 1997, 5.285).

Bitner ve Zeithaml (2000, s.3) ise hizmeti, ¢iktis1 fiziksel bir {iriin olmaksizin, iiretildigi
amanda tiiketilen ve uygunluk, zaman ve konfor gibi arti deger sunan tiim ekonomik
faaliyetler olarak tanimlarlar.

Dinamik bir yap: iginde siirekli degisim gosteren hayat kogullari, ihtiyag ve isteklerdeki
degisimleri de beraberinde getirmektedir. Bu yap:i i¢inde, de@isimlerden direk etkilenen
hizmet sektoriiniin ise gerek sosyal gerekse ekonomik yap: igerisinde hayati yeri ve énemi
vardir, Riddle (1986, s.27) imalat, {iretim ve hizmet sekttrleri arasmndaki iligki igerisinde
(Sekil 2.1) hizmet sektdriiniin roliinlin sadece keﬁdi alam ile smirh kalmayip birlegtirici
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roliiniin diger sektérlerin iglevlerine ve gelisimlerine de ©Gnemli katkisinin oldugunu
savunmustur,

Tarim ve Madencilik

Sektorl Tiiketiciler

_>

Sosyal/Kisisel Hizmetler
*Restoranlar

Sekil 2.1 Ekonominin interaktif'Yaplsn Icinde Hizmet Sektdriiniin Rolii
(Kaynak: Riddle, 1986, s.27)

Gayri safi hasilalarin yaridan fazlasinin hizmet sektoriinde iiretildigi ekonomilere hizmet
ekonomisi dendigi g6z 6niine alimirsa, istatistikler bize geligmis bati iilkelerinin birer hizmet
ekonomisine doniigtiigiinii gostermektedir (Oztiirk, 1998, s,12). 1996 verilerine gore, A.B.D
gayri safi hasilasinin %76’smm1 hizmet sekt6rii olugtururken, toplam isgiicii istthdaminmn
%79’u yine bu sektorde yer almaktadir (Bitner ve Zeithaml, 2000, s.6).

2.1.2. Hizmet isletmelerinin Ayirt Edici Ozellikleri

Hizmet isletmeleri miigterinin katiimi, soyut olma, eszamanliik, dayamksizlik ve
standartlagtirllamama gibi ayirt edici ozelliklere sahiptirler. Ancak, her hizmet igletmesinin
aym Olgiide benzer ozelliklere sahip oldugunu diisiinmek de yaniltici olur. Bu gériis
dogrultusunda, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet igletmelerini 10 farkh kategoride
smiflandirmaktadir. Bunlar (Grove, Fisk ve Kangun, 1996, s.59):
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- Saglik hizmetleri,
- Finansal hizmetler,
- Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarhk gibi),
- Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,
- Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,
- Kamusal, yar1 kamusal ve kar amac1 giitmeyen hizmetler,
- Fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,
- Egitim ve aragtirma hizmetleri,
- Telekomiinikasyon hizmetleri,
- Bakim / onarim hizmetleri
seklinde siralanabilir.

Bu smiflandirmadan farkli olarak, miigterilerin hizmet sunumuna katihm dereceleri ve
iggoren yogunluk derecesi, hizmet isletmelerinin kendi aralarinda, 6zelliklerine gére ayirt

edilmelerini saglar (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994, 5.22).

Tablo 2.1 Hizmet Ayrimm Matrisi
Hizmet Sunumuna Katilim Ve Kigisellestirme
Isgoren
Yogunluk
Derecesi Diigiik ' Yiiksek
Hizmet Fabrikast: Hizmet Diikkanlari:
Havayollar1 Hastaneler
) E§, Oteller Araba servisleri
Kamyon Diger tamir hizmetleri
tagimacilif
Kitle Hizmetleri: Profesyonel Hizmetler:
~ Perakendecilik Doktorlar
2 Toptancilik Avukatlar
S Okullar Muhasebeciler
Bankalar Mimarlar

(Kaynak: Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994, s.22)
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Bu matriste (Tablo 2.1) hizmet igletmeleri, hizmet sunumu O6zelliklerini etkileyen iki
kritere gore hizmetler simiflandirilir. Yatay olarak degerlendirilen iggéren yogunluk derecesi
kriteri, iggdren maliyetlerinin sermaye maliyetlerine oram1 olarak tamimlanir. Buna gore,
sermaye-yogun olarak degerlendirilen havayollar1 ve hastaneler, iggérenlere oranla makine,
bina ve ekipmanlara yapilan yiiklii yatirirm miktarlarindan dolayx {ist satirda yer almaktadirlar.

Dikey olarak degerlendirilen kriter ise miisterilerin hizmet sunumuna katilim derecesini ve
kigisellestirilmeyi belirler. Hizmet standartlagtirnimaktan ¢ok kigisellestiriliyorsa, miigteri ve
hizmet sunan arasinda etkilegim oldugu s6ylenebilir. Omegin, McDonald’s da hazirlanan bir
yiyecek sunumu kigisellestirilme agisindan diisiik seviyede iken, doktor ve hastas1 arasindaki
yakin etkilesim yiiksek seviyede kisisellestirilme olarak nitelendirilir.

Bu siniflandirmalarin aksine, tiim hizmet isletmeleri, miigterinin katilimi, soyut olma,
eszamanlilik, dayaniksizlik ve standartlagtirilamama gibi ortak 6zelliklere sahiptirler.

2.1.2.1. Miisterinin Hizmet Siirecindeki Katthmci Rolii

Hizmeti talep eden miigterilerin hizmet siirecindeki rolii olduk¢a 6nemli olup hizmet
kalitesine ve hizmetin art1 degerine katkisi tartigilmazdir (Dye ve Groth, 1999(a), 5.276).

Hizmet sunumu siirecinde, miisterilerin igletme ¢aliganlar ile direk temasta olmalarindan
dolay: bu igletmeler siirekli miisteri odakli ¢alisirlar. Sunulan hizmetin gerekliliklerini yerine
getirmenin yani sira, hizmeti sunanlarin pozitif iligki kurabilme yetisine ve kigileri psikolojik
olarak tamima becerisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Ornegin, bir tur rehberinin tarihi ve
arkeolojik bilgiye sahip olmasi gerektigi kadar turistlerin ilgileri dogrultusunda bir anlatim
yolu se¢mesi de 6nemlidir (Dinger, 1996, s.24 ).

Hizmet sunulan yerin 6zelligi de miisterinin hizmet siirecindeki varhifindan dolayr ayn bir
onem kazanir. Ornegin, arabalarmn kirli, sicak ve giiriiltiilii fabrikalarda iiretilmesinin, onlari
sadece satig noktalarinda géren bir miisteri agisindan Snemi yoktur. Diger taraftan, bir turiste,
sicak, kirli ve giiriiltiilii bir otelde konaklama hizmeti vermek diigiiniilemez. Bu a¢idan,
hizmetin sunuldugu yerler, miisterinin goziindeki hizmetin kalitesi iizerinde belirleyici rol
oynar. Baz: igletmeler ise, hizmet sunumundaki arka mekanlar miigteriye géstermeyi tercih
ederek (mutfag: agik restoranlar gibi), igletmeye olan giiveni arttirmayr amaglarlar.
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Son olarak da, hizmet igletmesi ve miigteri arasindaki iliski yakin gergcevede ve uzun
siirelidir. Hizmetlerin bu ozelligi hizmet sunan igletme ve miisteri arasinda bir bag
olugturmahdir. Hizmet igletmesi, miigterilerin devamliligim saglamak ve rakip isletmelerden
gerek farkli olmak ve gerekse miigteri c¢ekebilmek ig¢in varolan iligki ve siireyi iyi
degerlendirmelidir.

2.1.2.2. Soyut Olma
Hizmetler, fiziksel mal tamimlamada kullamlan ve {iriiniin aragtirma &zellikleri olarak
tamimlanan renk, stil, ambalaj, tat, dayamklihk, koku vb. mala bagh O&zelliklerle

tammlanamazlar (Ozer, 1998, s.53). Bu dogrultuda, fiziksel mallar ve hizmetler soyutluk
skalasinda farkli kategori ve derecede yer alirlar (Sekil 2.2).

Tuz Mesrubat
Deterjan Otomobil

L]

Somut Olma Baskin '

Fast-food Reklam Havayoll
Ajanslann  Yatirim O
Yonetimi
Danmigmanlik
Egitim

Sekil 2.2 Soyutluk Skalas:
(Kaynak: Shostack, 1977, 5.77)

Hizmet igletmeleri belirli bir somut {iriin tiretmeksizin, ekonomik deger yaratirlar. Hizmet
belirli bir nesneden ¢ok performans olarak degerlendirilir. Bu agidan, hizmet sunan igletmeler
icin, miigterilerin hizmeti nasil tamimladigini, hizmet kalitesini nasil degerlendirmek
gerektifini bilmek ve hatta kaliteyi garanti etmek oldukga giictiir (Avc1 ve Nadiri, 2000, s.2).
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Hizmetin soyut olma &6zelligi miigteriler i¢in de baz1 sorunlar dogurur. Somut bir {iriinii
almadan 6nce, miisterinin iirlinii gérme, hissetme ve performansim test etme olanag varken,
hizmet alim1 sirasinda isletmenin imaj1 gibi farkl faktdrler, miigteri tarafindan degerlendirilir.
Ayrica, hizmet alan bir miigteri somut olarak da bir seyin sahibi olamaz.

2.1.2.3. Standartlagtirilamama

Hizmet 6zii, kalitesi, kapasite ve kapsamu itibari ile degiskenlik gosterir. Bu degiskenlik
zamandan zamana, alicidan aliciya, iireticiden iireticiye, liretici ile tiiketici arasindaki iligkiye,
i¢inde bulunulan duruma gore olugabilir (Dinger, 1997, 5.287). Ornegin, bir turizm acentasmna
giren her miigteri farkl1 bir yapiya ve istege sahiptir. Hatta aym acentaya degisik zamanlarda
degisik amaglarla giren miigterinin arzulan ve ihtiyaglan her seferinde farkhidir. Aym giinde
ii¢ degisik acentaya giren kiginin her bir acentadaki tutumu da farkh olabilir. Burada miigteri
kadar iligkide oldugu isletme ¢aliganinm da rolii biiyiiktiir (Dinger, 1996, s.24).

Ozellikle, hizmet siirecindeki insan faktériiniin oldukca etkin olmasi, hizmette bir standart
olusturulamamasina sebep olurken, iiretim sektriiniin aksine verimlilik Slglimlerinde ve
kalite standartlarinda giigliiklerle kargilagilmaktadir.

2.1.2.4. Dayamksizhk

Hizmet stoklanamadifindan dolayi, sunulmayan her hizmet kaybedilmis firsat demektir.
Miigteri taleplerinin degigim gostermesi ve {iretim sektoriinde oldugu gibi talep fazlas: {iriiniin
stoklanamamasi, hizmet kapasitelerinin tamamen kullanim agisindan bir yonetim giigliigiidiir.
Hizmete olan talebin diigiikk (kapasitenin altinda) oldugu durumlarda, atil kapasite firsat
maliyeti dogururken, talebin yiiksek (kapasitenin iistiinde) oldugu durumlarda ise, iggiicii
yetersizligi, kalite zayifliklar1, miisteri tatminsizligi ve olumsuz firma imaj1 oraya ¢ikar.

Degisken talep ve dayamksiz (stoklanamayan) kapasite ile galigan hizmet isletmeleri
agisindan iki temel alternatif vardir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994, s.28):

L Dengelenmis talep igin:
a. Rezervasyon veya randevular.
b. Fiyat tegvikleri (hafta sonu indirimleri gibi).
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c. Sezon Oncesi pazarlama tegvik c¢aligmalar (pazarlamama: “Bayram
yogunlugundan kaginin” gibi).

IL Hizmet kapasitesinin ayarlanmasi igin:
a. Sezonsal artis donemlerinde part-time iggren alimlari.
b. Talebe gore ayarlanabilen iggéren vardiya sistemi.
- ¢. Hizmet siirecinde miigterinin sorumlulugunu arttirmak.

2.1.2.5. Eszamanhhk

Somut {iriinlerin aksine, hizmet sunumu ve tiikketimi aym zamanda ve mekanda
gergeklesmektedir. Onceden sunuma hazirlanma &zellii olmamasindan dolayr da, titketim
sirasinda, miigterinin gézleri dniinde, sunulacak hizmet hazirlanir.

Hizmetin tagmabilme 6zelligi de yoktur. Bu ylizden, ya miigteri hizmet sunum sistemine
gidecek ya da sistem miisterinin oldugu yerde hizmet sunacaktir. Tiim bu agilardan dolay,
gerek hizmetin sunumunun yapildig: fiziksel ortam ve olanaklar gerekse miigteri istek ve
beklentilerini kargilayabilecek igg6renler hizmet isletmeleri i¢in hayati rol oynar.

Ayrica, hizmet sunumu ve tiiketiminin aymi anda olmasi, kalite kontrol firsatlarmmn da
kaybolmasina neden olur. Mamul iiretiminde {iriin, kalite kontrol agamalarindan ge¢mesine
kargmn, hizmet sunumlarinda kaliteye yonelik aksakhiklarin dnceden tespit edilip, diizeltilme
olana@ oldukga az hatta hi¢ yoktur.

2.2. Hizmet Kalitesinin Tanum

Kalite tamimlan farkli uzmanlar ve kuruluglar tarafindan degisik sekillerde ifade edilmigtir
(Tiirkel, 1998, s.10-11):

J.M. Juran’a gore, kalite, kusursuzluk anlayigina sistemli bir yaklagimdir. Kalite, kullanima
uygunluktur.

P. Crosby’ye gbre, kalite, bir iiriiniin gerekliliklerine uygunluk derecesidir.



27

Uluslararas: Standartlar Organizasyonu’na gére (ISO 8402) bir iiriin ya da hizmetin,
tiikketicinin isteklerine uygunluk derecesidir. '

Amerikan Kalite Kontrol Dernegi’ne gére ise (ASQC) kalite, bir iiriin ya da hizmetin,
belirli bir ihtiyaci kargilayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tiimiidiir.

Kalitenin bu geleneksel tanimlar: hizmet kalitesinin ifade edilmesinde yetersiz bulunurken
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988, s.13), hizmetin kendine 6zgii 6zellikleri nedeni ile,
birgok kigi “hizmet kalitesi”nin evrensel bir tamm olmadifini belirtir. Bunun en Snemli
nedeni, hizmet kalitesinin biiyiik Slgiide “miigterinin sdyledigidir” goriiginiin olduk¢a yaygin
olmas1 (Peters, 1999, s.6) ve miigteri davramslarina odaklamimasidir (Kandampully, 1998,
s.431).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985, s.42), hizmet kalitesini, beklenen hizmet ve
algilanan hizmet performansinin kargilagtirilmasi olarak tammlamiglar ve hizmet kalitesini,
hizmetin iistiinliigiine dair global karar ve tutumlar olarak degerlendirmislerdir.

Edvardsson (1998, s.142) tarafindan ise hizmet kalitesi, migteri beklentilerini
karsilayabilme ve ihtiyag ve gereksinimlerini belirleyebilme derecesi olarak tamimlanirken,
Kandampully (1998, 5.433), misteri beklentilerinin sunulan hizmet ile kargilanmas: olarak
benzer bir tanim yapmugtir.

Daha farkli bir yaklasim ile Teas (1993, s.27), hizmet kalitesini, performans ve ideal
standartlar arasindaki kiyaslama olarak tamimlamiglardr.

Goriildiigii gibi hizmet kalitesi tammlar1 gogunlukla miisteri odaklidir; ancak miisterinin
sdylediginin her zaman yeterli oldugu da anlasilmamalidir. Dile getirilmeyen ve s6zel olarak
ifade edilemeyen miigteri ihtiyag ve beklentilerini de ortaya ¢ikarmak ve tespit edebilmek
gerekmektedir.
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2.3. Hizmet Kalitesi Yonetimi

Hizmet Kalitesi YOnetimi, miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda
isletmelerin hizmet sunmalarim temel alarak bu faktorierdeki degiskenligi vurgulayan ve
miigteri algilarmin hizmet sunumunu Slgmenin anahtan oldufunu savunan anlayigtir. Bu
dogrultuda, hizmet kalitesi yonetimi, miisteriye yonelik hizmet stratejileri geligtirmeye,
miigteri memnuniyeti yaratmaya, her tlirlii olasihfa duyarli bir siireg gelistirmeye, dogru
hizmeti ilk seferinde sunmaya, etkin hizmet telafisi stratejileri geligtirmeye ve miisterilerin
istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda siirekli ilerlemeye odakli bir sistemdir (Peters,
1999, 5.6-7).

Hizmet Kalitesi Y6netimi’nin asil odak noktas: insandir. Bu dogrultuda, isletme stratejileri
gelistirilirken miisteri odakli igletme kiiltiirli temel almarak isgérenlerin de bu yonde
egitilmesi, cesaretlendirilmesi, davrams ve iligkilerine egilinmesi hizmet kalitesi yénetimi
kapsaminda incelenmektedir. Ancak, gerek hizmet sektériinde gerekse diger sektorlerde,
igletmelerin genellikle ISO 9000 standartlarimn teknik gerekliliklerine ve sadece kaliteye
yonelik ilgili sertifikalara ulagmak igin gerekli siireglere odaklandiklar gériilmektedir. Ancak,
ozellikle hizmet igletmelerinde, “teknik” gerekliliklerin yam: sira “teknik olmayan”
gerekliliklerin de gdz 6niinde bulundurulmas: zorunludur; hatta hizmet isletmelerinin yapis
geregi “teknik olmayan” gereklilikler ve 6zellikler, miigteri tarafindan algilanan kalite diizeyi
tizerinde belirleyici rol oynar (Pheng, 1998, s.34-35).

Isletme igindeki politika ve yonetim gekilleri, iggorenlerin gerek kendi aralarmda gerekse
yoneticileri ile iletigimleri ve hizmet kalitesine yonelik kararliliklar: gibi birgok faktorii i¢inde
barmdiran teknik olmayan 6zellikler (Sekil 2.3), miigteri ile direk temasta olan iggrenler
tarafindan miigteriye yansitilir.
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2.3. Hizmet Kalitesi Yonetimi

Hizmet Kalitesi Yonetimi, miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda
igletmelerin hizmet sunmalarim temel alarak bu faktorlerdeki degiskenligi vurgulayan ve
miigteri algilarnin hizmet sunumunu Slgmenin anahtari oldugunu savunan anlayistir. Bu
dogrultuda, hizmet kalitesi yOnetimi, miisteriye yonelik hizmet stratejileri gelistirmeye,
miigteri memnuniyeti yaratmaya, her tiirlii olasihfa duyarh bir siireg gelistirmeye, dogru
hizmeti ilk seferinde sunmaya, etkin hizmet telafisi stratejileri geligtirmeye ve miisterilerin
istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda siirekli ilerlemeye odakl bir sistemdir (Peters,
1999, 5.6-7).

Hizmet Kalitesi Y6netimi’nin asil odak noktas: insandir. Bu dogrultuda, isletme stratejileri
geligtirilirken miigteri odakh isletme kiiltiirli temel alinarak isgérenlerin de bu yonde
egitilmesi, cesaretlendirilmesi, davramg ve iligkilerine egilinmesi hizmet kalitesi yonetimi
kapsaminda incelenmektedir. Ancak, gerek hizmet sektériinde gerekse diger sektdrierde,
igletmelerin genellikle ISO 9000 standartlarmin teknik gerekliliklerine ve sadece kaliteye
yonelik ilgili sertifikalara ulagmak igin gerekli siireglere odaklandiklar gériilmektedir. Ancak,
ozellikle hizmet isletmelerinde, “teknik” gerekliliklerin yam sira “teknik olmayan”
gerekliliklerin de g6z oniinde bulundurulmas1 zorunludur; hatta hizmet igletmelerinin yapisi
geregi “teknik olmayan” gereklilikler ve 6zellikler, miisteri tarafindan algilanan kalite diizeyi
lizerinde belirleyici rol oynar (Pheng, 1998, s.34-35).

Isletme igindeki politika ve yonetim gekilleri, isgorenlerin gerek kendi aralarinda gerekse
yoneticileri ile iletigimleri ve hizmet kalitesine yonelik kararliliklar1 gibi birgok faktérii iginde
barindiran teknik olmayan ozellikler ($ekil 2.3), miisteri ile direk temasta olan isgérenler
tarafindan miigteriye yansitilir.
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Sekil 2.3 Hizmet Kalitesi Yonetimi Sistemi

(Kaynak: Pheng, 1998, 5.42)
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Peters’a (1999, s.7) gore teknik gerekliliklere odaklanan onceki kalite sistemlerinin

giinlimiiz hizmet kalitesi sistemi i¢inde halen gegerli olan y6nleri sunlardir:

-Kisilerin hizmetten beklentilerini belirlemek ve o ihtiyaglar dogrultusunda hizmeti

sunmak (amaca uygunluk).
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-Belirlenen miigteri ihtiyaglar1 dogrultusunda belirli standartlarin olugturulmas: ve
dikkatlice miigteriye sunulmasi (belirli standartlara uygunluk).

-Hizmet sunum siiresince standartlardan sapmaya neden olabilecek degisikliklerin
belirlenmesi ve yonetimi (siire¢ kontrolii).

-Sapmalann takibini ve diizeltilmesini saglayan siire¢ kayitlarmin tutulmas: (hizmet
kalitesi denetimi).

Ancak, Hizmet Kalitesi Yonetimi Sistemi’nin dongiisii i¢indeki asil prensip, miigterilerin
istek ve ihtiyaglarim siirekli sorgulamaktir. Miigterinin almak istedigi hizmet nedir? Beklenti
ve ihtiyaglarin siirekli ayn1 kalmadi g6z 6niinde tutulacak olursa, Hizmet Kalitesi Y6netimi
Sistemi, kaizen olarak da nitelendirilen siirekli geligimin bir uygulayicisidir.

Bu gergeve iginde sadece teknik yaklagimlara odaklanmakla, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
teknolojik degisimlere ayak uydurmak oldukga zordur. Igletme digindaki ve igindeki gevreye
duyarli olmak, saglikli iletigim ve bilgi ag1 kurmak ve her seyden nemlisi insana odaklanmak
Met Kalitesi Yonetimi Sistemi’nin temel taglaridir (Pheng, 1998, s.43).

Diger taraftan, Hizmet Kalitesi YoOnetimi’nin sadece belirli igletmeler bazinda
uygulanmasi, ilgili igletmelerin hizmet kalite diizeylerinde olumlu katki yaratirken;
konaklama, ulagim, eglence gibi farkl birgok sektérii iginde bulunduran turizm, gerek ulusal
gerekse uluslar arasi arenada, hizmet kalitesinin saglanmasi ve siirekli kihnmasi agisindan
kendi yelpazesi altindaki tiim faaliyetler genelinde degerlendirilir. Bu agilardan, sadece belirli
isletmeler ve faaliyet alanlarinda yiiriitiilen kalite caliymalari turizmin genel gergevesi
icerisinde yetersiz kalmakta, miigteri (turist) tatminsizlifi engellenememektedir. Céziim
olarak ise, gerek kamu gerekse 6zel igletmelerin bolgesel, ulusal ve uluslararas: diizeylerde,
turizmde kaliteli hizmet sunmak amaci ile ortak ve koordineli bir gekilde hareket etmeleri
gerekmektedir. Bu iligki zinciri, Augustyn’in Turizmde Toplam Kalite Birligi Modeli’nin
(Sekil 2.4) de odak noktasidur.



31

Konaklama
Yiyecek — igecek
hizmetleri
Eglence

Alt-yap1

Ulagim Turistlerin
Caddeler / yollar TOPLAM Ihtiyag ve
Enformasyon Stirekli Isteklerinin Kalite
merkezleri —»|  Gelisime [®| Tamamiile [ | Sisteminin
Konuksever Dahil Olmak Kargilanmasi Gelistirilmesi

davramslar

Diger

Sekil 2.4 Turizmde Toplam Kalite Birligi
(Kaynak:Augustyn, 1998, s.155)

2.4. Hizmet Kalitesinin Unsurlar

Hizmet kalitesi, tek bagina degerlendirilen bir kavramdan g¢ok, farkli birgok bilegenden
olusabilir. Bu durumda, biitiiniin kalitesi, bilegenlerin gosterdigi performansa bagli olacaktir.
Bir bagka ifade ile, sunulan bir hizmetin herhangi bir boyutunda meydana gelebilecek kalite
artiy ya da azahg: tiim hizmetin kalitesinde mutlak bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesini
olusturan unsurlar ise ¢esitli aragtirmacilar tarafindan farkli kategorilerde incelenmigtir
(Oztiirk, 1996, 5.70-71):

Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978) hizmet kalitesinin, hizmetin sonucundan daha fazla seyi
igerdigini, hizmetin ulagtirma bigiminin dnemini vurgulammglar ve hizmet kalitesi boyutlarim
materyal diizeyi, tesisler ve personel olarak iice ayirmuglardar.

Gronroos (1982) bir hizmetin kalitesinin teknik kalite, iglevsel kalite ve firma imaj1 olmak
lizere li¢ bilegenden olustugunu agiklamugtir ($ekil 2.5). Teknik kalite, miigterinin hizmetten
ne elde ettigi, islevsel kalite ise miigteriye nasil hizmet edildigi anlaminda kullanilmaktadir.
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Omegin, bir seyabat acentasiun yeni ulagtirma araglari, rezervasyon programlan almasi
teknik kalitenin arttinimasina yoneliktir. Diger taraftan, seyahat acentas: elemanlarinin
miigterilerle etkilesimi iglevsel kaliteye 6rnek teskil eder. Bir hizmetin teknik kalitesi uygun
diizeyde, ancak iglevsel kalitesi yetersiz diizeyde ise, teknik performansin miigteriyi tatmin
etme diizeyinden bagimsiz olarak genellikle tatminsizlik hakim olmaktadur.

Algilanan
Beklenen Hizmet Hizmet q Algilanan Hizmet
] -
Kalitesi
Geleneksel Pazarlama T - T
Faaliyetleri ve fletisim [ %] Isletme Imai
Araglarinm Kullanim
Teknik Coziimier Tutumlar Isletme f¢i
n’ - l l]er
Teknik Isgdrenler Islevsel | Davramslar
Know-how Kalite Ekipmanlar Kalite
Ulagilabilirlik Hizmet
. Qdaklilik
Bilgisayar Sistemleri Goritniim

Sekil 2.5 Hizmet Kalitesinin Unsurlan
(Kaynak: Lovelock, 1991, s.435°den Grénross 1982, 5.79)

Gronroos’un bu yaklagimina paralel olarak, Mels, Boshoff ve Nell (1997) yaptiklar bir
aragtirma ile iglevsel ve teknik kaliteye egdeger olarak hizmet kalitesinin siras: ile “igsel” ve
“digsal” olarak iki unsurdan olustugunu iddia etmislerdir (Robinson, 1999, s.25).

Jarmo Lehtinen (1983) hizmet kalitesini siire¢ kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi olarak ele almugtir.
Siire¢ kalitesi, miigteri tarafindan hizmetin elde ediligi sirasinda degerlendirilen kalite olarak
agiklamirken, g1kt kalitesi hizmet yerine getirildikten sonra degerlendirilen kalitedir.

Lehtinen ve Lehtinen ise ¢aligmalarinda, firma kalitesi, fiziksel kalite ve etkilegimci kalite
olmak iizere ii¢ farkli kalite unsuru kullanmiglardir. Fiziksel kalite, hizmetin donanim, tesisler
gibi fiziksel yonlerini; firma kalitesi, igletmenin imajini ya da profilini; etkilesimci kalite ise
miigterilerin diger miigterilerle ve igletme galiganlan ile iletigimlerini kapsamaktadar.
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Townsend ve Gebhart’a (1986) gore ise, hizmette kalitenin unsurlar1 “gercek kalite” ve
“algilanan kalite”dir. Gergek kalite belirlenen standartlara ulagilma diizeyi olarak
tammlanirken algilanan kalite ise miigterinin bekledigi hizmeti alma diizeyidir (Edvardsson,
1998, s.144).

2.5. Hizmet Kalitesini Belirleyen Kriterler

Miigterilerin hizmet kalitesini hangi kriterleri temel alarak degerlendirdikleri birgok
aragtirmaya konu olmus ancak literatiirde kabul goren kriterler Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin aragtirmalar1 yoniinde gelismigtir (Ryan, 1999, s.270).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry odak grup miisteri miilakatlar1 ve dért ayri hizmet
igletmesi yOneticileri ile derin miilakatlar yolu ile agafidaki sorulara yanit aramuglardir:

(O'Connor ve Bowers, 1990, 5.203):

- Hizmet isletmeleri yoneticileri, hizmet kalitesinin anahtar kriterlerini nasil tanimlarlar?
Ustiin kalitede hizmet sunumu sirasinda ne tiir problemlerle kars1 kargiya kalirlar?

- Miisteriler hizmet kalitesinin anahtar kriterlerini nasil tanimlarlar?
- Hizmet kalitesine y6nelik miigteri algilar1 ve igletme algilar1 arasinda fark var mudir?

- Milisterilerin bakig agilari dogrultusunda, miigterilerin ve hizmet igletmesinin algilar
genel bir modelde birlegtirilebilir mi?

Bu siireg sonunda, hizmet kalitesini belirleyen on farkl: kriter saptanmagtir :

Giivenirlik: Hem igletme hem de igletme calisanlarma yonelik performans tutarlihig: ve
miigteriye kargi taahhiitleri yerine getirme boyutudur.

Duyarliik: Miisteri tatmininin saglanabilmesi i¢in, bir hizmet hatasim hizl1 bir sekilde yok
etmek, siiratli hizmet vermek gibi, iggbrenlerin, miigteriye hizmet sunma konusundaki
hazir olma ve istekliliginin yam sira hizmetin siiratliligini kapsamaktadir.
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Yeterlilik: Iggorenlerin talep edilen hizmeti liretip igletmenin hizmet kalitesi anlayisi
dogrultusunda miisterilere sunabilmesi igin yeterli bilgi ve beceri diizeyinde olmalarim
Ongoren boyuttur.

Ulagsilabilirlik: Miigterilere istenen diizeyde hizmet sunabilmek amaci ile mekansal
yerlesim ve hizmet zamanlarinin uygunlugunu igeren boyuttur.

Nezaket: Miigteriler ile direk temasta olan iggérenlerin miigteriye 6nem vermesi, kibar ve
saygili davranmasidir.

Iletigim: Sunulan hizmetin icerigi, maliyetleri ve miigteri i¢in gereken bilgilerin,
miigterinin anlayabilecegi bir dille anlatilmasi ve dinlenebilmesi i¢in gereken 6zellikte dil
kullanitminin saglanmasi ve miigterilerle agik ve net iletigim kurulmasidir.

Inanmilirlik: Isletmenin ismi, imaji, personel &zellikleri gibi konularda miisteriye kars:
inamlirhik ve dogruluga sahip olmasidir.

Giivenlik: Fiziksel, finansal giivenlik ve miisteri bilgilerinin gizli kalmas: gibi konularda,
sunulan hizmetin tehlikeden, risk ve siipheden uzak olmasim saglamaktir.

Anlamak ve farkinda olmak: Miisterinin kigisel ihtiyaclarini anlamak, sadik miigterileri
tanimak ve miigteriye 6zel dikkat ve dnem vermek gibi, miisteri ihtiya¢larini anlamaya
yonelik faaliyetlerdir.

Hizmetin somut unsurlari: Fiziksel ozellikler, personelin goériiniigii, hizmet sunumunda
kullanilan ekipman v.b gibi hizmetin somut yonlerini kapsar.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry daha sonraki ¢aligmalarinda, bu on kriteri, somut unsurlar,
giivenirlik, duyarlilik, anlayis (empati) ve yetkinlik olmak iizere bes boyuta indirmiglerdir. Bu
kriterlerin ilk iigii daha ©nceki ¢aligmalarinda da aynen kullamilan Kkriterlerdir. Anlayis
(empati) ve yetkinlik ise daha énceki ¢aligmalarinda belirtilen iletigim, inanilirlik, giivenlik,
yeterlilik, nezaket, anlama ve farkinda olma ve ulagilabilirlik kriterlerini icermektedir.
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Hizmet Kkalitesi literatiiriinde genel kabul g&rmiis bu kriterler dogrultusunda farkl
aragtirmacilarca, sekiz ayr1 hizmet kalitesi kriteri daha tespit edilmistir (Winsted, 2000, 402-
403) : samimiyet (Deighton, 1992; Grove ve Fisk, 1983; Hochschild, 1983; Romm, 1989;
Lockwood ve Jones, 1989), dnem verme (Bitran ve Hoech, 1990; Brown ve Swartz, 1989;
Goodwin ve Frame, 1989; Surprenant ve Solomon, 1987; Bitran ve Hoech, 1990), algilanan
kontrol (Bateson, 1985; Bateson ve Hui, 1992; Bitran ve Hoech, 1990; Klaus, 1984; Silpakit
ve Fisk, 1985), nezaket (Bateson ve Langeard, 1982; Bolton ve Drew, 1991; Goodwin ve
Smith, 1990; Carman, 1990), resmiyet (Goodwin ve Frame, 1989; Houston ve Gassenheimer,
1987; Goodwin ve Smith, 1990), i¢tenlit (Goodwin ve Frame, 1989; Goodwin ve Smith,
1990; Ostrom ve Iacobucci, 1995), kisisellestirme (Brown ve Swartz, 1989; Schneider, 1980;
Surprenant ve Solomon, 1987; Chandon, 1997), dakiklik (Bateson ve Langeard, 1982; Taylor,
1994; Lovelock, 1983; Mars ve Nicod, 1984).

2.6. Hizmet Kalitesinin Saglanmasi, (“)lg:iimii ve Degerlendirilmesi

Hizmet kalitesi kavraminin hizla yayginlagmas: ve hizmet igletmesi y6neticilerinin konuya
olan yakin ilgisi, aragtirmacilarin hizmet kalitesi Olgiimii ve hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesine yonelik daha somut yontem ve metotlar1 ortaya koymalarimi gerekli
kilmigtir. Bu dogrultuda gelistirilen Bogluk (fark) teorisi hizmet literatiiriince kabul edilen
modellerin en iyisi ve en degerli katkiy1 saglayam olarak kabul edilir (Brown ve Bond, 1995,
5.26).

Yoneticilerin hizmet kalitesini nasil Slgeceklerini, belirli bir hizmetin hangi ydnlerinin
onun kalitesi iizerinde belirleyici oldugunu bilmelerini saglayan ve bu dogrultuda
geligtirilecek igletme stratejilerine 11k tutan ve yon veren bu teoride (Sekil 2.6),

- Isletme yoneticilerinin miigteri beklentilerini dogru olarak algilamamasindan
kaynaklanan fark,

- Isletme yonetiminin miigteri beklentilerini algilamasi ve hizmet kalite standartlan
arasindaki fark,

- Hizmet kalite standartlar1 ve hizmet sunumu arasindaki fark,

- Hizmet sunumu ve miisteriye iletilen mesajlar arasindaki fark,

- Miigteri beklentileri ve miigterinin algiladig hizmet kalitesi arasindaki fark
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hizmet kalitesine yonelik birer engel olarak goriiliirken, ayn1 zamanda kalitedeki bogluklar
olarak da nitelendirilirler.

MUSTERI

Kulaktan Kulaga Kisisel Ihtiyaglar Gegmis Deneyimler
Tletigim

| : Beklenen Hizmet < ‘
A+

Fark 5

Algilanan Hizmet w1

A

ISLETME Fark 4

Hizmet Sunumu <P Miisteriye Yonelik
Dagsal Iletigim

A
Fark 3 i

'

Algllamalarn Hizmet Kalitesi
Standartlarina Dniigtiiriilmesi

%
Fark2 |
Fark 1 v

> Miigteri Beklentilerinin Isletme
Yonetimi Tarafindan Algilanmas:

Sekil 2.6 Hizmet Kalitesi Modeli (GAP Modeli)
(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s.44)

Bu modeli olugturan hizmet kalitesine yonelik birinci ve ikinci bogluklarm (farklarmn)
olusumu ve derecesi hizmet igletmesi yéneticilerine bagh iken, tiglincii ve dérdiincii bosluk
miigteri ile direk iligkide olan isg6renlere baghidir (Baker ve Fesenmaier, 1997, s.17).
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2.6.1. igletme Yoneticilerinin Miigteri Beklentilerini Dogru Olarak Algilamamasindan
Kaynaklanan Hizmet Kalitesi Boslugu (Fark 1)

Isletmelerin istenilen kalitede hizmet sunmalarnm engelleyen ilk unsur, miisteri
beklentilerini anlamamalar1 ya da yanliy anlamalandir. Isletme yoneticileri miigteri
beklentilerini dogru algiladiklarim diigtinerek hizmetlerini ve personellerini kendi gériigleri
dogrultusunda yﬁnlendirir ve gelistirirler. Ancak gofu zaman, iist yonetimin goriis ve
inaniglan miigterilerin gergek beklentilerinden farkh olabilir. Ustiin hizmet kalitesinin
saglanmasmna daha bagta engel olan bu farkin tespiti ve giderilmesi igin etkin ve verimli
pazarlama aragtirmalarimin ve agafidan yukariya iletigimin saglanmasi gereklidir.

2.6.1.1. Pazarlama Arastirmalan

Pazarlama aragtirmalan, pazarlama firsatlarinin ve problemlerinin tespitinde, pazarlama
faaliyetlerinin olusturulmasinda ve degerlendirilmesinde, pazarlama performansinin
izlenmesinde ve bir siireg olarak pazarlama anlayiginin gelistirilmesinde kullamilan verileri
toplama, bilgiye doniistiirme ve sonug:lamﬁ degerlendirme fonksiyonu olarak tanimlanabilir
(Boone ve Kurtz, 1995, s.206).

Isletme yoneticilerinin miigteri beklentilerini dogru olarak algilamamasmin nedenlerinden
birisi, miisteri beklentilerine yinelik pazarlama aragtirmalarinin yapilmamasi, yapildig halde
yetersiz kalmasi ya da verilerin etkin kullamilmamasidir. Diger taraftan, pazarlama
aragtirmalar1 yapan, ancak, miigteri beklentilerine odaklanmayan igletmeler ise siirekli
degisme egiliminde olan miigteri beklentilerine ayak uydurmakta zorlamirlar. Pazarlama
aragtirmalari, miisterilerin Snemli gordiikleri hizmet alanlarim ve kriterlerine, bu kriterlerin
miigteriler agisindan 6nem derecelerine ve hizmet siirecindeki olas1 kusurlar igletmenin nasil

¢oziimlemesi gerektiine y6nelik miigteri beklentilerinin tespitine odaklanmalidir.

Cogu isletme ise miigteri beklentilerine odakli pazarlama aragtirmasi yapmalarina ragmen,
ihtiyag ve beklentilerin tespitinde, bu faktdrlerdeki degisimlerin fark edilmesinde oldukga
yetersiz kalmaktadirlar. Bu bagarisizlifin ve/veya yetersizlifin nedeni ise etkin bir hizmet
aragtirmasi programinin uygulanmamasidir (Sekil 2.7).
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Kalitatif ve Miigteri Alg1 ve
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Oncelikleri Igerir ve Faydasim
Dengeler

Sekil 2.7 Etkin Bir Hizmet Aragarmasi Programinin Kriterleri
(Kaynak: Bitner ve Zeithaml, 2000, 5.110)

Sadece miigterilerin beklentilerine yonelik pazarlama aragtirmalar1 degil, tiim pazarlama
arastirmalan kalitatif ve kantitatif veri ve bilgileri igermelidir. Kantitatif verilerin daha hassas
ve dogru olarak degerlendirilmesi ancak derinlemesine bir bakiy agis1 saglayan kalitatif
bilgilerle miimkiindiir. Her iki cesit verinin elde edilmesinde kullamilacak y6ntemler (yiiz
yiize miilakat, posta yolu ile anket v.b.) ise verilerin igletmeye saglayacagi faydaya karsi
maliyetleri de géz 6niine almarak secilmelidir. Maliyetler sadece parasal olmayip, verilerin
elde edilme ve kullanima sunulma siiresinde iggérenlere ait zaman kaybi gibi faktérleri de
igerir. Tlim bu maliyet unsurlari, pazarlama aragtirmalan ile elde edilen verilerin yonetimin
karar verme asamalarina, miigteri sadakati salamaya ve hizmet sunumunun iyilegtirilmesine
ve geligtirilmesine katkis1 g6z 6niinde bulundurularak yapilir. Ancak, miigteri beklentilerine
yonelik her veri igletmeye aymi Olgiide katki saglamaz. Miisterilerin hizmet sunumundan
birgok beklentileri vardir; ancak kendileri igcin hepsi aym derecede ©Gnemli degildir.
Yoneticilerin yaptiklar1 en dnemli hata, tiim beklenti faktSrlerinin esit degerlendirip, hizmet
iyilestirme ve gelistirme ¢abalarim1 da bu dogrultuda ydnlendirmeleridir. Miigterilerin
Onceliklerini dogru olarak tespit etmek, igletme kaynaklarinin etkin ve verimli bir gekilde ilgili
hizmet faktorlerine kanalize edilmesini saglar. Beklentiler arasindaki goreceli farkliiklarin
tespiti ise yine de yeterli degildir. Beklentilerin dinamik bir 6zellige sahip oldugu gergegi,
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pazarlama aragtirmalarinin belirli araliklarla ve sijreklj kendini yenileyerek uygulanmasimi
zorunlu kilar.

2.6.1.2. Asaindan Yukartya iletisim

Asagidan yukariya iletigim, isgorenlerin diiglincelerini, beklentilerini, tutumlarini,
Onerilerini, sorunlarm ve tepkilerini iist kademelere iletmesini igeren bir siiretir. Bu tiir
iletisimde, igg6renlerin igletmenin iist yonetimine, onlar1 bilgilendirmek ve etkilemek amact
ile bilgi aktarmalar1 s6z konusudur. Burada temel bilgi kaynagimi astlar ve alt kademe
yoneticiler olugturmaktadir (Diindar, 1998, s.432).

Miigteri beklentilerinin igletme tarafindan dogru olarak algilanamamasindan kaynaklanan
farkin ortadan kaldirilabilmesi i¢in hizmet pazarlamasi literatiirliniin 6nerdigi diger bir ¢6ziim
de, hizmet isletmelerinde agagidan yukariya iletigimin uygulanmasi ve igletme i¢inde iggdren-
yOnetici iligkisinin geligtirilmesi yoniindedir (Karatepe, 1997, s.95). Asagidan yukariya
iletisim mekanizmasinin igletme iginde iglemesi, miisterilerden gelen istek ve gikayetlerin
isg6renler tarafindan bagh bulunduklan yéneticilere ulagtiriimasm saglar. Ozellikle genis bir
hizmet agna sahip isletmelerin, yoneticileri ve miigteri arasindaki bag asagidan yukarrya
iletigimin etkinlifine baglidir (Hodgetts ve Luthans, 1997, s.277).

Hizmet sunumunu asil olarak gerceklestiren ve miigteri ile direk temasta olan iggbrenler
miigterilerin beklentilerini en dogru sekilde tespit etme olanafina sahiptirler. Bu bilgi ve
goriiglerini yonetim diizeyine aktardiklar1 takdirde ise igletmenin miisteri beklentilerine
yonelik ¢aligmalar1 daha dogru yonlere kanalize edilir. Bu dogrultuda, yoneticilerle yapilan
yiz yiize iletigimin, yazili iletisime oranla daha etkili oldugu kamitlanmigtir (Grapentine,
1999, s.18). Isgdrenin ¢alistign boliim biinyesinde diizenlenen haftalik, aylik grup toplantilar:
iggbrenlerin y0neticilere sorunlarin ¢odziimleri ve hizmetin iyilestirilmesi ile ilgili bilgi ve
goriislerini aktarmakta etkin olmaktadir (Karatepe, 1997, s.95).

2.6.2. Isletme Yonetiminin Miisteri Beklentilerini Algllamas: ve Hizmet Kalite
Standartlar1 Arasindaki Farktan Kaynaklanan Hizmet Kalitesi Boslugu — (Fark 2)

Yoneticiler, hizmet kalitesi hakkinda miigteri beklentilerini dogru olarak algilasalar bile,
miigterinin bekledigi kalite ile sunulan hizmetin kalite 6zellikleri arasinda farkliliklar olabilir.
“Isletmelerin hizmet spesifikasyonlar ve hatta bazen birtakim standartlar, her zaman miigteri
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tarafindan 6nemli bulunan veya kabul edilen nitelikleri kapsamayabilir. Bu durum, bazen
igletmenin hizmetin baz1 kalite unsurlarina miigteri kadar 6nem vermemesinden ve bazen de
eldeki imkanlarin yetersizlisinden kaynaklanmaktadir.” (Ozer, 1998, s.84). Isletme
yOnetiminin miigteri beklentilerini algilamasi ve hizmet kalite standartlar1 arasindaki farktan
kaynaklanan hizmet kalitesi boslugunu gidermek i¢in hizmet kalitesi iyilestirme ve gelistirme
faaliyetlerine yOnetimin katilimi, bu yonde hedeflerin belirlenmesi, hizmet kalitesi
standartlarmin olusturulmasi ve yapilabilirlik algis1 gibi faktérler gdz 6niine alinmalidir.

2.6.2.1. Yonetimin Katthm

Cofu yoneticinin mevcut kaynaklarla istenilen standartta hizmet kalitesinin
sunulabilecegine inanmamalar1 ve iist yonetimin hizmet kalitesine olan ilgisizlifi miigteri
beklentilerini kargilamayan hizmet kalitesi standartlarinin olugturulmas: konusunda géze
carpan sebeplerdendir. Bazi yoneticilerin hizmet kalitesine inanci ve ilgisi ise siirekli
olmamaktadir. Bu durumlarda sadece miigteri gikayetleri yolu ile igletme yoneticilerinin
konuya ilgisi ¢ekilmektedir. Hizmet pazarlamas: literatiiriiniin bu sorunlara getirdigi
¢oziimlerden biri igletme biinyesinde kalite kiiltiiriiniin olugturulmasidir. Isgdrenlerden
baglayarak iist yoneticilere kadar olan hiye'rarsik yapida kaliteye olan inangsizlik baglarsa, ne
hizmet kalitesinin olugumu ne de verimli bir gekilde icra edilmesi s6z konusu degildir
(Karatepe, 1997, 5.97).

Yonetimin katilim ve hizmet kalitesine bagliligi, bir isletmede ¢aligan herkesin igini daha
iyl yapabilmesi ve miigterilerin talep ve beklentilerini kargilayabilmesi i¢in karar alma
giiciiniin yaygin ve etkin paylagimim saglar (Budak, Akat ve Budak, 1999, s.395).

2.6.2.2. Hedef Belirleme

Ustiin hizmet kalitesi sunan bagarith isletmelerin ortak &zelliklerinden birisi, hizmet
kalitesine yonelik belirli hedeflerinin olmasidir. Bu hedefler zamania somut faaliyetler olarak
miigterilere déner. Bu siiregte hizmet kalitesi tanim ve {istiin kaliteli hizmetin miigterilere
nasil sunulmasi gerektigi somut hale gelir.
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Hizmet kalitesine y6nelik hedefler belirlenirken agafidaki g6z 6nilinde bulundurulmalidir
(Islamoglu, 1999, 5.62):

- Hedefler kabul edilebilir olmalidir,

- Hedefler ulagilabilir olmalidir,

- Hedefler tammlanabilir olmalidir,

- Hedefler motive edici olmalidir,

- Hedefler birbirleri ile uyumlu,

- Hedefler dogru olmalidur,

- Hedeflerin firsat maliyetleri dikkate alinmalidur.

2.6.2.3. Hizmet Standartlariin Olusturulmas:

Miisteri beklentilerinin belirli hizmet kalitesi standartlarma ¢evrilmesi, iglerin ve
davramglarin ne derece standart olarak gergeklesebilece@ine baglidir. Cogu hizmet igletmesi
yoneticisi, isleri standartlaghrmanmin miigteri beklentilerini hizmet kalitesinden
uzaklagtirdigi, miigteri odaklilig1 ortadan kaldirdigini diisiinmekte ve miigterilerin yararma
olmadifi1  savunmaktadir (Bitner ve Zeithaml, 2000, s.224). Ayrica iglerdeki
standartlagmamn iggéreni yetkilendirme ile zitlik olusturdugu da bir diger elestiri konusudur.
Diger taraftan, baz1 durumlarda, insan faktoriiniin etkili oldugu hizmet siirecinde, bu kavramm
ozelliklerinden olan standartlagtirilamama hizmet kalitesinin istenilen diizeyde sunulmasi igin
bir engel teskil eder. Bu anlamda, hizmet siirecindeki belirli iglerin miigteri beklentileri
dogrultusunda standartlara oturtulmasi iggorenleri yonlendirir ve hizmet kalitesinden
sapmalar1 engeller (Gabbie ve O’Neill, 1997, s.45). Ayrica, gerek iggdren gerekse isletme
performanslarinin bu standartlar dogrultusunda Glgiilmesi, etkin hizmet kalitesi denetimini

saglayan bir unsurdur.
Hizmetlerin standartlagtirilmasi {i¢ sekilde gerceklegir:
- Insan faktérii yerine teknolojinin kullamlmasi

- I metotlarindaki geligmeler
- Ik iki agamanm birlegimi
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Teknolojinin kullanilmasina, otomatik araba yikama makineleri, havaalanlarindaki
giivenlik sistemleri ornek tegkil ederken, restoranlardaki salata barlar, otellerdeki kontrol
listeleri, vergi ve muhasebe sistemleri ig metotlarindaki gelismelere Grnektir.

Hizmet standartlarimn olugturulmas: siirecinde g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir
diger unsur, igletme tarafindan tammlanan hizmet standartlarin kullanilmasinin, isletme
y6netiminin miigteri beklentilerini algilamasi ve hizmet kalitesi standartlar arasindaki farkmn
kapanmasim engelleyici nitelikte olmasidir. Igletme tarafindan tanimlanan standartlar iiretim,
verimlilik, maliyet gibi igletmenin igsel sirket hedeflerine ulagmasma odaklanir. Diger
taraftan, miisteri tarafindan tamimlanan standartlar, miigteri ihtiyag ve beklentilerine odaklanir
ve miigteri tarafindan gozlemlenebilir. Ustiin hizmet kalitesine yénelik bu farkin kapanmasi
i¢in, miisteri tarafindan tamimlanan standartlarn kullanilmasi ve bunlara odaklanilmas: hizmet
isletmeleri i¢in hayati rol oynar.

Hizmet sunumlarindaki standartlagtrmanin hizmetlerdeki kati zorunluluklar ve mekanik
yontemler oldugu diisiiniilmemelidir. Miisteri beklentileri dogrultusunda olugturulan
standartlagtrmalar migterilerin  Snemli gordikleri hizmet unsurlanmin beklentileri
dogrultusunda gerceklestirilmesidir. Her hizmet adimmimn her kogulda aym atilmasi demek
degildir. Bu gerceve i¢inde, miisteri beklentileri dogrultusunda olusgturulan standartlagtirma ve
iggbrenleri yetkilendirme birlikte gergeklesebilen faaliyetler olmaktadir.

2.6.2.4. Yapilabilirlik Algis1

Yapilabilirlik algis1 igletme y6neticilerinin miisteri beklentilerini kargilayabileceklerine
inanma derecesidir. Yapilabilirlik algis1 ne derece kuvvetli ise, yonetimin hizmet kalitesine
sadakati ve bu yonde faaliyete gegme orami da o kadar yiiksektir. Bu algiy1 etkileyen en
Onemli faktorler ise igletmenin kapasitesi ve ekonomik yeterliligidir.

2.6.3. Hizmet Kalite Standartlar1 Ve Hizmet Sunumu Arasindaki Farktan Kaynaklanan
Hizmet Kalitesi Boslugu — (Fark 3)

Hizmet kalitesine yonelik tiglincli boslugun nedenleri ise, bir hizmet isletmesinde ekip
caligmasinin olmamasi, buna bagli olarak iggGrenlerin nitelik agisindan yetersizligi,
performans degerleme metotlarinin yanhs uygulanmas: ve iggoren roliiniin belirsizligi ve rol
catigmasinn yaratilmasidir.
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Ugilincii boslugun bitylikliigiinii belirleyen bu faktorler iginde direk olarak en fazla etkiye
sahip olanlar ise, ig-iggbren uyumu, iggéren roliiniin belirsizligi, rol ¢atismasi ve ekip
¢aligmasidir. Diger taraftan, ig-teknoloji uyumunun hizmet kalitesine pozitif ancak dolayl bir
etkisi vardir. Adil performans degerleme gahigmalan ise iggdren giivenini arttirici etkiye
sahipken, ig-iggbren uyumu ile birlikte hizmet kalitesini arttirici somut faktorler olarak
nitelendirilirler (Chenet, Money ve Tynan, 2000, s.487).

2.6.3.1. Is-iggoren Uyumu

Is-isgbren uyumu, isin kisimlarina ve elemanlarma ayrilarak esash bir sekilde analiz
edilerek, bu dogrultuda iggbrenin nitelik ve yeteneklerinden hareketle bu nitelik ve
yeteneklere uygun is bulmadir (Eren, 2000, s.303).

Isgbren secimi ve yerlestirmesi, igin gerektirdigi niteliklere paralel olarak yapildig
takdirde, ig-isgdren uyumu biiyiik dl¢lide saglanmig olmaktadir. Bu amaca yonelik ilk adim,
igin tammminin gerektirdigi teknik donanimun, ¢aliyma kogullarmin, gérev ve sorumluluklarinin
ve licretinin belirlenmesini igeren is analizlerinin dogru ve gergek¢i olarak yapilmasidir.
Ikinci adim ise, ig analizlerinde belirlenen nitelik ve yeteneklere en uygun iggérenin segimidir.
Se¢im siirecinde iggorenler, kisilik testleri, zeka testleri, yetenek testleri gibi segim
asamalarindan gegerek is ile uyumlar: sinamir (Davis ve Werther, 1993, 5.133).

Diger taraftan, igin isgtren ile uygunlugunun saglanmasi, igi yapan kiginin rahat ve etkili
bir gekilde galigmasimi olanakh kilacak, zaman ve kaynak kaybmna olanak vermeyecek
kosullarin varhifina da baghdir. Bu dogrultuda, ig ve ¢abalarin en az zaman ve kaynak
harcamasim gerektirecek sekilde ve isyerinin ve/veya aletlerinin insan unsurunun 6zelliklerine
en uygun sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Eren, 2000, s.304). Bu anlamda iggorenin
hizmet sunumuna iligkin iglerini yapabilmesi i¢in igin 6zelliklere yonelik teknolojik imkanlara
ve ekipmanlara sahip olmasi ise ig-feknoloji uyumu olarak nitelendirilir.

2.6.3.2. iggiren Rollerinin Belirsizligi ve Rol Catiymasi

Isgbrenlerin hangi gorev ve sorumluluklar yerine getireceklerini bilmemeleri, karar
almalarma yetecek kadar bilginin kendilerine aktarilmamasi, isletme igindeki rollerin
belirsizliginden kaynaklanmaktadur.



Rol belirsizligi bireyin tutum ve davramglarinda rehber edinecegi kisilere ulagmasim
engeller. Bu belirsizlik, iggérenin yavag hareket etmesine ve igini ge¢ yapmasina neden olur.
Bu anlamda rol belirsizligi igg6renin isine olan giivenini kaybetmesine neden olur (Budak,
Akat ve Budak, 1999, s.343).

Isgren rollerinin belirsizliginden kaynaklanan olumsuzluklarm giderilmesi igin,
yoneticilerin i tanimlarmi iggérenlere aktarip, gorev ve sorumluluklarin hizmet i¢i egitim
programlar1 disinda da iyi anlagilmasim saglamalan gerekmektedir.

Diger taraftan, rol ¢atigmasi iggorenin kendisinden beklenen ve yerine getirmesi gereken
bir rolii, kendisinden beklenen ancak birbiri ile gatigan diger rolii nedeni ile yapmakta
zorlanmasi ya da yapamamasidir (Robbins, 1993, 5.297). Omegin, bagh bulunulan yénetici
iggorene yapamayacad: igi verirse veya bir orta kademe yoneticisi kararlarin uygulanmasi
acisindan tist ve alt kademe y&neticileri arasinda kalirsa, rol ¢atigmasi kagimlmaz olacaktir.
Bireyleraras: siirtiigmeleri arttiran rol gatiymalarinin i$ doyumunu azalttig1 ve isletmeye olan
giiveni azalttif1 savunulmaktadir (Budak, Akat ve Budak, 1999, s.343).

Isg6ren, yerine getirmesi gereken gorevleri agik ve kabul edilebilir olarak algiladif: siirece
rol gatismas: ortaya ¢ikmamaktadir. Rol gatigmasini 6nlemek amaci ile isletmeler kisilere gore
pozisyon yaratmayip, ihtiyag duyulan pozisyonlara gore nitelikli iggorenleri istihdam
etmeliler.

2.6.3.3. Ekip Cahymasi

Ekipler, genel olarak, onceden belirlenmis hedeflere ulagmak igin bir araya gelmis,
birbirine bagimli ve birlikte hareket eden iki veya daha fazla kisinin olugturdugu topluluklar
olarak tanimlamirken, igletmelerde belirli igleri yapmak ve gorevleri yerine getirmek iizere
igletmeler tarafindan olugturulan topluluklara bigimsel ekipler denir. Bigimsel ekiplerin
aksine, sosyal iletigim ihtiyacim karsilamak {izere i§ gevresinde olugan dogal yapilanmalara
bigimsel olmayan ekipler denir (Eren, 2000, s.462-463). Hizmet kalitesine y&nelik hizmet
kalite standartlani ve hizmet sunumu arasindaki farktan kaynaklanan hizmet kalite boglugu
incelenirken, ekip kavrami bigimsel ekipler kastedilerek kullamlmaktadir.
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Siirekli degisim ve gelisim gdsteren miigteri ihtiyag ve beklentilerinin en siiratli sekilde
kargilanmasi, hizmet sunumuna ydnelik yaraticilik ve yeniliklerin artmasi, daha ekonomik ve
aym zamanda kaliteli hizmet sunumlar1 i¢in basar1 hedefleri ve standartlari belirlenmis,
birbirlerine kenetlenmis, destek ve cesaret veren, yaraticihif yiiksek, birbirlerine gegitli bilgi,
yetenek, tecriibe ve uzmanlik alanlari ile tamamlayan ekiplere ihtiya¢ vardir. Ancak, hizmet
igletmeleri icindeki her ekibin etkin ve faydali oldugu sdylenemez. Bu gergevede, ekiplerin
etkinliginde rol oynayan fakttrlerin saglanmasi gerekmektedir (Eren, 2000, s.462-463):

- Uyelerce agik¢a bilinen ekip hedefleri: Etkinligi fazla olan takimlar hem ulagilacak
hedefi iyi anlamig, hem de hedefin ulagmaya deger olduguna inanmg ekiplerdir. Etkin
ekiplerde, iiyeler kendilerini ekibin amaclarma adamiglar, yapmalar1 gereken isleri
iyice 6grenmigler ve hedefe ulagmak i¢in nasil galiymalan gerektigini anlamiglardir.

- Amaglara uygun becerilere sahip ekip iiyeleri: Etkin ekipler yetenekli iiyelerden
olusmuslardir. Bu iiyeler hem ekibin amaclarina ulagmasi igin gerekli teknik bilgi ve
becerilere hem de diger iiyelerle uyum i¢inde galigmak i¢in gerekli kigisel 6zelliklere
sahip iiyelerdir. Sosyal becerilere siklikla ihtiyag duyulan &zellikle hizmet
isletmelerinde bu ikinci faktr oldukca nemlidir.

- Karsilikli olarak birbirine giiven duyan iiyeler: Ekip ¢aligmasi anlayigmin temel
Ozelliklerinden birisi de liyeler arasinda giivenin yiiksek olmasidir. Olusumu zaman
alan ancak kaybedilmesi ¢abuk olan giiven duygusu, adil olma, destek olma, saygili
olma ve agik iletisim gibi unsurlarin yardim ile stirekli kilinabilir.

- Ekip amag¢, misyon ve iiyelerine tam baghlk: Etkin bir ekiplerde, iiyelerin kendi
ekiplerine her yonii ile bagliliklar1 oldukga biyiiktiir. Ekipler hedeflerine ulagarak
bagartyr yakalamalar icin her tiirlii fedakarlifa katlanmaya, ellerinden gelen her seyi
yapmaya daima hazirdirlar. Tam baghilik olarak nitelendirilen bu sadakat, bagarisizlik
durumlarinda ise iiyeleri birbirleriyle kenetleyerek sorunlarin ¢6ziimiinde kolaylagtirict

rol oynar.

- Upyeler arasinda acgik iletisim: Bagarili ekiplerin hepsinde iiyeler arasinda iyi bir
iletisim oldugu gozlemlenmistir. Uyeler her tiirlii bilgiyi higbir kuskuya yer
birakmayacak gekilde, agik ve anlagilir olarak birbirlerine iletmektedirler. Bu iletigim
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s6zlii ya da yazili olabilmektedir. lyi iletisim igin ekip elemanlarinin ve yéneticilerinin
geri beslemede bulunmalar da bir diger 6nemli unsurdur.

Ekiplerin etkinligini saglayic1 bu unsurlarin gerek ekibin kendisine ve iiyelerine gerekse
tiim igletmeye sagladig birgok faydalari vardir (Eren, 2000, s.456-457):

- Isgoren tatmini: Ekip ruhunun yaratildif: isletmelerde ve olusturulan ekipler
icerisinde, herkes bir toplulugun pargasi oldugunu ve bir gruba ait oldugunu hisseder.
Béyle bir atmosferde ¢aligan iiyeler sorunlarla daha kolay basa cikabilmekte ve
yaptiklari isten zevk alabilmektedirler.

- Mesleki bilgide artig: Uyeler ekibin yaptign gérevlerin hepsi hakkinda bilgi sahibi
olurlar. Ekipler, ayn1 zamanda, alman kararlar igin alternatif Oneriler ve bu
alternatiflerin uygulanmasim saglayan ortamlar1 yaratarak bilgi ortami ve degisimini
saglarlar.

- Orgiitsel esneklik: Stirekli olarak degisen miisteri taleplerine daha kolay uyum
saglayabilmek ve hizmetleri daha btiyuk bir esneklikle sunabilmek igin iste yeni bir
diizenleme, iiyeler arasinda yeni bir boliimii gergeklegebilir.

- Hizlh karar verme: Ekipler kendi igleri ile kargilagilan sorunlara {ist diizey
yoneticilerden daha yakindirlar ve ¢oziim yollarina da daha kolay ulagirlar. Bu
dogrultuda, ekip bilinci ile galigan isletmeler, karar alma siirecinde oldukga hizhdarlar.

2.6.3.4. Performans Degerleme

Isletmelerde performans degerleme veya iggéren degerlendirme, yéneticinin daha 6nceden
belirlenmis standartlarla, iggtrene iligkin sonug raporlarindan aldig: bilgilere dayanarak, onun
is davranglarim analiz ederek performansim 6lgme ve degerleme olgusudur (Erdogan, 1991,
5.153)

Isletmelerde performans degerleme g¢aligmalari resmi ve resmi olmayan sekillerde
yapilabilir. Resmi deferlendirme sistemi, isletme tarafindan isgbrenin basar1 seviyesini
diizenli ve sistematik bir bigimde degerlendirmek amaci ile olugturulmug bir yapidir. Resmi
olmayan performans degerleme ise yoneticilerin takdirine gére yapilan bir degerlendirmedir
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ve yoneticilerin astlar1 hakkindaki diiglincelerinden meydana gelir (Mathis ve Jackson, 1994
5.329).

Performans degerleme g¢aligmalarn iki genel amaca yo6nelik olarak yapilmaktadir.
Bunlardan birincisi, iggoreni degerleme amacidir. Burada performans degerleme iicret artiss,
terfi ve igten gikarma gibi konularda iggGrenler hakkinda karar verebilmek igin kullanilir.
Ikincisi ise, isgdreni geligtirmeye yonelik amagtir. Yapilacak performans degerleme galigmas:
ile iggbren kendi hatalarim ve eksikliklerini gorebilecek ve amirlerinden saglayacagi geri
besleme ile kendini geligtirme imkanina kavusacaktir.

Hizmet kalitesi standartlarn ve hizmet sunumu arasindaki farki kapatmada etkin olan
performans degerleme igin kontrol kriterlerinin olugturulmasi, degerleme siirecinin en 6nemli
konusudur. Ister davramglara ve/veya birgok sonuglara yénelik olsun, ister bir veya birgok
kriter belirlensin, biitiin kriterler 6zenle segilmelidir. Kalite, miktar, is bilgisi, devamlilik,
inisiyatif, igbirligi, giivenirlik, nezaket ihtiyac1 ve yenilik¢ilik bu alanda en gok kullanilan
kriterlerdir. Performans degerleme ¢aligmalar: genellikle kidemli isg6renler igin yilda bir veya
iki y1lda bir, ise yeni giren igg6renler iginse yilda en az iki kere tekrarlanir (Dinger ve Fidan,
1996, 5.271).

2.6.4. Hizmet Sunumu Ve Miisteriye Iletilen Mesajlar Arasindaki Farktan Kaynaklanan
Hizmet Kalitesi Boslugu — (Fark 4)

2.6.4.1. Yaniltici Tutundurma Politikalanr

Miisterilerin bir hizmeti talep etme girisimlerini etkileyen unsurlarin baginda hizmet sunan
isletmelerin miigterilerin g6zlindeki imaji bulunmaktadir. Talebi dogrudan etkileyen ve
yaratan, temel pazarlama degiskeni olarak imaj; bir yer, igletme ya da iiriin hakkinda kisi
ve/veya gruplarin bilgileri, izlenimleri, onyargilar: ve goriigleri olarak tamimlanabilir. Imaj
yaratilmasimin temel amaci ise, potansiyel miisterilere farkinda olmadiklan turistik {iriiniin
ozelliklerini yansrtmak, var olan eksik ya da yanhs goriigleri hakkinda bilgilendirmek, bir
bagka deyisle pozitif gorii ve hisler olusturmaktir (Mountinho ve Witt, 1989, 5.557).

Miigterilerin géziindeki islenne imajimm belirleyen temel faktorlerden birisi de, miisteri
ozelliklerinin yam sira hizmet igletmesinin tutundurma ¢abalaridir (Sekil 2.8). Miisterilerin
talepleri ve hizmet talep etme giidiileri dogrultusunda edinilen algisal ve zihinsel yol
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gostericilere kargi, igletmeler kendi tiriin / hizmetlerinin {stiinliiklerini miigteriye aktarmaya
caligirlar. Aym dogrultuda, daha 6nceden edinilen tecriibe, reklamlar, kulaktan kulaga iletigim
gibi faktorler vasitas: ile gelen bilgi, miisteri talebini olumlu ya da olumsuz etkileyecektir.
Pazarda yarattiklar1 imajlan dogrultusunda hizmet sunumunu tamamlayan igletmeler,
taahhiitlerini yerine getirmenin yam sira olumlu isletme imajmn da faaliyet gosterilen
pazarda yayginlagmasim saglayabileceklerdir (Karatepe, 1997, 5.102).

TALEP

(Ihtiyaclar Hiyerarsisi)

=

MOTIVASYON

(Sosyal iligki, Dinlenme, Kiilttirel Etkinlik...)
Y

ALGISAL veya ZIHINSEL YOL
GOSTERICIT FR

(Bilgiler, Tecriibeler...)

E i : g 4——+ Turist Pazar:

IMAJ 0 Seyahat Acentalari

* 0 Tur Operatorleri

o — g Konaklama isletmeleri
TURISTIK URUN <4—  Destinasyon

? Hizmetleri

KAYNAKLAR
AR7Z

Sekil 2.8 Imaja Etki Eden Faktorler
(Kaynak: Goodall ve Ashworth, 1992, s.135)

Ne var ki, kimi zaman tutundurma ¢aligmalari ile yaratilan igletme imaji ve hizmet sunumu
stirecinde gozlenen isletme performansi (vaat edilen ve gergeklesen performans) birbirinden
farkli olabilir. Satig ve pazarlama faaliyetleri dogrultusunda hizmet igletmelerinin verdikleri
sOzler, miisterilerin beklentilerini gerge@in {izerinde arttirarak, sunulabilecek igletme
performans: ile aralarindaki farki oldukga agmaktadir. Bu farkin azaltilabilmesi ve
kapatilabilmesi ancak igletmenin gergek diizeyde ve nitelikte sunabilecegi hizmeti miigteriye



49

aktarmasi ve sunulamayacak nicelik ve nitelikteki hi¢bir hizmet vaat edilmemesidir (Bitner ve
Zeithaml, 2000, 488)

2.6.4.2. Yatay Iletisim

Yatay iletisim, bir igletmede birbirine egit miktarlarda yetkiye sahip olan iggGrenler ve
departmanlar arasindaki iletigimdir. Diger bir deyisle, yatay iletisim, aym &rgiitsel diizeydeki
kigi ve birimler arasinda yapilan iletisimdir. Yatay iletisim hem bdliimler iginde, hem de
boliimler diginda diger orgiitsel boliimlerde siirekli olarak meydana gelir. Aym béliimde
¢aliganlar isle ilgili konularda ya da kigisel sorunlarla ilgili olarak birbirleriyle konugtuklar1
zaman boliim i¢i yatay iletisim; aym diizeyde bulunan ancak farkli boliimlerde ¢aliganlar
arasinda mesaj aligverigi ise boliim dis1 yatay iletigim olarak nitelendirilir (Budak, Akat ve
Budak, 1999, 5.290).

Isletme igi yatay iletisim mekanizmasinin devreye sokulup giiclendirilmesi, hizmet sunumu
ve miigteriye iletilen mesajlar arasindaki farktan kaynaklanan hizmet kalite boglugunun
kapatilmas igin bir ¢éziim yoludur. Yatay iletisimin uygulanmasi sayesinde igletme bdéliimleri
faaliyetlerinin eggiidiimlenmesi saglanacaktir. Miigteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi,
insan kaynaklari, finansman, pazarlama ve {iretim gibi bdollimlerin igbirligi ve etkin
esgiidiimiine baghidir. Yatay iletigimin etkin olmas: igin ise boliimlerarasi rekabetin en alt
diizeyde olmasi bir gerekliliktir (Karatepe, 1997, 5.103).

2.6.5. Miisteri Beklentileri Ve Miisterinin Algiladign Hizmet Kalitesi Arasindaki Farktan
Kaynaklanan Hizmet Kalitesi Boslugu (Fark 5)

Miigsterilerin, belirli bir hizmet tiirlinden beklentileri ve belirli bir hizmet igletmesinden
gercekte aldiklar1 hizmeti degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikan 5. Bogluk, miigteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesi diizeyinin belirleyicisi oldugu varsayimina dayanir. Bu
anlamda Fark 5, hizmet siirecindeki difer dort boslugun biiylikliigii ve yoniine baglidir.
(Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994, s.198). Diger taraftan, yukarida deginilen dort bogluk
miigterinin hizmet kalitesi hakkindaki genel algisin etkiledigi halde, algilanan hizmet kalitesi,
genellikle miigterinin hizmeti aldig1 ilk andaki beklentilerinden farkli olabilir (Augustyn ve
Ho, 1998, 5.73).
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Miigteri beklentileri ve miigterinin algiladif1 hizmet kalitesi arasindaki farktan kaynaklanan
bu hizmet kalitesi boglugunun belirlenmesi amaci ile Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
tarafindan, 22 maddeden olugan bir dlgek, “SERVQUAL” adi ile literatiire kazandiriimigtir.
Miigteri, igletmenin sundufu hizmetleri almaya baslamadan &nce hizmet ile ilgili genel
“beklentilerini” belirlemek amaci ile olgegin 22 sorudan olusan ilk anketi kendisine
cevaplandiriimak iizere verilir (Ek-1). Hizmet siireci sonunda ise hizmeti sunan igletme ile
ilgili “algilanan kalite performansini” belirlemek amaci ile Slgegin yine 22 sorudan olugan
ikinci anketi kendisine verilir (Ek-2).

Bogluk modelini esas alarak miigteri tarafindan algilanan hizmet Kkalitesini Slgmeyi
amaglayan SERVQUAL &l¢eginde, hizmet kalitesinin belirleyicisi olan 5 kriterini de bu
Olgiime dahil edilmigtir. Bu kriterler;

Somut Unsurlar: Fiziksel olanaklarin, ekipmanlarin, personel ve iletisim araglarmimn

goriiniimii,

Giivenirlik: Vaad edilen hizmeti, dogru ve giivenilir gekilde sunabilme becerisi,
Anlayry (empati): Miigterilere kigisel ilgi ve anlayig gosterebilme,

Duyarliik: Miigterilere yardim etme ve zamaninda hizmet sunma istegi,

Yetkinlik: Isletme caliganlanmn, bilgi ve nezaketi, giiven ve emniyet verebilme

becerileri.

olarak ifade edilirken, bu kriterlerin 6l¢limiine y6nelik ilgili sorular ve ifadeler ise su sekilde
siralanmaktadar:

Hizmet Kalite Kriterleri Olcek Soru No

Somut Unsurlar 1,2,3,4
Giivenirlik 56,7,8,9
Duyarhhik 10,11,12, 13
Yetkinlik 14, 15,16, 17

Anlay1s (empati) 18, 19, 20, 21, 22
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Algilanan Hizmet Kalitesi

.a?% Sy /./H /

X X X3 Xy Xs X6 X7 X5 Xo  Xio Xu X2 X3 Xu Xis Xi6 X177 Xis X19 quz

Sekil 2.9 Hizmet Kalitesi Kriterleri ve Ilgili SERVQUAL Sorulan
(Kaynak: Cronin ve Taylor, 1992, 5.58)

Bu kriterlerin &lgege dahil edilmesi siirecinde, beg farkli hizmet isletmesinde (banka,
bakim ve onarim, sigorta, kredi karti ve uzun mesafeli telefon hizmetlerinde) yiiriitiilen
¢aligmalar dahilinde, hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak literatiirdeki 10 kriterinden yola
¢ikilip, birgok yonetici ve odak gruplar ile yogun miilakatlar yapilmistir. Olgegin gelisimine
97 ¢ift soru (bir tane algi, bir tane beklenti i¢in) ile baglanip, soru sayisi, Cronbach’s alfa
katsayisina gore once 54, daha sonra ise 34 soru ¢iftine diigiirlilmiigtiir. Verilerin tekrar
degerlendirilmesi ve tanimlarin yeniden yapilandirilmasi sonucunda 22 ¢ift madde ve 5 kriter
ile SERVQUAL 6l¢egi olugturulmugtur (Dyke, Kappelman ve Prybutok, 1997, 5.237).

Her ne kadar hizmet kalitesinin 5 kriteri SERVQUAL 6l¢eginde birgok aragtirmaci
tarafindan degerlendirilmis ise de, bu kriterlerin her hizmet sektorii i¢in gecerli olmadig: da
g6z Sniinde bulundurulmahidir (Masoud ve Strong, 1994, 5.28). Ornegin Finn ve Lamb 10
temel hizmet kalitesi kriterinden 7 ve 8’inin dort degigik hizmet sektériinde kullanilabilirligini
savunmuglardir. Brown, Churchill ve Peter (1993) ise bankacihik sekitriinde
gerceklestirdikleri aragtirmada, SERVQUAL dlgegindeki 5 hizmet kalitesi kriterine
ulagamamiglar ve degisik sektorlerin tamaminda aym kriterleri kullanmamin sakincali
olacaginmi savunmuglardir. Bu dogrultuda, her isletmenin, 6lgegi, kendi hizmet sektdriine gire
uyarlayarak kullanmasi tavsiye edilmektedir (Stafford, 1999, s.19).
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Olgek cevaplan igaretlenirken yedili Likert Slgeginin kullamlmasi 6lgiimiin hassasiyeti
agisindan uygun goriiliicken, SERVQUAL verilerinin degerlendirilmesi birgok yolla
gerceklesebilir (Buttle, 1996, s.19):

- Sorular (maddeler) bazinda analiz ((Alg:.1 — Beklenti.1, Alg1.2 — Beklenti.2,... Alg1.22
— Beklenti.22))

- Kiiterler bazinda analiz ( Algi1.1-Alg1.4 ve Beklenti.1-Beklenti.4 aras: tek bir kriteri
temsil edecek sekilde: ((Alg..1 + Alg1.2 +...+ Alg1.4) / 4) — (( Beklenti.1+ Beklenti.2 +
...+ Beklenti4 )/ 4)))

- Tek deger bazmda ((Alg.l + Alg2 +.+ Alg22 ) / 22 - (Beklenti.l+
Beklenti.2+...+.Beklenti.22) / 22))

Bu degerlendirmeler iifinda fark skorlar saptanarak, miisteri beklentileri ve algilan
arasindaki farklar belirlenir.

SERVQUAL olgegine gore, algilanan hizmet kalitesi, miisterinin hizmet sunan isletme
performansimi algilamasi ve igletmenin ne sunmasi gerektigine iligkin miisteri beklentilerinin
kargilagtirilmas: sonucunun y&nii ve derecesi olarak ifade edilir.(Ozer, 1998, 5.82). Masoud ve
Strong (1994, 5.30) tarafindan ise, bu yéntem hizmet kalitesini,

- Hizmet Kalitesi = f ( Performans — Beklenti) -
isletme performans: ve miisteri beklentilerinin fark: olarak formiile edilmistir.

Eger miigterinin hizmet sunumu gergeklesmeden 6nceki beklentileri ve gergeklegen igletme
performans: egit ise hizmetin kalitesi miisteri igin tatminkardir (Ozttirk, 1996, s.69). Bir baska
ifade ile miigteri tatmini gergeklesir (Buttle, 1996, 5.27). Eger gergeklesen igletme performans:
miigteri beklentilerini agarsa, miigteri memnuniyeti, beklentilerin altinda kalir ise miisteri
tatminsizligi gergeklesir (Buttle, 1996, 5.27).
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Hizmet Kalitesi Algilanan Hizmet Kalitesi
i i Bekl 1. Beklentiler

Kriterleri enen | Agilmis
Somut Unsurlar Hizmet BS < AS ( Sasirtan Kalite)
Giivenirlik 2. Beklentilere Ulagilmg
Duyarlilik Algilanan BS O AS (Tatminkar Kalite)
Yetkinlik Hizmet 3. Beklentilere Ulagilmamig
Anlayig (empati) BS > AS (Kabul Edilemez Kalite)

Sekil 2.10 Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesi Iligkisi
(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 5.48)

SERVQUAL sonuglanmin degerlendirilmesi hizmet kalitesi ile farkli birgok bulguya
ulagilmasini saglar. Bunlar:

- Hizmet kalitesi kriterlerinin miigteri gozii ile 6nem dereceleri saptanir.

- Miigterilerin, hizmet alinan igletme ile ilgili deneyimleri sonucu, her bir hizmet kalitesi
kriterini nasil degerlendirdikleri saptanir. Sonug olarak da, miisteri tarafindan en
Onemli goriilen kriterde igletme performansinin nasil oldugu belirlenir.

- Periyodik olarak, miisteri beklentileri dogrultusunda igletme performans:
degerlendirilir. Boylelikle, yonetimin hizmet kalitesi iizerine geligtirdigi politikalar
gozlenir ve degerlendirilir. Miisteri beklentilerindeki degisme ve gelismeleri anlamak,
sunulan hizmet 6zelliklerini etkileyici nemli bilgiler saglar.

Sonug olarak, miigteri beklentileri ve miigteriler tarafindan algilanan igletme performansi
arasindaki boslugu saptayarak kantitatif sonuglara ulagmak, gelecekte sunulacak hizmetlere

igletmenin &ncelik sirasina gére odaklagmasini saglar.
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SERVQUAL, giiniimiizde igletmelerin kullanim ihtiyaglar1 bazindaki kii¢iik degigiklikler
ve uyarlamalar dahilinde, igletmelerin hizmet kalitesinin kuvvetli ve zayif oldugu alanlarin
teshisi bakimindan olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir (Kettinger ve Lee, 1997, 5.228).
.SERVQUAL’1mn bu denli genis kullanim nedenleri :

- Isletmenin kendi SERVQUAL degerlerini / skorlarmm aym sektordeki diger igletmeler
ile kargilagtirmasi sonucu bir kiyaslama araci (benchmarking) olarak
kullanilabilmesidir (Kettinger ve Lee, 1997, s.230; Fitzsimmons ve Fitzsimmons,
1994, 5.191).

- Hizmet sektoriindeki problemli alanlarin, periyodik G&lglimler ile skorlarin
kargilagtiriimas1 sonucu teshis edilmesini saglamasi ve durum analizinin belirleyicisi
olmasidir (Kettinger ve Lee, 1997, 5.230).

- Farkli bolgelerde hizmet sunan igletmelerin birimleri arasindaki hizmet kalitesi
farkinin tespit edilmesi i¢in kullanilmasidir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994,
5.191) '

2.6.5.1. SERVQUAL Ol¢eginin Geligim Siireci

SERVQUAL &lgeginin yaraticilari olarak bilinen Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
birlikte yiiriittiikleri akademik ¢aligmalari, 1983 yilna dayanmaktadir. Olgegin
detaylandinldify 1988 yilinda, Journal of Retailing’de yaymnlanan makaleden &nce, 1985
yilinda, hizmet kalitesindeki bogluklarin tanimlandifs ve irdelendidi makaleleri
yayimlanmigtir. Bu makalede ¢izilen gergeve, bagta hizmet sektorii olmak {izere, pazarlama
dahil, literatiire biiyiik katkida bulunurken, Parasuraman, Zeitham! ve Berry’nin gelecek 13
yilda gergeklesecek caligmalarinin temelini olusturmugtur (Grapentine, 1999, s.18).

Olgekle ilgili ilk elegtirisel goriigler negatif anlamli sorularda yogunlasmustir. 1988
yilindaki SERVQUAL 6l¢eginin, 22 sorusundan 13 tanesi pozitif anlam tagirken, “duyarlilik”
ve “empati” kriterlerlerinin icerdigi 9 soru negatif anlam tagimaktaydi. Ancak, negatif
ifadelerin istatistiksel anlamda gegerlik gibi bazi problemler dogurabilecedi tartisilmis ve
Parasuraman, Zeithaml ve Berry de sonraki ¢aligmalarinda tamam pozitif ifadelerden olusan
Olgegi tercih etmislerdir (Buttle, 1996, s.14).
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Siire¢ icerisinde, farkh goriis ve aragtirmalar Glgeg§in gelisimine degisik bakig agilari
kazandirmugtir. Oliver (1980), beklenti ve alg1 degerlerinin rasyolariin almarak yapilan bir
degerlendirmenin tercih edilip edilmeyecegini sorgularken, SERVQUAL &lgeginin
geligimine etki eden temel gériigler “beklenti” kavranmu iizerinde yogunlagmugtir. Teas (1993,
s.30)’e gbre “beklenti” tammlar agagidaki sekillerde olabilir:

- Tahmin edilen performans: Olgegin yardimi ile miigteriler, beklemeleri gereken
hizmeti tahmin ederler.

- Ideal performans: Optimal performans; performansim “ne oldugu”.

- Arzulanan performans: Miisterinin, yatinmlari is1§inda performansin “ne olmasi
gerektiZine dair hisleri”.

- Minimum tolere edilebilir performans: Performansin zorunlu olarak “ne olmasi
gerektigi”.

Iacobucci, Grayson ve Ostrom (1994) ise hizmet kalitesi literatiiriiniin aksine, beklenti
kavrami yerine “standart” kavramimi aragtirmalarinda kullanirken, “standart”in birgok
anlamimin aym1 dogrultuda hizmet verebilecegini iddia etmektedir. Bunlardan bazilari;
“idealler”, “sektor standartlar1”, “marka standartlar’” gibi kavramlardir (Buttle, 1996, s.17)

Bu farkli goriigler dahilinde, 1990°hh yillarda, Parasuraman, Zeithaml ve Berry, hizmet
kalitesi ol¢limiine dair kendi modellerini geligtirmeye devam etmiglerdir. Bu ¢abalari, 1993
yiinda, Journal of the Academy of Marketing Science’da yayimlanan “The Nature and
Determinants of Customer Expectations of Service” adli makaleleri ile meyvesini vermistir.
Bu makalenin hizmet sektdriine en 6nemli katkisi, “tolerans bolgesi” (zone of tolerance)
kavraminin literatiire kazandirilmasidir.

Tolerans bolgesi,

- miisterinin yeterli gbrdiiii hizmet diizeyi (miisterinin kabul edebilecegi minimum
diizeydeki hizmet ) ile
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- arzu duydugu hizmet diizeyi (miigterinin “olabilir” ve “olmali” geklinde tanimladig:
hizmet diizeyi)
arasindaki fark olarak tanimlanir.

Bu kavramlar dogrultusunda gelistirilen Glgekler Sekil 2.11, Sekil 2.12 ve Sekil 2.13’te
gosterildigi formatlardadir.

Arzulanan Yeterli Goriilen XYZ’nin
Hizmet Hizmet Algilanan
D Diizeyi Y D Diizeyi Y D Performansi Y

1. Modern goriiniimlii ekipmanlar {123456789| 1123456789 123456789

Sekil 2.11 3-Siitun Format1
(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994, 5.222)

XYZ’nin Performansi XYZ’nin Performansi
Arzuladifum Yeterli Grdiigiim
Hizmet Diizeyine Gore: Hizmet Diizeyine Gire:
Cok Aym Cok Cok Aym Coki
Diigiik Yiiksek Diigiik Yiiksek
1. Modern goriiniimlii ekipmanlar 123456789 12345678 9
Sekil 2.12 2-Siitun Formati

(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994, s.223)

XYZ’nin Performansi;
Arzuladifim Arzuladifim Arzuladifam
Hizmet Diizeyinin Hizmet Diizeyinde  Hizmet Diizeyinin
Cok Altinda Cok Ustiinde

1. Modern goriinlimlii ekipmanlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Sekil 2.13 Tek-Siitun Formati
(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994, s.223)

Bu 6lgek formatlarmin kullanilmasi ile elde edilen sonuglar, gerek hizmet kalitesi kriterleri
(Sekil 2.14) bazinda gerekse bu dogrultuda degisik departmanlarin sorgulanmas: ($ekil 2.15)
ile degerlendirilir.




_,Yeterli Gor. Bek.

= N W A Ut &N 3 D

Duyarhhik  Giivenirlik Yetkinlik Anlayry Somut Uns.

Sekil 2.14 Hizmet Kalitesi Kriterleri Acisindan Tolerans Bolgeleri
(Kaynak: Kettinger ve Lee, 1997, 5.237)

= N W AU &N O

Genel Merkez Pazarlama Muhasebe Uretim Finans

Sekil 2.15 Departmanlar A¢isindan Tolerans Bolgeleri
(Kaynak: Kettinger ve Lee, 1997, 5.237)
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Parasuraman, hizmet kalitesindeki bogluklarin irdelenmesinin ve SERVQUAL
sonuclarinin  degerlendirilmesinin isletmelere hizmet kalitesi hakkinda yeterli bilgiyi
verdigini, ancak daha detayli aragturmalar ve g&zden kagabilecek noktalar iginse tolerans
bélgelerinin aragtirilmasinin yararh olacaginm savunmugtur (Grapentine, 1999, s.18).

Hizmet kalitesinin Sl¢iimii ve degerlendirilmesindeki gelismeler bunlarla sinirli kalmayip,
ilgili hizmet sektériine ve tipine bagli olarak farkli uygulamalardan yararlanilabilir. Ancak,
tiim bu farkh goriis ve diigiincelere ragmen, SERVQUAL dlgegi gegerli bir yontem olarak
oldukca yaygin bir sekilde kabul gérmiis ve kullamlmigtir (Carman, 1990; Clark ve digerleri,
1992; Finn ve Lamb, 1991; Fisk ve digerleri 1993) (Kandampully, 1998, s.437).

2.6.5.2. SERVQUAL Ol¢eginin Kullanim Alanlan

SERVQUAL élgegi, hizmet kalitesi dl¢timiinde oldukga etkin olarak kullamlmug, farklh
sektorlerde birgok arastirmada yaygin olarak kullamilmigtir. Bu yayimlanmig galigmalardan
bazilari: otel igletmeleri (Saleh ve Ryan, 1992), seyahat ve turizm (Fick ve Ritchie, 1991),
araba kiralama hizmetleri (Bouman and van der Wiele, 1992), isletme okullar1 (Rigotti ve Pitt,
1992), konaklama igletmeciligi (Johns, 1993), muhasebe firmalar1 (Freeman ve Dart, 1993),
mimari hizmetler (Baker ve Lamb, 1993), havayolu yiyecek-igecek hizmetleri (Babakus ve
digerleri, 1993), bankacilik sektoriidiir (Kwon ve Lee, 1994; Wong ve Perry, 1991) (Buttle,
1996, 5.16).

SERVQUAL genel olarak, saglik hizmetlerinde yaygin olarak kullaniimaktadir. Gerek
saglik igletmeleri personeli ve yoneticilerinin, gerekse hasta ve hasta yakinlarinin gériigleri
dogrultusunda bu isletmelerde hizmet kalitesi 6l¢limii ve degerlendirilmesi oldukga bagarili
sonuglar vermigtir. SERVQUAL’1n saglik hizmetlerinin ayirt edici 6zelliklerine ve sartlarina
uygun olarak esnek bir kullanim kolayli1 sundugu da savunulmustur. Bu dogrultuda Headley
ve Miller (1993, s.32-42) yaptiklar1 aragtirmada, SERVQUAL’da onerilen bes hizmet kalitesi
kriterine ilaveten “sunum” faktSriintin de eklenmesi ile alt1 hizmet kalitesi kriterinin varligi
saptanmuglardir.

Turizm igletmelerinde ise Baker ve Fesenmaier (1997) hizmet kalitesini SERVQUAL
dlgegi yardimi ile miisteriler, ¢alisanlar ve yoneticiler bazinda aragtirmiglardir. Birgok turizm
igletmesinin giin gectikge miisteri beklentilerine daha gok ayak uydurmakta oldugunu belirten
Baker ve Fesenmaier (1997, s.18), miisteri, isletme galisanlar1 ve yoneticilerin beklentileri
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arasindaki fark: tespit etmeyi amaglamigtir. Bir eglence parkinda, 156 miisteri, 9 yonetici ve
109 caligan arasinda yapilan aragtirma sonunda genel olarak isletme yoneticilerinin ve
caliganlarinin, miigteri beklentilerini miisterilerden daha yliksek gormekte olduklar
saptanmig, hizmet Kalitesinin bazi hususlarma gereginden fazla énem verilmesinin kaynak
kaybma neden oldugu belirtilmistir. Isletme ¢alisanlari ve miisteriler arasindaki en belirgin
farkin ise empati ve duyarhlik kriterlerinden kaynaklanmakta oldugu vurgulanmstir.

Seyahat acentalarinda ise turistler ile direkt iletisim i¢inde olan igletme g¢aliganlari (tur
rehberleri, transferden sorumlu g¢aliganlar, ...), algilanan hizmet kalitesinde belirleyici rol
oynamaktadir (Luk, 1997, s.13). Luk, SERVQUAL olgegi ile iilkedeki ilk ii¢ seyahat
acentasindan hizmet alan turistlerden, bu acentalarin hizmet kalitesini degerlendirici bilgileri
toplayip igletme ¢aliganlarindan aldig: verilerle karsilagtirmas: sonucu, pazarlama kiiltiirii ve
hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi agiklamistir. Seyahat acentalarindaki pazarlama kiiltiirii ne
kadar yiiksek ve ¢aliganlar arasinda yaygin ise acentanin hizmet kalitesi de o derece yiiksektir.
Bu dogrultuda, rekabetin olduk¢a yogun oldugu acentacilik sektdriinde istiin hizmet kalitesi,
ancak acentalarm hizmet kalitesine odaklanmig kisileraras: iletisim yolu ile miigteri odakl
pazarlama kiiltiiriinii bagan ile uygulamalarina baghidir (Luk, 1997, s.13-17).

Konaklama igletmelerinde de hizmet kalitesi Slglimlerinde, Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin yolundan gidilmis, 6nce isletmeye odakl: hizmet bosluklar saptanmaya ¢alisilmig
ve bu siireg sonunda igletme performans: miisteri beklentileri ile kargilagtirilmistir. Gabbie ve
O’Neill (1996, s.25-32) iki otelde yaptiklar1 kargilagtirmali aragtirmada SERVQUAL olgek
sorularim1 otel igletmelerine uyarlayarak kullanmiglardir. Aragtirma Oncesinde Kkalite
iyilegtirme programlar1 uygulamig olan otelin, aksi nitelikteki digerine gére somut unsurlar
haricinde tiim hizmet kalitesi kriterlerinde istiin geldigi saptanmig ve miigteri beklentilerini
fazlasi ile karsiladig1 belirlenmistir. Bu anlamda, igletme y0netiminin ve ¢aliganlarinin, hizmet
kalitesi iyilegtirme c¢aligmalarma baghliklarinin ve ¢abalarimin etkisi de bir kez daha
vurgulanmigtir.

SERVQUAL olceginin esas alindigy difer arastirmalar ve kiyaslamalari Tablo 2.2’de
gosterilmektedir:
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2.6.5.3. Hizmet Kalitesi Ol¢iimiinde Kullanilan Diger Yéntemler

2.6.5.3.1. SERVPERF

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi Ol¢limlerinde “performansa dayali” olgiim
y6ntemi olarak adlandirlan SERVPERF’i literatiire kazandirmislardir. Bu yontem,
SERVQUAL o6lgegindeki fark degerlerini kullanmak yerine, buradaki beklenti skorlarim
degerlendirmelere katmamigtir. Cronin ve Taylor, SERVQUAL’mn aksine tek tarafli 6lgek
kullanarak, algilanan hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak sadece algilanan isletme
performansini esas almiglardar.

Bu dogrultuda, dort farkli hizmet igletmesinde (bankacilik, kuru temizleme, fast food,
saglik igletmesi), 660 kisi iizerinde yapilan ¢aligmalarinda, hizmet kalitesi Slgiimlerinde
kullanilabilecek alternatif yontemleri test etmiglerdir:

Hizmet Kalitesi = ( Performans — Beklenti ) —3p SERVQUAL
Hizmet Kalitesi = Onemlilik ( Perfc;rmans — Beklenti ) =—=3»Agiriikli SERVQUAL
Hizmet Kalitesi = ( Performans ) =—>» SERVPERF

' Hizmet Kalitesi = Onemlilik * ( Performans ) == A girlikli SERVPERF

Caligmalarinin ilk agamasinda agirliklh SERVQUAL ve SERVPERF’in hizmet kalitesi
Olgiimlerinde yetersiz oldugunu saptamiglar, arastirmalarimin diger agamasim1 SERVQUAL ve
SERVPEREF iizerinde yogunlagtirmiglardir. SERVQUAL 6lgegi dort hizmet igletmesinin
ikisinde (banka ve fast food) istatistiksel anlamda iistiin gelirken, performansa dayali
SERVPERF’in dort hizmet isletmesinin tamaminda iistiin oldugu kanitlanmigtir. Bu sonuglara
dayanarak Cronin ve Taylor hizmet kalitesi 6lgiimlerinde SERVPERF’i 6nermislerdir (Cronin
ve Taylor, 1992, 5.5-68).

Ancak, Parasuraman, Zeithalm ve Berry beklenti skorlarinin, miisterilerin neden isletme
performansim  diigiik bulduguna dair en iyl sekilde agiklayic1 bilgiyi sundugunu
belirtmislerdir. Her ne kadar ortalama {istii performans olumlu hizmet kalitesinin bir
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gOstergesi ise de, miisteri beklentilerinin bu degerin iistiinde oldugu durumlarda “performansa
dayals” 6lgiim yontemi algilanan hizmet kalitesi i¢in dogru gosterge degildir.

2.6.5.3.2. HOLSERY

Konaklama igletmeleri, hizmet kalitesi belirleme ¢aligmalarinda kendi ihtiya¢ ve hizmet
nitelikleri dolayist ile SERVQUAL ile yetinmeyip farkli Sl¢iim metodlar: gelistirmiglerdir.
HOLSERV, Mei, Dean ve White tarafindan 5 tane {i¢ ve dort yildizlh otelde 150 kigiye
uygulanmus olup otel igletmeleri i¢in SERVQUAL’dan uyarlanmis 27 soruyu igerir.

HOLSERYV, otel miigterilerinden, hizmet sunumu sonrast tek ankette, beklenti ve otel
performansim kiyaslamalarim bekler. Bu kiyaslama sonucunda ise, otel miigterileri tarafindan
belirlenen, hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak temel beg kriterin aksine ii¢ faktérii g6z
Oniine ¢ikarir. Bu faktrlerin, otel igletmeleri agisindan, algilanan hizmet Kkalitesi
degerlendirmesinde diger bes kriteri de kapsadig1 savunulmugtur (Mei, Dean ve White, 1999,
s.138-140):

HOLSERV SERVQUAL

Isletme Caliganlan Duyarlilik

(faktor 1) Yetkinlik
Anlay1g

Somut Unsurlar

(faktor 2) Somut Unsurlar

Giivenirlik Giivenirlik

(faktor 3 ) Duyarlilik
Yetkinlik

Konaklama igletmelerinde, hizmet kalitesinin belirleyicisi olduklar1 iddia edilen bu
kriterlerden, “isletme c¢alisanlar1” en Onemli faktér olarak tespit edilmigtir. Bu anlamda,
igletme igi egitimlerin ve yetki-giiclendirmenin otel igletmelerindeki yeri ve énemi Mei, Dean
ve White tarafindan da vurgulanmagtir,
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Ayrica, tek siitun formatinda uygulanan HOLSERV’in, daha kisa olmasi dolayis: ile zaman
kazanim saglamasinin yami sira, aym Olgiide de turistleri tatilleri sirasinda fazla meggul
etmemesi diger bir ayirt edici 6zelligidir.

2.6.5.3.3. Onem-Performans Analizi

Onem-Performans Analizi, hizmet kalitesini, SERVQUAL’da oldugu gibi miisterinin
algiladid1 igletme performansmna ilaveten bu tutumlann “Onemine” baglar. Ancak, miisteri
beklentilerinin her zaman yilksek olacag: varsayum ile, “beklentiler” bu analize dahil
edilmemigtir. Bu anlamda, miigteri beklentileri yerine, miisterilerin ilgili tutuma verdigi 6nem,
Onem-Performans Analizi’nin temelini olusturmaktadir. Analizdeki diger ikinci kriter ise
isletme performansidir. Bu kriter, SERVQUAL ve SERVPERF’teki anlamindan farkli bir
anlam tagimamaktadir.

Onem-Performans Analizi, emeklilik sigortas: hizmetleri (Hawes, Kiser, ve Rao, 1982),
bankacilik (Swinyard, 1980) ve saglik hizmetleri (Hawes ve Rao, 1985) dahil pazarlama
literatiiriinde ve birgok defisik hizmet isletmesinde kullamilmig ve hizmet Kkalitesi
Olgiimlerinde kullamlabilecek gegerli ve gii¢lii bir teknik oldugu savunulmugtur (Masoud ve
Strong, 1994, 5.28).

X-ekseni tizerinde genellikle 22 maddeden olugan dnemlilik kriterleri degerlendirilirken Y-
ekseni tizerinde ise igletme performans skorlar1 degerlendirilir. Bu dogrultuda:

- Miigterilerin olduk¢a 6nem verdikleri noktalara isletmenin sadece yeterli diizeyde
hizmet sundugu alanlar,

- Isletmenin yeterli diizeyde hizmet sundugu ancak miisterilerin diger kriterlere gore

daha az 6nem verdikleri noktalar,

- Isletmenin oldukga iyi diizeyde hizmet sundugu ancak miisterilerin diger kriterlere

gore daha az 6nem verdikleri noktalar,

- Miigterilerin olduk¢a 6nem verdikleri noktalarda, igletmenin mikkemmel hizmet
kalitesi sundugu alanlar,
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saptanir. Boylece, igletmenin odaklanmasi gereken noktalar ile iyilestirme ve gelistirme
cabalarmnin gerekli oldugu alanlar belirlenir.

Onem-Performans Analizi’nin sundugu bu faydalara ragmen turizm sektériinde hizmet
kalitesi ve turist tatmini Slgiimlerinde yeterli bilgiyi verdigi diigiintilmemektedir (Tribe ve
Snaith, 1998, 5.28). Omegin, turistlerin kendi ulusal yemeklerini tatil siiresince bulmalar
onlar i¢in Snemli sayilirken, boyle bir beklenti i¢inde olmayabilirler. Bu anlamda turistlerin
O6nemli gordiikleri bir kriterin diigiik diizeyde degerlendirilmesi ashinda algilanan hizmet
kalitesi ve tatil tatmini agisindan belirleyici degildir (Tribe ve Snaith, 1998, s.26)

2.6.5.3.4. Rasyo Logaritmasi (Lnr)

Rasyo Logaritmas: gergevesinde miigteri beklentilerinin algilar1 ge¢mesi hizmet kalitesi
agisindan kabul edilen bir gergektir. Difer taraftan, dogal olarak, basarii isletmelerin
performanslari miisteri beklentilerini belirli bir slire i¢in agar. Ancak, uzun vadede bu
igletmelerin performanslar1 miigteri beklentilerini yiikseltir. Bu do6ngii igerisinde,
SERVPERF’ten farkh olarak Rasyo Logaritmasi’nda, algi ve beklenti hizmet kalitesinin
belirleyicileri olarak kabul edilir. '

SERVQUAL’a alternatif olarak Rasyo Logaritmas: ise, algi ve beklenti arasindaki
kiyaslamay: bu iki fakt6riin rasyosunu alarak yapmayr amaglamistir. Ancak sadece iki
faktoriin rasyosunun alinmasi ile dogabilecek istatistiksel problemlere kargin aymi soruya ait

beklenti ve alg1 degerlerinin rasyosunun logaritmasimn alinmasi tavsiye edilmigtir (Stafford,
1999, 5.17):

Y = Performans / Beklenti veya P/B
Y’ =log[supy,subn]=log[subn](P/B)
Y’ =log [sup P, subn] - log [sup E, subn ]

Rasyo Logaritmasi, SERVQUAL kadar yaygin kullanilmamakla birlikte $zellikle sigorta
igletmelerinin hizmet kalitesi 6l¢timlerinde alternatif bir yontem olarak kullanilmaktadir.
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2.7. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirlenmesinde Yer Alan Unsurlar

Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesinde temel olarak “miigteri bekientileri” ve
miigteri tarafindan “algilanan kalite performansi” Gnemli rol oynar. Bu iki degiskenin
miigteri tarafindan kiyaslanmasi sonucunda, sunulan hizmetin kalitesi hakkinda miigteri bir
alg1 ve degerlendirme siireci yagar. Bu siiregte belirlenen hizmet kalitesi, uzun dénemli
degerlendirmeleri igeren tutumlar olarak nitelendirilir (Taylor ve Cronin, 1994, s.38)
Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesi neticesinde ise olaya &zel olarak kisa vadeli

degerlendirmeler sonucu dofan miigteri memnuniyeti, tatmini ya da tatminsizli§i yaganir
(Taylor ve Cronin, 1994, 5.38).

Kisisel Etki @

Faktorleri T ¢

@«W
\_/

7

Onceki

Denevim

Durumsal Etki

Faktorleri Degerlendirme

Kolaylig
\_/

Sekil 2.16 Algilanan Hizmet Kalitesi Siireci
(Kaynak: Vavra, 1999, 5.53)



67

2.7.1. Miisteri Beklentileri

Rekabetin kiiresel ortama tasindid1 giiniimiizde yeni' ve potansiyel miigteri kazanim yollar,
eldeki miigterileri siirekli kilma c¢aligmalar1 sadece miisteri istek ve ihtiyaglar1 dahilinde
miigterilerin beklentilerinin kargilanmasi ile basariya ulagabilmektedir. Diger taraftan, sadece
beklentilerin kargilanmasi yeterli gériilmezken miigteri memnuniyeti ve miisteri bagliliginin
saglanmasi ve siirekli kilnmas: agisindan miigteri beklentilerinin iistlinde hizmet sunumu
gerekli goriilmektedir. Bu dogrultuda, hizmette kaliteyi miigteri beklentilerinin en az maliyetle
agilmasi olarak da tammlamak miimkiindiir (Taylor, 1995, s.12)

Miigteri beklentilerinin kargilanmasi ve bu beklentilerin iistinde hizmet sunmak igin
Oncelikli kogul ise miigteri gereksinim ve beklentilerinin anlagilmasidir. Hayes ‘e (1997, s.7)
gore beklentileri anlamanin iki Snemli nedeni vardir (Pizam ve Ellis, 1999, 5.326):

- Miigterinin iiriin / hizmet kalitesini nasil tanimladigin1 ve degerlendirdigini 63renmek,

- Miigteri tatmini ve hizmet kalitesi 6l¢iim y6ntemlerinin gelistirilmesini saglamak.

2.7.1.1. Beklenti Tamml

Beklenti kavrami birgok aragtirmaci tarafindan, tahmin edilen igletme performans:, ideal
performans, arzulanan performans, minimum tolere edilebilir performans gibi ¢ok degisik
ifadelerle tanimlanmig ve birbirinden farkh tamimlarla aragtirmalara konu olmugtur (Teas,
1994, 5.134).

Tatmin literatiirlinde beklenti, miisterinin belirli bir hizmet sunumunda ne ile
kargilasacagina dair tahminleri olarak tamimlamirken (Oliver, 1981, s.27), hizmet kalitesi
literatiiriinde beklenti, miigterinin hizmet sunumundan arzular1 ve istekleri olarak tanimlamr
(Robinson, 1999, 5.26).

Boulding ve arkadaglar1 (1993) bu dogrultuda, tatmin ve hizmet kalitesi gergevesinde bir
aynm go6zetmeksizin, miigterilerin goéziinde beklentileri “olmasi beklenen” ve <“olmasi
gereken” seklinde smiflandirnuglardir. “Olmasi  beklenen” hizmet sunumuna gore
sekillendirilen miigteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesini olumlu y6nde etkilerken,
“olmast gereken” hizmet sunumuna gore gsekillendirilen miigteri beklentileri ise algilanan
hizmet kalitesini olumsuz ydnde etkiler. Bu goriis aym hizmeti alan farkli miigterilerin
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beklentilerinde de farkliliklar olabilecegine dikkat gekmektedir (Johnson ve Mathews, 1997,
$.292). Bu bilingteki bazi igletmeler ise miisteri beklentilerini bu dogrultuda yénlendirmeyi bir
rekabet stratejisi olarak kullamirlar. Ornegin, kontrol edilemeyen bazi faktérlerden dolay:
zamaninda vang: garanti edemeyecegini miigterilerine agiklayan bir havayolu isletmesi,
“olmas1 gercken” hizmete iligkin beklentilerin olumsuz etkilerini azaltirken; soézii edilen
giicliiklere ragmen igletmelerinin zamaninda variy konusunda en iyi olduklarm:i agiklamasi
“olmas1 beklenen” hizmete iligkin beklentilerin olumlu etkilerini arttirmak y&niindedir
(Robinson, 1999, 5.26-27).

Yi (1991), beklentileri genel ve kuramsal bir perspektiften degerlendirmis ve beklentilerin
{irlin ya da hizmetin genel performansina iligkin olarak 6nceki deneyim; kurulugun iddialars;
tirlin bilgisi ya da kulaktan kulafa sozlerle onceden olugturulan inanglar olduklarim
belirtmigtir (Vavra, 1999, s.55).

Pizam ve Ellis’ e (1999, s.328) gbre ise beklentiler, ihtiyaglar, hedefler, aym igletme ya da
benzer isletmeler ile 6nceden yaganmug kisisel deneyimler ve mevcut diger alternatifler gibi
birgok faktére bagh olarak degigebilen i¢sel standartlardir.

2.7.1.2. Beklenti Yaratan Faktorler

Beklentiler, ilk izlenimler gibi, olduk¢a kolay olugurlar ve etkileri uzun siire devam eder.
Bu sebepten dolayr beklenti olusturan faktorlerin ve beklentileri zaman iginde etkileyen
etmenlerin bilinmesi isletmeler i¢in hayati rol oynar (Noe, 1999, s.8).

Miigterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde, hizmet sunumu 6ncesi beklentilerinden
etkilendiklerinin saptanmasi, hizmet isletmeleri yoneticileri agisindan bu beklentilerin
yonlendirilmesi bakimindan da bir firsattir. Miigteri beklentilerini yaratan faktérlerin
saptanmast ile gesitli pazar boliimlendirme stratejileri dogrultusunda aym beklentilere sahip
miisteri gruplarina beklenen kalitede hizmet sunma olanaf dofar ve bdylelikle dogru
kalitedeki hizmetin dogru miigteriye sunulmas: garanti edilir (Johnson ve Mathews, 1997,
5.290).
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Miigteri beklentilerini yaratan ve etkileyen faktSrler genel bir cergeve iginde dért ayr
baghk altinda toplanabilir (Augustyn ve Ho, 1998, s. 74). Bunlar:

- Gegmis deneyimler

- Kigisel ihtiyaglar ve istekler

- Kulaktan kulaga iletigim

- Dagiletigim kanallan (reklam, fiyat, ...)

Bu faktorler gz oniine alindifinda, kisilerin, bir igletmenin hizmetlerinden ne kadar sik
yararlamirlarsa, igsel bilgi kaynaklarina (kigisel hafiza, deneyimler) digsal kaynaklara
(reklamlar, kulaktan kulaga iletisim gibi) oranla daha gok bagvurduklan ve giivendikleri
saptanmigtir. Bu anlamda, beklentilerin olusumunda, miisterinin hizmetten yararlanma sikhig
(frekans) ve bu dogrultuda dnceden hafizasinda yer eden faktorlerin etkisi g0z ard1 edilemez.
Bu bilginin kullanilmasi, miisterinin “olmas1 gereken” ve “olmas1 beklenen” hizmete iliskin
beklentilerini de dogrudan etkiler. Isletmenin hizmetlerinden siklikla yararlanan bir miigteri
beklentilerini “olmasi beklenen” hizmet sunumu dogrultusunda yoénlendirir ve algilanan
performans ve miigteri beklentileri arasinda olusabilecek farklilifin bu dogrultuda en aza
indigi gozlenir (Johnson ve Mathews, 1997, s.293).

Bir igletmenin hizmetlerinden yararlanma siklifiin yam sira, yakin gegmiste olup
olmadig1 da dnemlidir. Bir olayin hatirlanmasinda ya da beklentilerin olusumunda bellekteki
bilgilerin 6nemi inkar edilemez. Bu anlamda, bellekten ilk ¢agrilan bilgi ve deneyimler her
zaman igin yakin gecmiste yer alanlardir. Diger deneyimlerinin aksine, son olarak yaganan
olumlu bir deneyimin miigterinin beklentilerini olumlu y6nde etkileyecegi beklenirken yakin
gecmigsteki olumsuz bir deneyim yeni olusturulacak beklentileri agaf1 ¢ektigi de bir gergektir
(Johnson ve Mathews, 1997, 5.294).

Dig iletisim kanallar1 g6z oOniine alindifinda ise oldukga geligmis modellerin varlifina
ragmen, tekrarlanan reklamlarin miigteriler tarafindan igletmenin algilanmasinda ve reklamlar
dogrultusunda beklentilerin artmasinda etkin rol oynadigi kanmitlanmugtir (Johnson ve
Mathews, 1997, 5.291).

Daha detaylandirilmig bir ¢aligma ile Vavra (1999, s.52-54) miigteri beklentilerini yaratan
ve etkileyen temel faktorleri “Onceki deneyim” ve “istekler” kategorileri altinda toplanmgtir.
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Onceki deneyim, iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak daha &nce yaganan tiim deneyimlerin
yer aldigy bir “hafiza bankas1” niteligindedir. Burada, yasanan deneyimler arasinda goreceli
bir kiyaslama yapilir. Onceki deneyimler, kigisel etki faktorleri ve durumsal etki faktorleri
cercevesinde beklentileri ydnlendirirler. Kisisel etki faktorleri miigterilerin 6zellikleri ile
ilgilidir ve bunlar arasinda en 6nemlisi miigterinin yag1, egitim diizeyi, geliri gibi 6zellikleri
kapsayan demografik faktorlerdir. Digeri ise kisisel uzmanhik ya da yeterlilik olarak
adlandinlmigtir. Kigisel etki faktorleri arasinda yakin g¢evreden alinan ve d6nceki deneyimi
degistirme giicii olan olumlu ya da olumsuz duyumlara (kulaktan kulaga iletisim) da yer
verilmigtir. Diger taraftan, durumsal etki fakttrleri arasinda iiriin / hizmet kategorisindeki
teknolojik geligsme, yine iiriin / hizmet kategorisindeki rekabetin niteligi ve yogunlugu ile
reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri bulunur. Bu fakt6rlerden her birinin bir miigterinin
Onceki deneyimini ve hizmetten beklentilerini olumlu ya da olumsuz ydnde etkileyecegine
inaniimaktadr.

Vavra’ya (1999, s.56) gore miisteri beklentilerini yaratan ve etkileyen fakttrlerden bir
digeri olan miisteri istekleri, bir 6zelligin yararinin ya da sonucunun ne &lgiide istenebilir
oldugunun degerlendirilmesi yani o 6zellig1’n yararinin ya da sonucunun miigteri degerlerine
ne derece uygun oldugudur. Bu tammdan da anlagilabilecegi gibi miigteri istekleri
cergevesinde beklentilerin derecesi tayin edilir.

Isletmeler agisindan ise miisteri beklentilerini yaratan faktorler, “isletmenin kontrol
edebildigi beklenti faktérleri” ve “igletmenin kontrol edemedigi beklenti faktrleri” olmak

tizere farkli bir gekilde siniflandirilmigtir (Barsky, 1995, s.20-23):

Isletmenin Kontrol Edebildigi Beklenti Faktorleri

Uriin / hizmetin 6zellikleri ve sunumu, baglangigtaki pazarlama ve tutundurma faaliyetleri,
fiyat-kalite iligkisi, uzun dénemli igletme politikalar1 gibi unsurlardan olugan “iriin / hizmet
deneyimi” ve “kisa-uzun donem pazarlama stratejileri” igletmenin kontrol edebildigi beklenti
yaratan faktorler olarak degerlendirilir.

Diger taraftan iiriin ya da hizmet almmin yapildifi ortam da miisteri beklentilerinin
belirlenmesine katkida bulunur. Ozellikle hizmetlerin sunuldugu fiziksel ortamlar1 olugturan
{i¢ unsur isletmelerin kontrol edebildigi faktdrler arasinda siralamr (Vavra, 1999, 5.399-400):
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- Cevre faktorleri: Hemen fark edilme diizeyinin altindaki fon kosullaridir ve dzellikle
olumsuz olduklarinda dikkat gekerler. Bu tiir faktorler arasinda kulad: rahatsiz edici
miizik ya da giiriiltii say1labilir.

- Gorsel faktorler: Miigteriler tarafindan fark edilen gérsel uyaricilardir. Ornegin
bekleme salonundaki mobilyalarin rahatlif: ya da ofisin mimarisi gibi.

- Toplumsal faktorler: Miigteriler ve galisanlar dahil olmak iizere gevrede bulunan
insanlardir. Bir igletmenin imaji1 yalmzca galiganlar tarafindan degil, aym1 hizmetten
yararlanan miigteri tipinin yarattif1 atmosferden de biiylik dl¢lide etkilenir.

Isletmenin Kontrol Edemedigi Beklenti Yaratan Faktorler

Rakiplerin tutundurma ve fiyatlama politikalar1, miisterinin kisisel tercihleri ve kulaktan
kulaga iletigim, isletmenin kontrol edemedigi beklenti yaratan faktorler olarak degerlendirilir.

Ayrica, miigterinin ortamindaki ve yasam tarzindaki degisiklikler yeni beklentilerinin
olusumunda isletmenin kontrolii digindaki faktorlerdir. Ailenin genislemesi, boganma,
evlenme, iiniversiteye baglama gibi olaylar miisteri gereksinim ve beklentilerini ister istemez

etkileyen unsurlardur.
2.7.1.3. Beklenti Siirecinin Ozellikleri

Hizmetin 6zelliklerinden soyutluk unsuru beklenti siirecini 6nemli Slgiide etkileyecek
nitelige sahiptir. Hizmet siirecinin ve sonucunun midisteri tarafindan 6nceden bilinememesi ve
bu anlamda miigterinin aldid1 risk hizmet kalitesi hakkindaki miigteri beklentilerini arttiric1 bir
etkiye sahiptir. Sunulacak hizmet miisteriler géziinde ne kadar soyut olarak degerlendirilirse,
miigteri beklentileri de aym oranda yiiksek olacaktir. Hizmet sunumu siirecince, hizmet
hakkinda bilgilenen ve bilinglenen miisterilerin beklenti siirecinde de benzer egilim gozlenir.
Hizmet igletmeleri, miigterinin aldig1 riske karg1 gelisen beklentileri yonlendirmek amaci ile
6nceden hazirlanmg olan igletme ve sundugu hizmete iliskin agiklayici brosiir ve dokiimanlar:
miigterilerine sunmayi tercih ederler (Bebko, 2000, s.18-26).

Beklentiler siirekli degisme egilimindedirler. Beklentilerdeki degigimler, ihtiyaglarm
degigsmesinden (yorgun / dinlenmis olma gibi), amaglarn degisiminden (tatil / i§ seyahati
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gibi), yakin gegmigte yaganmig deneyimlerden (farklh bir igletmeden alinan tatminkar hizmet
gibi) ve algilanan kaliteyi etkileyecek diger faktorlerden (hava sicak olmasina karsin otelin
klimasimin ¢aligmamasi gibi) kaynaklanir (Pizam ve Ellis, 1999, s.329).

Isletmelerin sunduklar1 hizmetteki performanslani da beklentilerdeki degigimin bir diger
sebebidir. Beklentiler siirekli agildig1 zaman (beklentinin iistiinde hizmet performansi),
miigteri yeni bir beklenti kriterine odaklamir. Bir bagka ifade ile, beklenti citas1 sunulan her
iistiin performansta miigteri tarafindan biraz daha yiikseltilir. Ornegin, bir miisteriye normal
sartlarda, {i¢ giinde ulagan bir kargo, iki giin igerisinde miisteriye ulagirsa, bu miisteriyi
“memnun” kilar. Ancak, onuncu seferden sonra artik miigteri memnun olmaktan gok “aligik”
olmugtur ve beklenti standartlar: yiikselmistir. Onceden i giinde ulasan bir kargodan tatmin
olan miigteri i¢in artik bu siire tatminsizlik yaratacaktir. Gelinen bu nokta hizmet igletmeleri
icin oldukga 6nemli olup ‘“kalite yaratmak” ve “kalitesiz hizmetten kaginmak” arasindaki farki
vurgular. Ornekte belirtilen kargo sirketi kalite yaratan bir hizmet sundufunu diigiiniirken bir
agamadan sonra yeni bir standart haline gelen miigteriye sundufu hizmetteki kaliteyi
korumaya ¢aligmaktadir (Peters, 1999, s.7-8).

Havayolu igletmeleri i¢in de farkli bir ai;ldan durum benzerdir. Tatil merkezine saghikh ve
tiim egyalar1 ile varmak tiim miigterilerin beklentileridir. Ancak bu durum gergeklestiginde,
turistler beklentilerinin kargilandifim ve ugusun kaliteli oldugunu belirtmezler. DiZer taraftan,
ucafin motorlarinda meydana gelebilecek bir aksaklik miisteriler tarafinda olduk¢a olumsuz
degerlendirilir. Havayolu isletmeleri agisindan turistin aldifi hizmet kalitesini etkileyen
beklentiler check-in kolayliklari, yiyecek igecek hizmetleri, film gisterileri, telefon hizmetleri
gibi yenilikler ile kargilanir. Bu noktada unutulmamasi gereken miigteriler icin standartlagnmig
olan kalite beklentilerini korurken aym zamanda da kalite yaratan faktdrlere odaklanarak
miigteri beklentilerinin iistiinde hizmet sunmaktir (Peters, 1999, s.7-8).

Miisteri beklentilerinin olusumuna dair bilgilerin elde edilmesinde ise Carman (1990)
olugabilecek baz1 yanmilgilara dikkat gekmektedir; beklenti ve algi degerlendirmelerinin hizmet
sunumu sonrasinda yapildifi durumlarda, miigteriler, beklentilerini tecriibeleri dogrultusunda
yonlendirirler. Bu dogrultuda yapilan aragtirmalarda, olumsuz deneyimlerin miisteri
beklentilerini agir1 yukan ¢ektigi, olumlu deneyimlerin ise beklentilerde bir diigiis meydana
getirdifi saptanmugtir. Sonug olarak ise, miigterilerin beklentilerinin saptanmasinda, hizmet
sunumu Oncesi yapilan Olglimlerin ve degerlendirmelerin daha gergekgi olacag
vurgulanmugtir (Robinson, 1999, s.26).
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2.7.2. Algilanan Kalite Performansi

Hizmet pazarlamas: literatiiriinde algilar, satin alman veya denenen bir hizmete iligkin
miisteri inamglar1 olarak tammlanmaktadir (Parasuraman, Bitner ve Zeithaml, 1988, s.12).
Algilanan kalite performans: ise, miigterinin hizmet sunumu sonunda, hizmet isleﬁnesinin

kalitesine yonelik performansina olan inancidir.

Algilanan kalite performans: ilk olarak Onceki deneyimlerden etkilenir. Bunun nedeni,
Onceki deneyimin bir {lirlin ya da hizmetin belirli 6zelliklerini daha gtze carpar hale
getirmesidir (Vavra, 1999, s.57). Ozellikle, olumsuz hizmet deneyimleri miisterilerin o
hizmetle ilgisi olan ya da olmayan difer hizmet sunumlarina kars1 algilarm da etkiler.
Omegin, ugak yolculugu sirasmnda olumsuz bir deneyim yasayan bir turistin konaklama
yapacag: isletmenin hizmetlerine iligkin algis1 da olumsuz olabilmektedir'(Dye ve Groth,
1999(b), 5.340).

Performansin degerlendirilmesinin kolayh@: da algilanan kalite performansim ve
dolayisiyla algilanan hizmet kalitesini etkileyen bir diger unsurdur. Bir hizmetin
performansinin degerlendirilmesi miisteriler agisindan daha zor oldugu zaman, algilanan
performansin beklentilere dogru yaklagtif1 g6zlenir. Performans hakkinda bir karar vermenin
daba kolay oldugu durumlarda ise algilanan kalite performansinin beklentilerden uzaklastig
gozlenir (Anderson ve Sullivan, 1993, s.130)

2.8. Miisteri Tatmini
2.8.1. Tatminin Tanim

Miigteri tatmini, riin ya da hizmet tiiketimi boyunca, miigteri ihtiyag, istek ve
beklentilerinin bir sonraki {irlin veya hizmet talebini ve iiriin / hizmete baglihgim etkileyen

karsilanma derecesidir (Choi ve Chu, 2000, s.119).

Yi tarafindan 1993 yihinda gergeklestirilen kapsamh bir aragtirmaya gore ise, miigteri
tatmini iki ana bigimde tanimlanmmstir (Vavra, 1999, s.18):

- Migteri tatmini bir “sonugtur”. Tatminin tiiketim deneyimlerinden
kaynaklanan nibhai bir durum olduguna inamlir.
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Uriin ve/veya hizmeti satin alanin bunun igin yaptifx fedakarhiklarm kargiifim yeterli ya
da yetersiz bir bigimde almig olduguna iligkin diiglinceleridir (Howard ve Sheth, 1969, s.145);

Uriin ve/veya hizmeti satin alan {izerinde belirli iiriin ya da hizmetlerin yarattifx etkiler ile
birlikte yaganan deneyimlere verilen duygusal tepkiler, hatta pazarn tiimii kadar satin alma ve
alic1 davramglarinin miigteri {izerinde biraktig: etkilerdir (Westbrook ve Reilly, 1983, 5.256);

Uriin ve/veya hizmeti satin alanin, bu aligverigten beklediZi sonuglara iligkin olarak aldig
kargilik ile harcadiklarim karsilagtirmasindan dogan bir sonugtur (Churchill ve Suprenant,
1982, 5.493).

- Miigteri tatmini bir “siiregtir”: tatmin diizeyine katkida bulunan diigiinceler,
degerlendirmeler ve psikolojik siiregler tizerinde durulmugtur.

Yaganan deneyimin az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde bir degerlendirmedir
(Hunt, 1977, 5.459);

Tercih edilen segenegin o segeneklerle ilgili nceden sahip olunan inanglarla uyum iginde
olmasidir (Engel ve Blackwell, 1982, 5.501).

2.8.2. Tatminin Onemi

Miigteriye sunulan {iriin / hizmetlerin ve bunlara eglik eden hizmet verme yéntemlerinin
gergek Kkalitesinin saptanmasinda miigteri tanmm bas1 ¢eken kriter olmaktadir. Miisteri
tatminin Onemi, gerek aragtirmacilar gerekse isletmeler tarafindan somut bir gekilde oraya
koyulmaktadir. Bu anlamda yapilan bazi aragtirmalar (Vavra, 1999, s5.21):

- 1994 yilinda Juran Institute tarafindan yapilan bir aragtirma, Amerika’nn
200°den fazla en biiyiik girketinin tepe yoneticilerinin ylizde 90’min “Miisteri
tatminini en {ist diizeye ¢ikarmanin karhilifi ve pazar paym da en iist diizeye
¢ikaracafimi” anlamig olduklarimi ortaya koymustur. Bu sirketlerin yaklagik
yiizde 90’1 da boyle diisiindiiklerini miisteri tatmini gostergelerini sistematik
bigimde izlemeye ve iyilestirmeye yonelik galigmalara finansman saglayarak
kanitlammglardir (Fay 1994).
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- Yine 1994 yilinda Mentzer ve meslektaglar1 (1995) 124 biiyik Amerikan
sirketi (izerinde yaptiklar1 bir arastirma ile, bu sirketlerin yiizde 75’inin misyon
bildirilerinde miigteri tatmini konusuna yer verdiklerini ortaya ¢ikarmiglardir.
Her ne kadar ikisi birbirinde ayrilamazsa da iiriin/hizmet kalitesi misyon
bildirilerinin yiizde 65’inde yerini almaktadir. Bu aragtirma gosteriyor ki,
misyon bildirilerinin yaridan fazlasi miigteri hizmetine ve miisteriye yonelik
calismalara yer vermektedir.

- A.B.D pazarlama aragtirmalan sektoriinde gézlemler yapan Jack Honomichl
ise, miigteri tatmini Ol¢limlerine harcanan paralar konusunda bir endeks
olusturmugtur. Bunu yaparken A.B.D’nin en biiyiik 14 pazarlama aragtirmasi
yapan firmasmnm, yaptiklan miigteri tatmini projeleri ¢aligmalarindan
kaynaklanan briit gelirlerinin dokiimiinii ¢ikarmig, aym seyi Avrupa Birligi’ni
temsil eden 15 Avrupa firmasi i¢in de yapmugtir (Sekil 2.17). Honomichl’in
¢aligmasi, 1990 yili ile 1995 yillar1 arasinda bu firmalarin yiiriittiigii miigteri
tatmini Olglimleri ¢aligmalarinda ¢ok etkileyici bir artiy oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Sekil 2.17 Miisteri Tatmini Ol¢iimleri Harcamalan
(Kaynak: Vavra, 1999, 5.22)

Miigteri tatmininin turizm, seyahat ve konaklama alanlarindaki farkli boyutlar1 da
literatiirde giin gegtikce artan oranda yer almaktadir. Reisinger ve Waryszak (1995) tur
rehberlerinden tatmini, Hughes (1991) kiiltiir turlarindan tatmini, Ross ve Iso-Ahola (1991)
glinliik turlardan tatmini, Hsieh, O’Leary ve Morrison (1994) paket ve paket olmayan
turlardan tatmini, Saleh ve Ryan (1992) otel miisterilerinin tatminlerini ve Pearce (1980) turist
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tatmini ve yerel halk arasindaki iligkiyi aragtirmalarina konu etmiglerdir (Rimmington ve
Kozak, 2000, s.261).

Bir ¢ok igletme, gliniimiizde, miisteri tatminini, isletmelere rekabet avantaji, talep tekrar
ve olumlu agizdan afiza iletisim saglayan, tirlin / hizmet kalitesinin ayrilmaz bir pargas:
olarak gormekte (Choi ve Chu, 2000, s.116) ve iiriin ya da hizmetin kalitesini belirleyen en
Onemli kriterin miigteri tatmini oldugunu kabul etmektedirler (Pizam ve Ellis, 1999, s.330).

2.8.2.1. Miisteri Tatmini ile Isgoren iskisi

Miigteri tatmini, isletmelerin siirekliligini 6nemli 6lglide etkilerken, iyi ve etkin miigteri
hizmetleri ve miigteriyi siirekli kilma programlan sadece yetkili ve yetenekli kigilerce
saglanabilir.

Schlesinger ve Heskitt (1991), iyi hizmet ¢evrimi adim verdikleri bir kavrami kullanarak
miigteri tatmini ile igg6ren tatmini arasindaki iliskiyi géstermislerdir (Sekil 2.18). Bu kavram
ile agiklanan goriise gore; tatmin diizeyi yiiksek miisteriler kuruluga daha yiiksek kar marjlar.
ile galigma firsati tammakta, bu da isgbrenlere daha yiiksek iicretler 6deme olanagimi
dogurmaktadir. Bu durumda iggorenlerin morali son derece yiikselmekte, personel devir hiza
azalmaktadir. Sonugta miisteri tatmin diizeyinin daha da yiikseldigi ve siirecin bu déngii
iginde devam ettigi gériilmektedir (Vavra, 1999, s.23).

Tatmin Diizeyi Yitksek Miigteriler %

Personel Devir Miisterinin

Hizinda Azalma Elde Tutulmasi
Calisanlarin Tatmin Daha Yiiksek
Diizeyinin Yiikselmesi Kar Marjlan

Sekil 2.18 Iyi Hizmet Cevrimi Modeli
(Kaynak: Vavra, 1999, 5.23)
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Tatmin diizeyi yiiksek miigteriler ile bu dongiiniin siirekli kilmmas i¢in, miigteri tatminini,
yalmizca sirketin ylice amaglarinda biri olmanin &tesinde, her isgorenin yakindan ilgilenmesi
gereken bir konu haline getirmek gerekmektedir. Giderek artan sayida kurulugun tatmin

puanlarimi iggéren degerlendirmeleri ile birlestirmeleri “iggbrenlerin {icretlendirilmelerinin”
miisteri tatminine baglanmasi egiliminin bir gostergesi niteligindedir (Vavra, 1999, 5.455):

AB.D.de iilke gapinda 453 orta ve bilyiik igekli girketin satiy giiciinii kismen
miigteri tatminine bakarak &diillendirdigi saptanmuigtir. Aym arastirmada kalan yiizde
10 ise bir yil iginde ¢ahiganlarinin degerlendirilmesi sfirecine bir de miigteri tatmini
unsurunu eklemeyi planladiklar1 belirlenmigtir. Bunun yapilmasinda birinci neden
olarak miigteri iligkilerindeki bozulmalarn azaltilmas: istegi gosterilmektedir.

Mentzer, Bienstock ve Kahn (1995) ise 1994 yilinda 124 biiyiikk A.B.D. sirketinin
yoneticileri arasinda yaptiklan bir aragtirmada, isletmelerin ylizde 41’inin tepe
yonetimin performans degerlendirmelerini miigteri tatmin &lg¢lim sonuglarnna
bagladiklarim ortaya ¢ikarmislardir.

Tatmin ile {icretlendirme arasindaki baglantiy1 bagan ile kurabilmek i¢in atilmasi gereken
dort adim sunlardir (Vavra, 1999, s.456):

Miisteri tatmini siirecine iligkin biling yaratilmasi ve b6ylece isgérenlerin, kendilerinin
ya da departmanlarimin nasil degerlendirildiklerini bilmelerinin saglanmasi
gerekmektedir.

Miigteri tatmini Slglimii igin girket ici etkilerden armmmg objektif bir uygulama
stirecinin geligtirilmesi gerekmektedir.

Her bir 6l¢iim donemi sonunda sonuglar1 duyurmak igin iyi bir iletiim siirecinin
olugturulmas: gerekmektedir.

Iggorenlerin bir kalite iyilestirme planmin hazirlanmasina ve geligtirilmesine
katiimalarimin saglanmasi gerekmektedir.
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Miigteri tatmini konusunu iicretlendirme ve tegvik programlarma eklemek, iggrenlerin
uzun vadeye ve kaybedilme riski olan miisterilere odaklanmalarim saflayabilecek yollarm
basinda gelmektedir.

2.8.2.2. Miigteri Tatmini ile Rekabet Giicii Ve Karhhk liskisi

Bugiin kaliteye yonelik diger ekonomilerle ve isletmelerle rekabet edebilmek igin dogru
verileri toplamak ve pazara iligkin dogru gostergeleri izlemek kesinlikle gereklidir. Kalitenin
gelistirilmesine y6nelik bir diinyada gosterge ise miisteri tatminidir.

Miigteri tatmini yiiksek igletmelerde, ayni lirtin / hizmeti tekrar talep eden miigteri say1sinin
yliksek olmasi nedeni ile miigterileri elde tutma maliyetleri oldukga diigiik olur. Aym
dogrultuda, sirketler miigteriyi en ¢ok tatmin eden igletmelerin yalmizca miigterinin sadakatini
kazanmakla kalmadifini, afizdan agiza yapilan reklamlarla ve medya mesajlarinin daha etkin
hale gelmesi ile yeni miisteriler de getirdigini fark etmektedirler. Bu agidan da, yeni miigteri
kazanma maliyetleri, miigteri tatmini saglayan isletmeler agisindan daha az seviyelerdedir
(Anderson, Lehmann ve Fornell, 1994, 63).

Bu nedenlerden dolayi, miisteri tatmin diizeyinin yiikselmesi ile igletmelerin karlilifinin
artmasi arasinda dogrudan bir iliski oldugu konusunda hem sezgisel bir inang hem de giderek
sayilar1 artan kamtlar bulunmaktadir (Vavra, 1999, s.24):

- Larcker’n yaptig: bir aragtirmaya gére, Amerikan Miigteri Tatmin Endeksi’nde en tist
sirada yer alan girketlerin hisse senetleri defer artiglarmin, S&P’un tiim 500
sirketinden daha yiiksek oldugu belirlenmigtir.

- Buzzell ve Gale’in aragtirmalari ise hizmet kalitesi ve karlilik arasindaki iligkiye
odaklanirken yatirim gelirleri en iist diizeyde olan girketlerin ayn1 zamanda en kaliteli
hizmet sunan igletmeler oldugunu saptamiglardir.

- Miigterilerin yagayabilecekleri sorunlarin azaltilmasmin kar tizerindeki -etkisini
gosteren Reichheld ve Sasser’in aragtirmasi, bu tiir sorunlarda yalmzca yiizde 5
oraninda bir azalma bile s6z konusu hizmet alaninin $zelliklerine bagh olarak karlilik
rakamlarinda +yiizde 25 ile +yilizde 85 arasinda degisen bir etki gosterdigini
kanitlamiglardir.
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Genel olarak, miigteri tatmininin asil getirileri, yiliksek miisteri sadakati, dier rakip
¢abalardan izole edilmi§ mevcut miigteriler, yeni miigteriler kazanmanin diigiik maliyeti ve
artan igletme imaj1 olarak siralanirken, tiim bu faktdrlerin beraberinde ekonomik kazanglar
getirecegi kagiilmazdir (Fornell, 1992, 18) .

2.8.2.3. Miigteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Iligkisi

Tatmin miigterilerin igletme ile is yapma siirelerini uzatir. Uriin ya da hizmetten tatmin
olmug bir miigteri aym {iriin / hizmeti tekrar talep etme arzusunda bulunurken, bu olumlu
deneyimlerini diger kisilere aktarir. Eger miigteri tatmin olmamig ise, bir sonraki talebinde
rakip igletmeleri tercih eder ve bu olumsuz deneyimlerini diger kisilere gikayet niteliginde
aktarir (Pizam ve Ellis, 1999, 5.332).

Bu dogrultuda, tatmin konusuna odaklanmak mutsuz miigterilerin g¢evrelerine olumsuz
diislincelerini yaymalarina engel olur. Aragtirmalar g6stermistir ki, mutsuz miisterilerin yiizde
90’1ndan fazlas: gikayetini dile getirmek iizere igletmeye bagvurmak i¢in herhangi bir ¢aba
harcamayip, rakip kuruluslarla ig yapmay'a baslamakta ve mutsuzluklarimi diger potansiyel
miigterilere aktarmaktadirlar. Tek bir miigterinin kaybedilmesi samildigindan gok daha vahim
sonuglar dogurmakta, bir mutsuz miigteri dokuz diger miisteri ile konugmaktadir. Bu da onun
yasadigt mutsuzlugun dokuz ile garpimi anlamina gelir.

Diger taraftan, {iriin / hizmetten memnun kalmi§ ya da gikayetleri giderilmig miigteriler, bu
olumlu tecriibelerini yaklagik {i¢ ya da beg kigiye aktarirlar. Bu nedenle tatmin olmamis her
bir miigteri i¢in {i¢ ya da bes miigteriyi daha tatmin etmeniz gerekir (Talya Oteli, 1998, s.18).

Sonu¢ olarak, bir ¢ok aragtirma yeni miisteri kazanmanin zaman, para ve kaynak
bakimindan eski miigterileri elde tutmanin 5 kati oldugunu ispat etmigtir. Bu baglamda,
miigteri tatmini igletmelerin devamlilify i¢in hayati rol oynamaktadir (Pizam ve Ellis, 1999,
5.334).
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2.8.3. Miisteri Tatmininin Olusum Siireci

Tatmin aragtirmalarinin bugiine kadar asil olarak odaklandiklar1 noktalar, iiriin / hizmet
alm Oncesi performans beklentileri ve bu siireg sonundaki asil performans arasindaki
iligkidir. Bu gergevede yapilan teorik ve ampirik ¢aligmalarin ¢ofu beklenti ve tatmin
arasindaki pozitif iligkiyi desteklemekte iken (Anderson, Fornell ve i.ehmann, 1994; Cadotte,
Woodruff ve Jenkins, 1987; Churchill ve Surprenant, 1982; Oliver, 1980; Tse ve Wilton
1988), baz1 aragtirmalarda bu iki degisken arasinda bir iligki bulunamamistir (Spreng ve
Olshavsky, 1993) (Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, s.46).

Tatmin aragtirmalarinin gercevesini ¢izen ve bu konuda geligtirilmis birgok goériis ve
aragtirmalara temel olugturan Richard Oliver &zellikle beklentilerin kargilanmamasi
(onaylanma/onaylanmama) tizerinde durmugtur. Oliver’e (1980) gére beklentiler, miigterinin
bir {iriin ya da hizmeti satin almasindan 6nce olugur. Uriin ya da hizmetin tiiketilmesi veya
iiriin ya da hizmete iligkin deneyim ise, beklentilerin etkiledifi bir algilanan kalite diizeyini
ortaya ¢ikarmaktadir. Tatmin ise, bu deneyimin “onaylanmamasinin” bityiikliigii ve yonii ile
ilgidir (Vavra, 1999, s.58-59):

- Algilanan performans beklentileri karsiiyorsa beklentiler ile performans arasinda
uyum oldugu diigiiniilecektir. '

- Algilanan performans beklentileri agryorsa beklentilerin onaylanmadig: (olumlu
onaylanmama) diigiiniilecektir.

- Algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa beklentiler ile performans

arasinda onaylanmama (olumsuz onaylanmama) oldugu diiiiniilecektir.

Bu noktada, olumlu onaylanmama ve uyum tatminin gostergesi iken, olumsuz
onaylanmama tatminsizligi vurgular.

Amerikan Kalite Kontrol Dernegi ve Michigan Universitesi tarafindan hayata gegirilen ve
her {i¢ ayda bir yaymnlanan Amerikan Miigteri Tatmin Endeksi (ACSI) de miigteri tatmini
olusumunda benzer bir yaklagim sergilemigtir (Sekil 2.19). Algilanan kalite, beklentiler ve
algilanan degerden olugan {i¢ unsurun miigteri tatminini belirledigi goriisii ile gerek endiistri
dallar1 bazinda gerekse igletmeler bazinda miigteri tatmini puanlari siralanabilmekte ve
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kalitenin GSMH, i¢ rekabet giicii ve ABD yagam standard: iizerindeki etkisi anlagilmaktadir
(Vavra, 1999, 5.40).

Sekil 2.19 ACSI Tatmin Modeli
(Kaynak: Vavra, 1999, s.41)

Her ne kadar tatmin deferlendirmeleri birgok kritere bagh olsa da, “bedel” (karsilik)
kriterini de miigteri tatmini aragtirmalarina dahil etme gerekliligi duyulmus ve miigteri tatmini,
miigterinin kendi girdi/ciktilarim1 bagka kigilerin girdi/giktilar1 ile karsilagtirmasi olarak
tamimlanan “esitlik ilkesi” ile iligkilendirilmigtir (Oliver ve DeSarbo, 1988; Oliver ve Swan,
1989; Fisk ve Young, 1985) (Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, s.49). Ancak algilanan
esitligin genel anlamda arastirilmasina kargin fiyat gibi farkl bilegenler gbz ard: edilmigtir. Bu
faktorii dikkate alan Voss, Parasuraman ve Grewal, hizmet siireglerinde, miigteri tatmini

iizerinde fiyat, performans ve beklentilerin iligkisini aragtirmiglardir.

Bu dogrultuda agiklanan “fiyat-performans iligki diizeyi”, hizmet siireglerindeki
performans beklentileri, gergeklesen performans ve tatmin kararlann arasindaki iligkiyi
belirlemektedir. Eger fiyat ve performans uyumlu ise, beklentilerin algilanan performans ve
tatmin diizeyi lizerindeki etkisinden s6z edilirken fiyat ve performansin uyumlu olmadig
durumlarda beklentilerin performans ve tatmin {izerinde bir etkisi olmadig1 saptanmugtir. Bir
bagka ifade ile, performansmn yeterli bulundugu durumlarda, miigteriler beklentilerini fiyata
gore yonlendirme egilimindedirler (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Grewal, 1995; Rao ve
Monroe, 1988, 1989) (Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, s.46).
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Objektif |
Perfo man ‘

Sekil 2.20 Belirsizlik Modeli
(Kaynak: Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, s.48)

Sekil 2.20’de agiklanan “Belirsizlik Modeli” (Contingency Model), iiriin / hizmet alim1
Oncesi beklentilerin, {iriin / hizmet alimi sonras1 degerlendirmeleri, ancak miisterinin yiiksek -
(diigiik)- ticret deyip, yiiksek -(diisiik)- performansta hizmet aldifi durumlarda etkiledigini
savunur. Eger yiiksek ticret denen bir {iriin ya da hizmetin performansi diigiik ise veya diigiik
iicretli iirlin ya da hizmetin performans: yiiksek ise {iriin / hizmet alim 6ncesi beklentilerin
algilanan performans ve tatmin degerlendirmeleri {izerinde bir etkisi yoktur.

Bu modelin dogurdugu bir diger sonug ise, miisteri memnuniyeti saglamak igin iistiin
hizmeti, ortalamanin altinda bir fiyata sunmamin miisteri tatmini lizerinde higbir etkisinin
olmamasidir. Diger taraftan, yiiksek miigteri beklentileri dogrultusunda ortalama {istii fiyata
iistiin hizmet sunan igletmeler, algilanan performans ve miisteri tatminini arttirirlar.
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Miigteri tatmini saglamak amaci ile igletmelerin izlemesi gereken yollar su sekilde
siralanmgtir (Noe, 1999, s.21):

- Sadece alt ve orta diizey yoneticiler degil, iist diizey yOnetimin de miigteri tatmini
programlarina dahil edilmesi gerekmektedir.

- I¢ ve dis miigterilerin Ggrenilmesi ve onlar i¢in dnemli olan noktalarin bilinmesi
gerekmektedir.

- Miigterilerin, igletmenin sunabilecegi hizmetler ile ilgili Gnemli bulduklar tutumlari
tanimlamalarinin saglanmas: gerekmektedir.

- Miigterilerin, gerekli ihtiyaglarmin, gercek¢i olarak beklentilerinin, ve aslinda
isletmeden beklemedikleri isteklerinin bilinmesi gerekmektedir.

- Genel hizmet deneyimleri boyunca 6nemli goriilen kriterlerin géreceli énemlilikleri
belirlenmelidir.

- Gegerli ve giivenilir miigteri verilerinin toplanmasi gerekmektedir.
- Sektordeki diger rakiplerle igletmenin kendisini kiyaslanmalidur.

- Miigteri tatminini daha iyi saglayabilmek igin toplanan verilere dayanarak hazirlanan
planlarmn uygulamaya gegirilmesi gerekmektedir.

- Tim boliimlerdeki iggdrenlere yetki ve sorumluluk devri i¢in, sonuglarin igletme
genelince bilinmesi gerekmektedir.

Miigteri tatmini programlarinin basarih olabilmesi i¢in bu programin igletme kiiltiirii
icinde olugturulmast ve uygulanmasi gerekmektedir. Bugiinkii rekabet ortamu
diisiiniildiifiinde su anki ve gegmigteki miigterilerin tatmini igletme kiiltiirlerinin en &nemli
hedeflerinden biri olarak goriiliir. Ancak tecriibeler, bu hedefe sadece “miigteri odakli”
isletmelerin ulagabileceklerini gostermektedir. Bu igletmeler hedef gruplarmnin ihtiyag ve
isteklerine odaklanarak tatmin derecelerini maksimuma ¢ikarmak i¢in ¢aligirlar (Pizam ve
Ellis, 1999, s.330). Miisterilerin tatmin olmadiklar1 durumlar1 6grenmek igin ise sikayetleri
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beklemek yerine, “miigteri odakli” igletme kiiltiirii, tekrarlanan miigteri tatmin Slgiimleri ile
hizmet verdigi kisilerden siirekli geri-bildirim alir.

Ne var ki, tim bu unsurlarm, bir igletme bazmda uygulanmasi, misteri tatminini
beraberinde getirdigi halde, turizm gibi iginde birgok alt-sektorii (konaklama, ulagim, ...)
barindiran hizmet alanlarinda, turist, seyahat siiresince aldifn hizmeti bir biitlin olarak
degerlendirir. Cogu liriin ve hizmetin aksine, seyahat igletmeciliginde tatmin, bu siireg
boyunca ayri ayr1 hizmet elemanlarnin verdikleri tatminin toplamindan olugur (Pizam ve
Ellis, 1999, s.329).

Ayrica birgok kriterin de turist tatmininde degisik Olgiilerde belirleyici rol oynadif
aragtirmacilarca kanitlanmigtir. Fiyat ve kalite her gegit turist kategorisi i¢in en 6nemli tatmin
faktorii olarak goriillirken (Choi ve Chu, 2000, s.120), mevsimselligin de nemli cierecede
belirleyici oldugu savunulmugtur (Rimmington ve Kozak, 2000, s.263). Turizm sezonu
disinda bir bolgeyi ziyaret edenlerin tatil tatmin diizeylerinin en alt seviyede oldugu
saptanmigtir.

Turistlerin belirli bir isletmenin aksine genel olarak tatil deneyimleri hakkindaki
tatminlerini belirlemek amaci ile HOLSAT (Holiday Satisfaction) aragtirma yontemi
Onerilmigtir. Bu yontem dahilinde yapilan aragtirmalara ilgili tatil ydresinin:

- ambiyansinn,

- restoranlarimn, barlarinin, aligveris mekanlarmin ve gece hayatinimn,
- transfer olanaklarmnin,

- tarihi 6zellikleri ve kiiltiiriiniin,

- konaklama olanaklarmin,

konu edilmesi ve bu kriterler dahilinde olugturulacak anketler yardimu ile turist beklentileri ve
algilarinin Olgiilmesi yolu ile turist tatminin belirlenmesi Gnerilmistir (Tribe ve Snaith, 1998,
26-30).
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2.8.4. Miisteri Tatmini Konusunda Baghca Teoriler

Miisteri tatmini konusundaki birgok teori konaklama ve turizm sektériinde aragtirmacilar
tarafindan uygulanmigtir. Bunlardan bazilar1 arasinda restoranlar (Bojanic ve Rosen, 1994;
Lee ve Hing, 1995; Oh ve Jeong, 1996), yiyecek hizmetleri ( Almanza ve digerleri, 1994) ve
turizm sektoriindeki difer aragtirmalar ( Pizam ve Milman, 1993; Ryan ve Cliff, 1997;
Hudson ve Shepard, 1998) yer alir (Pizam ve Ellis, 1999, 5.328).

Miisteri tatmini konusunda aragtirmacilarca en sik kullamilan teoriler sunlardir (Vavra,
1999, s.61-64):

Benzegim - Zithk Teorisi

- Zithk Teorisi .
- Celiski Teorisi

- Kiyaslama Diizeyi Teorisi

- Hipotezin Testi Teorisi.
2.8.4.1. Benzesim - Zithk Teorisi

Sherif’in Sosyal Yargi Yasasi mantifina gbre, miisterilerin zihninde kabul edilebilir
performans “bdlgeleri” oldugu diigiiniiliir; bir miigterinin kayitsiz kalabﬂecegi performans da
vardir, kabul edilemez bulup reddedecegi performans da vardir. Ancak bu bélgelerin tiimii de
miigterinin gergek beklenti diizeyi ¢evresinde yer alirlar. Benzegim - Zithk Teorisi,
performansin bir miigterinin kabul bolgesi i¢inde kalmasi durumunda, beklentilerinin
gerisinde kalmig olsa bile bu uyumsuzlugun g6z ardi edilecegini, benzesim siirecinin
igleyecegini ve performansin kabul edilebilir bulunacagim ileri siirer. Eger performans red
bolgesi iginde ise (beklentilere ne kadar yakin olursa olsun), zitlik éne ¢ikacaktir ve farklihk
abartilacak ve iiriin / hizmet kabul edilemez bulunacaktir.

Voss, Parasuraman ve Grewal (1998, s.47) ise hizmet sonras: olugabilecek bu iki durumu
su sekilde ifade etmiglerdir:

I. Eger gergek performans beklentilere yakinsa, benzegim meydana gelir ve tatmin gibi
kararlar bu beklentilerden olumiu yénde etkilenir.
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II. Eger gercek performans, hizmet sunumu &ncesindeki beklentilerden yeteri derecede
farkl ise, benzegim meydana gelmez ve beklentilerin tatmin gibi kararlar iizerinde ya
hig etkisi yoktur ya da etkisi olumsuzdur.

2.8.4.2. Zithk Teorisi

Zitlik Teorisi’ne gore beklentilerle deneyimler arasindaki her farklilik, farkliligin yoniinde
abartilacaktir. Eger bir isletme, yaptifi reklamlarla miisterilerinin {irlin / hizmetten
beklentilerini yiikseltirse, bir miigterinin iiriine iligkin deneyimi s6z verilenden yalmzca ¢ok az
geride kalsa bile iiriin / hizmet tlimiiyle kabul edilemez bulunacaktir. Bunun tersine,
reklamlarda belirtilenin aksine daha iistiin bir {iriin / hizmet sunmak yasanan olumlu geligkinin
abartilmasina neden olacaktir.

2.8.4.3. Celiski Teorisi

Biligsel Uyumsuzluk olarak da isimlendirilen, Festinger’in Biligsel Celiski Teorisi’nin
uygulanmas: ile farkli bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Festinger’mn diisiincelerinin tatmin
konusunda beklentilerin onaylanmasima ve geliski teorisinin uygulanmasi ile varilacak sonug,
miigterilerin her tiirlii geligkili deneyimi (beklentilerin gerisinde kaldifx agikca belli {iriin /
hizmetleri satin alma durumunda kaldiklarinda) ortadan kaldirmaya galigabilecekleridir.
Celigki Teorisine gore, onaylanmamig bir tiikketim sonrasinda birey tarafindan kabul edilen
uyumsuzluBu azaltma stratejisi, alternatif azaltma stratejilerinin psikolojik maliyetlerine
baglidir. Beklediginden daha diigiik bir performans ile kargilagan bir miigterinin, eger s6z
konusu iiriin ya da hizmete psikolojik bir yatirim yapmug ise, zihninde bu geligkiyi en aza
indirgemeye c¢aligacagi disiiniiliir. Bu ya olay gergeklestikten sonra beklentilerin diizeyini
diigiirerek ya da performansin daha olumlu bir ekilde algilanmasi ile olur.

2.8.4.4. Kiyaslama Diizeyi Teorisi

Thibout ve Kelley tarafindan gelistirilen Kiyaslama Diizeyi Teorisine gore, tatmin belirli
bir kiyaslama diizeyi ve giktilar arasindaki farktan olugmaktadir. Bugiinkii deneyimin
¢iktilarimi kullanarak, gelecekte goz &niine alinacak kryaslama diizeyini degigtiren bir dinamik
bakig ag1s1 sunan bu teori, yiiksek seviyedeki tatminin, {irlinii / hizmeti yeniden satin almak
i¢in yiiksek niyetin olugtugu kiyaslama diizeyi ile ¢iktilar arasindaki farktan ortaya gikacagini
savunur (Ozer, 1998, s.50).
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2.8.4.5. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton, tatminin olugumu i¢in iki adimh bir model 6nermistir. Bu hipoteze gore, birinci
adim satin alma oncesindeki bilgilerin iiriin ya da hizmete iligkin miisteri beklentilerinin
olugsmasinda 6nemli rol oynar. Miisteriler iirinlerle / hizmetlerle ilgili deneyimlerinden
beklentilerini test etmek amaci ile yararlanirlar. Deighton ikinci olarak, miisterilerin
beklentilerinin dogrulanmasina ¢aligtiklarina (beklentilerinin karsilanmadifim1 6ne stirmek
yerine) inanir. Bu teoriye gére, miisteriler iiriinlere / hizmetlere iligkin deneyimlerini olumlu
degerlendirme egilimindedirler.
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2.9. Miisteri Memnuniyeti

Miigteri memnuniyeti, hizmet sunumundan yararlanan kiginin beklentilerini sagirtacak
derecede agmaktan olusan olumlu hislerdir. Miigteride memnuniyet yaratan unsurlar, kisiyi
beklenmeyen ve sagirtici derecede mutlu kilan veya hizmet sunumundan beklenmeyen
derecede fayda saglayan 6zelliklere sahiptir (Oliver ve Rust, 2000, 5.86).

Plutchik (1980), Gross (1994) ve Pardee (1996) gibi aragtirmacilar da miisteri
memnuniyetini, mutlu olma ve sagirmann birlesimi veya sagirtan mutluluk olarak tamimlarlar
(Oliver ve Rust, 2000, s.86).

Galloway (1999, s.365) ise miigteri memnuniyetini, tolerans bdlgesinin (arzulanan
performans ve yeterli goriillen performans diizeyi arasindaki bodlge) tistiindeki algilanan
performans diizeyinin bir sonucu olarak tamimlar (Sekil 2.21). Tolerans bélgesi igindeki
algillanan performans diizeyi miisteriler igin tatminkar nitelikteyken bu bélgenin altindaki
degerler tatminsizlikle sonuglanmr.

Cekicilik % /

v
Kriter Deger

Sekil 2.21 Tatmin ve Memnuniyet Dagilinu
(Kaynak: Galloway, 1999, 5.365)

Miigteri memnuniyeti, dinamik, siirekli ileriye déniik olarak ve bilinmeyen bir ortam iginde
sekillenir. Diger taraftan miigteri tatmini, statik, bugiine odakl olarak ve bilinen ortamda ve
bilinen degiskenler ¢ergevesinde sekillenir (Oliver, Rust ve Varki, 1997, s.322).

Miigteri tatmininin artik bagartya ulagmak i¢in gegerli bir odak noktas: olmadif gercegi,
tatminin yerine miisteri memnuniyetini hizmet igletmeleri igin asil hedef noktasi haline
getirmigtir. Cogu aragtrma bulgularma gore, 1990’larda hizmet igletmelerinin bagariya
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ulagmasinda sadece miigteri ihtiyaglarim karsilamak yeterli olmamigtir (Antonacopolou ve
Kandampully, 2000, s.15). Bugiiniin rekabet ortaminda, miisteri beklentileri ve teknolojik
degisimler, hizmet isletmelerinin miisterilerini memnun kilarak rakiplerinden ayirt
edilebilecekleri gergegini su yliziine ¢ikarmigtir. Umulmadik hizmet ya da miisteriyi memnun
kilan hizmet, isletmeleri, sadece “ne” sunulduguna degil, hizmetin “nas1l” sunulduguna dair
de siirekli bir yenilenmeye zorlar. Bu dogrultuda, hizmet igletmeleri miigterilerini olumlu
derecede sagirtan bir performans ortaya koyamazlarsa ve bunun igin ilave bir c¢aba

gbstermezlerse miigteri memnuniyeti yaratamazlar.

Miisteri memnuniyeti, sagirtan tiiketim, duygularin harekete gegmesi ve pozitif etki olarak
tanumlanan {i¢ farkli fakt6riin etkisi altindadir (Sekil 2.22). Miigterilerin hizmet sunumundan
beklentileri ve bu siire¢ sonundaki algilarn arasndaki fark onaylanmama (beklentilerin
onaylanmamas1) olarak ifade edilirken, bu onaylanmama diizeyi ile hizmet tiiketimindeki
beklenmedik (sasirtan) olaylar arasinda karsilikli etkilegimleri s6z konusudur. Beklentilerin
sagirtan derecede agilmasi, kigide seving, kabullenme, zevk, sagkinlik gibi duygularin ortaya
¢ikmasma neden olur. Miisteri memnuniyetini direk etkileyen bu faktérler gelecekte kiginin
hangi performans diizeyini tercih edecegine dair niyetini belirler (Oliver, Rust ve Varki, 1997,
s.327).

Duygularin
arckete Gegmesi
Pozitif Etki

Sekil 2.22 Memnuniyet ve Tatmin Modeli
(Kaynak: Oliver, Rust ve Varki, 1997, s.330).
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Miisteri memnuniyeti ii¢ farkli boyutta incelenebilir (Oliver ve Rust, 2000, s.86). Bunlar:

- Birinci durumda, miigteriler hizmet sunumundaki memnuniyet yaratan unsurlan
unutmazlar ve bu unsurlar1 zamanla normal hatta zaruri olarak kabul ederler. Bu
durum, hizmet isletmeleri agisindan beklenti dlgiitlerinin yiikseldigi ve artik bu diizey
tizerinde rekabet etmek zorunda olduklar1 anlamina gelir. Bu boyuttaki memnuniyet,
“dziimsenmis memnuniyet” (assimilated delight) olarak nitelendirilir.

- Ikinci durumdaki memnuniyet, etkisi azalmi ancak hatiras1 halen devam eden miigteri
memnuniyetidir. Hizmet sunumundan yararlanan miigteriler, memnuniyet yaratan
unsurlan nadir ve ileride elde edilmesi gii¢ faktorler olarak degerlendirirler. Ancak
miimkiin oldugunda tekrar tecrilbe etme istegindedirler. Bu boyuttaki memnuniyet,
“tekrar ortaya gikan memnuniyet” (reenacted delight) olarak nitelendirilir.

- Son olarak ise, miisteri hizmet deneyiminden duydugu memnuniyeti tamam ile unutur
ve bu tecriibenin sonraki hizmet taleplerine bir etkisi olmaz. Bu durum gok farkl
sekillerde ortaya gikabilir ve memnuniyet sansa, kadere, tesadiife baglanabilir. Bu
boyuttaki memnuniyet, “gegici memnuniyet” (transitory delight) olarak nitelendirilir.
Hizmet isletmelerine ¢ok az fayda saglayan bu boyuttaki memnuniyeti, hatirlanabilir
ve siirekli kilmak amaci ile bu igletmeler gegici memnuniyet yaratan faktorleri arka
arkaya stirekli olarak sunmaya ¢aligmalidiriar.

Miigteri memnuniyeti boyutu ne olursa olsun, memnuniyet yaratmanin “miigteri beklenti
olgtitlerini” ylikselttigi goriigii ise konuya ySnelik en dnemli elegtiri noktasidir (Grewal ve
Parasuraman, 2000(b), s.14). Bu durum igletmelerin sonraki hizmet sunumlarinda
miigterilerini tatmin etme giigliidti ¢ekecekleri endigesini dogurmugtur. Diger taraftan,
miigterileri memnun etmenin, miigteri beklentilerini yiikseltmesine ve de gelecekte miigterileri
tatmin etme giigliiSli yaratmasina ragmen miisterilerin kendilerini memnun eden isletmeleri
tercih ettikleri de unutulmamalidir (Grewal ve Parasuraman, 2000(b), s.14).

Konunun bir diger yoniinii ise rakip igletmeler olugturmaktadir. Miigteri memnuniyetine
yonelik ¢aligmalan olmayan ya da bu ¢aliymalarinda yetersiz kalan rakip isletmeler, miigteri
memnuniyet programlan ile miigterilerini ileride tatmin etme giigliigii ¢ekecegine inamlan asil
isletmeden gok daha fazla etkilenirler. Bunun en dnemli nedeni, beklentilerin pazarda sunulan
en iyi kalitede hizmete gére sekillendirilmesi ve rakip isletme miigterilerinin hizmet sunumu
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aldiklar1 isletmenin yetersizliklerini ve eksikliklerini daha net ayirt etmeleridir. Tiim bu
faktorler goz Oniine alindifinda ise, miisteri memnuniyeti ile beklentilerin yiikseltilmesi
ilerideki hizmet siireglerinde miisteri tatmini gii¢liifii yaratmasina kargin, rakip igletmelerden
gelen yeni miigteriler igletmeyi avantajli konuma sokar. Diger taraftan, rakip igletmelerin,
miigteri memnuniyeti faaliyetlerini bagari ile yiiriitmeleri hizmet sunulan pazarda sonu
gelmeyen ve olduk¢a yogun bir rekabet ortamimi beraberinde getirir. Bu agidan, , miigteri
memnuniyeti ¢aligmalari, rakip igletmeler tarafindan taklit edilemez ya da edilmesi gii¢ olan
kalite ﬁhﬁrleﬁne odaklanmalidur.

Miigteri memnuniyeti konusunda, igletmelerin karsilagtifn maliyet-fayda ikilemi de goz
ard: edilmemesi gereken bir difer noktadir. Mevcut miisterilere ilaveten yeni miisterilerin
igletmeye olan sadakatleri, memnuniyet yaratan hizmet unsuﬂanmn tasarim, uygulama ve
pazarlama maliyetlerini karsilayacak m1? Diger taraftan rakip igletmelerin miisterileri bu yeni
hizmet unsurlarina 6nem vermezierse ne yapilabilir? Bu son olasilik pazarin kesin gizgiler ile
boliimlendirilmesi halinde, miisterilerin, memnuniyet yaratacak hizmet unsurlarina ragmen
alternatif isletmeleri tercih etmemeleri halinde gergeklesebilecek bir durumdur. Son olarak da,
ne miigteri sadakati ne de miisterilerin olumlu bir tepkisi g6zlenmezse, memnuniyet
yaratacag diigtiniilen hizmet unsurlarmdan vazgegilmelidir (Oliver ve Rust, 2000, 5.93).

2.10. Hizmet Kalitesinin Davramssal Ve Finansal Sonuclann ve Hizmet Telafisi
Stratejileri

2.10.1. Hizmet Kalitesinin Davranigsal Ve Finansal Sonu¢lan

Isletmelerin hizmet kalitesinin miisteriler iizerinde yarattifn tatmin ya da memnuniyet
derecesi bir yandan miisterilerin tutum ve davramglarini etkilerken diger yandan da bu tutum
ve davramglar parasal sonuglar olarak igletmelere yansir. Miigterilerce olumlu olarak
nitelendirilen hizmet kalitesi, hizmete kars: 6vgii ve hizmeti tekrar talep etme gibi sonuclar
dogururken, olumsuz olarak nitelendirilen hizmet kalitesi sikayet, rakip igletmeyi tercih ve
hizmeti tekrar talep etmeme gibi sonuglar dogurur (Headley ve Miller, 1993, s.35). Hizmet
sunum siireci sonunda gézlenen tiim bu davramgsal ve finansal sonuglar miigteri sadakati,
hizmet igletmesini degistirme, fazlasim Odeme, digsal tepki ve igsel tepki olarak
simflandiriimigtir.
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Algilanan hizmet kalitesi ve davranigsal ve finansal sonuglar arasindaki bu iligki igerisinde,
isletmeye olan sadakat ve olumlu hizmet igin fazlasmi 6deme gibi sonuglarda hizmet
kalitesindeki artiga paralel bir artiy, digsal tepki ve hizmet igletmesini deZigtirme gibi
sonugclarda ise bir azalig saptanmugtir. Bu iligkinin en yogun ve belirgin oldugu noktalar ise,
yeterli goriilen hizmet ve arzulanan hizmet performansi arasindaki tolerans bolgesindedir
(Sekil 2.23).

7 Sadakat
6
5 Fazlasim Gdeme
"anmugey, - L o WS -t
4 Ameay, > — .
- y -...-........ 'Hinnetlsletm&siniDegisﬁnne

3 I e - Seae,

Yeterli
2 Goriilen Arzulanan

Hizmet Hizmet
1 / /
0 .

Algilanan Hizmet Kalitesi

Sekil 2.23 Algilanan Hizmet Kalitesi Miisteri Davramiglan Arasindaki iligki
(Kaynak: Parasuraman, 1998, s.310)

2.10.1.1. Miigteri Sadakati

Bir hizmet igletmesinden beklentileri diizeyinde ya da beklentilerinin {izerinde hizmet alan
miigteri sirasi ile tatminkar ya da memnun olarak nitelendirilirken, hizmet sunumu sonunda
miigterinin edindigi bu olumlu goriigler, miigterinin belirli bir igletmenin hizmetlerini talep
etme ve hizmetlerinden yararlanma sikligim arttirir (Bolton, Bramlett ve Kannan, 2000, s.96).

Miisterilerin belirli bir hizmet isletmesine olan sadakatleri, o igletmenin hizmet
sunumlarindan dogan tatmin derecelerine gére degigir (Sekil 2.24). Tatmin olma
diizeylerindeki artiga paralel olarak sadakat diizeyleri de aym1 dogrultuda artar (Bowen ve
Schneider, 1999, 5.36).
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Sekil 2.24 Miisteri Sadakat Dagilinmm
(Kaynak: Bowen ve Schneider, 1999, 5.36)

Miisterilerin belirli bir igletmeye olan sadakatleri baz1 degiskenlere baglidir (IBC UK
Conferences Ltd., 1996):

- Isletmenin asil miigterilerini dolayistyla hedef pazarim kesin olarak bilmesi. Sadakat,
miisteri gruplarimin dzelliklerine gére degisir. Bu anlamda, herkesi memnun kilmanin
imkansiz oldugu diigiiniiliirse, hedef miigteriyi memnun etmeye odaklanmak asil
prensip olmalidar.

- Hedef miigterileri memnun eden faktorlerin saptanmasi. Isletmeye kars1 olumlu tutum
ve davranig yaratacak, miigterilerin deger verdifi ve takdir ettigi faktorlere
odaklanmak gerekmektedir.

- Isletme galiganlarmin igletmeye olan sadakatlerinin saglanmasi. Isgéren sadakatinin
Onemini g6z ard1 etmek, miigteri sadakatini tehlikeye sokmak demektir.

- Miisterilerin beklentilerinin saptanmasi ve bu beklentilerin agilmas.

Parasuraman ve Grewal (2000(a), s.170) Miisteri Sadakatinin Belirleyicilerini Sekil 2.25°te
gosterildigi {izere algilanan deger ve hizmet kalitesi degiskenleri ile agiklamiglardir. Miigteri
sadakatinin asil belirleyicilerinden olan algilanan deger, “alinan” deger — hizmet sunumu
sonunda elde edilen fayda- ve “verilen” deger —hizmeti elde etmek igin miigteriye ait parasal
ve parasal olmayan maliyetler- olarak iki degiskenden olugur. Ge¢miste yapilan birgok
aragtirma, algillanan defer konusunda, iiriin kalitesini “alman” deger olarak, fiyati ise
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“verilen” deger olarak kabul etmigtir (Voss, Parasuraman ve Grewal, 1998, 5.48). Ancak daha
sonra agikga goriildii ki hizmet kalitesi algilanan degerin asil temelini olugturmaktadir. Bu
dogrultuda, gerek somut iirlinlerin sunumunda gerekse lrlin ve hizmetin i¢ ice olarak
nitelendirildigi hizmet sunumlarinda sadece listiin {iriin / hizmet ve uygun fiyatlarla rekabet
{istiinliigli saglanmas1 diigiintilemez. Ustiin hizmet kalitesi, diger rakiplerce taklit edilemez
olma &zelliginden dolay1 ile de algilanan deger ve miisteri sadakatinin temelini olugturan
faktor olarak goriiliir. Parasuraman ve Grewal (2000(a), s.169) tarafindan agiklanan modelde,
algilanan deger, elde etme degeri (miisterinin, parasal maliyet karsiliginda {iriin / hizmeti
aldiklarinda elde edeceklerine inandiklar1 fayda), islem degeri (iyi bir aligveriy yapmus
olmaktan duyulan memnuniyet), kullamm degeri (iiriin / hizmeti elde etmekten duyulan
fayda), geri alma ya da kullanim sonu degeri (liriin hayat1 ya da hizmet sunumu bitiminde
kalan deger) olarak smiflandirilmigtir. Bu tanimlardan da anlagilacad: gibi algilanan deger,
dinamik &zelliklere sahip, zaman ve kosullara bagl olarak degigebilen kriterlerden
olugsmaktadur.

Sekil 2.25 Miigteri Sadakati Modeli
(Kaynak:Parasuraman ve Grewal, 2000(a), s.170)
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Miigterilerin beklentileri ve algiladiklar: hizmet kalitesi dogrultusunda miisteri tatmini ve
memnuniyeti yaratan igletmeler, miigterileri ile iligkilerini siirekli kilmak amaci ile Miigteri
Sadakati Programlan uygularlar. Bu programlardan en sik rastlananlan ulagtrma ve
konaklama igletmelerinde yiiriitiilen hizmetlerdir. Belirli bir igletmenin hizmetlerinden
yararlanma (kullamm) sikhigim temel alan bu uygulamalar, igletmeye sadik miigterilere
fiyatlarda indirimler, bazi hizmetlerden ({icretsiz yararlanma olanaklari, hizmetten
yararlananlarin yakinlarina y6nelik ayricaliklar sunarlar (Bolton, Bramlett ve Kannan, 2000,
s.96). Birgok aragtirma bulgusuna gére (Bolton, 1998; Bolton ve Lemon, 1999; Jones ve
Sassaer, 1995), Miisteri Sadakati Programlar1 (Sekil 2.26), miisterilerin hizmet isletmesi ile
ilgili 6nceden bir deneyimleri oldugu durumlarda ve ancak bu deneyimin sonucunda olumlu

bir izlenime sahiplerse olduk¢a bagarih sonuglar vermektedir (Bolton, Bramlett ve Kannan,
2000, 5.96).

Tekrar Talep y \
:

v

Sekil 2.26 Miisteri Sadakati Programlan ve Sadakat Iligkisi

(Kaynak: Bolton, Bramlett ve Kannan, 2000, s.98)
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Miigteri sadakatinin karlilik agisindan igletmelere sagladifi rekabet avantaji da oldukga
biiylik boyutlardadir. Bain & Co’nun aragtirma bulgularina gdre bir igletmeye sadik
miigterilerdeki %5°lik bir artus, ilgili sektore bagh olarak %125’lere varan karhlik artiglarma
sebep olmaktadir. Yine aymt dogrultuda PricewaterhouseCoopers’in elde ettigi aragtirma
bulgulari, %2’lik miigteri sadakatindeki artigin, genel maliyetlerde %10’luk azalmaya neden
oldugunu gostermektedir (IBC UK Conferences Ltd., 1996). Isletmeye sadik bu miisterilerin
oranindaki artis isletmelere karlilik artiglar1 gibi maddi faydalar sunarken, olumlu agizdan
agiza iletigim gibi manevi faydalar1 da igletmeler agisindan hayati rol oynar.

2.10.1.2. Hizmet isletmesini Degistirme

Hizmet kalitesinin bir difer sonucu ise, miigterinin hizmetinden yararlandig1 igletmeden
gelecekte daha az hizmet talep etmesi ya da rakip isletmelerin hizmetlerini tercih etmesidir.

Belirli bir igletmenin hizmetlerinden yararlanan kisilerin daha sonra farkli bir igletmenin
hizmetlerini talep etmelerinin birgok nedeni vardir (Sekil 2.27): fiyat, asil hizmet kriterlerinde
yasanan aksakliklar, isletmenin aksakliklar kargisindaki tutumu, rekabet, ahlaki deger ve
davramglar bunlarin baginda gelir (Bolton, Bramlett ve Kannan, 2000, 5.96).



Fiyvatlama
* Yiiksek fiyat
* Fiyat artiglar
* Adil olmayan fiyatlama

Uygunsuziuk

* Yer / saat
* Hizmet i¢in bekleme

Asil Hizmette Aksakhklar

* Hizmet hatalan
* Faturalama hatalar

* Kaba
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* Bilgisiz

* Olumsuz tepki
* Tepkisiz
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Rekabet
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* Hirs1zhik
* Giivensizlik

Isteksiz Degisti
* Isletmenin artik hizmet
vermemesi

* Miigterinin hizmet
alamamasi

Sekil 2.27 Hizmet Igletmesinin Degistirilme Nedenleri

(Kaynak: Keaveney, 1995, 5.77)
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2.10.1.3. Fazlasim Odeme

Belirli bir igletmenin hizmetlerindeki fiyat artiglarina ramen miigterinin ayn1 igletmeden
hizmet talep etmeye devam etmesi, hizmet kalitesinin igletme agisindan olumlu sonuglarindan
bir digeridir.

Rekabetin olduk¢a yogun olarak yasandify kiiresel arenada hizmet igletmeleri agisindan
kaliteli hizmet i¢in fazla fiyat demek g¢ok sik rastlanmayan bir sonugtur. Bu anlamda,
milkemmel hizmet sunumu yakalamak isteyen igletmelerin maliyetler agisinda oldukga
dikkatli davranmalarn gerekmektedir (Grapentine, 1999, s.10).

2.10.1.4. Dagsal Tepki

Hizmet sunumunda yaganan aksaklik ve problemlerden dolayr miigterinin
memnuniyetsizliini bagkalarina sdylemesi, igletmeyi igletme dig1 liglincii gahislara gikayet
etmesi hizmet kalitesi hakkindaki olumsuziuklara verilen digsal tepki olarak nitelendirilir.

Digsal tepkinin bir diger ortaya ¢ikig nedeni ise, bir nceki durumun tam tersi olarak,
hizmet sunumunda yaganan tatmin ve/veya memnuniyetin isletme dis1 figiincii sahislara
aktariimasidir.

2.10.1.5. fgsel Tepki

Hizmet sunumunda yaganan tatmin ve/veya memnuniyetin ya da aksaklik ve/veya
problemleri, miigterinin, igletme dis1 tiiglincii sahislar yerine igletme cgaliganlann ya da
yoneticilerine iletmesi ya da gikayet etmesi hizmet kalitesi hakkindaki olumlu goriiglere ya da
olumsuzluklara verilen igsel tepki olarak nitelendirilir.
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2.10.2. Hizmet Telafisi Stratejileri

Miisterilerin hizmet sunumu sonrasindaki olumiu veya olumsuz tepkilerinin ayrimmin yam
sira, hizmet sunumu siirecindeki yanlghk, aksaklhik ve/veya eksikliklere kargi miisterilerin
tutum ve davramglan da Sekil 2.28°de gosterildigi gibi farkhilik gosterir (Bitner ve Zeithalm,
2000, s. 168).

Hizmet Hatas1
|
v v
Harekete Geg Birsey Yapma
Isletmeyi Isletmeden
Degistir Vazge¢me

‘_
‘_

Ugtincii Kigilere
Sikayet Et

<] Isletmeye Sikayet Et |
Aile, Arkadaglara,
Sikayet Et

-
4..._

v v

Isletmeyi Isletmeden
Degistir Vazgecme

Sekil 2.28 Hizmet Hatalarina Kars: Miisteri Tepkileri
(Kaynak: Bitner ve Zeithalm, 2000, s. 168)

Hizmet sunumu siirecindeki yanhiglik, aksaklik ve/veya eksikliklere kargi miigteriler
oncelikle ya harekete gegerler ya da hi¢ birsey yapmazlar. Cofu miisteri hizmetten
kaynaklanan tatminsizlikleri hakkinda oldukga pasiftir, her hangi birsey yapmazlar ya da
sdylemezler. Ancak, harekete gegseler de gegmeseler de, bir noktadan sonra miisteri artik aym
igletmenin hizmetlerinden yararlanma ya da rakip isletmeye gegme kararimi verir. Hizmet
igletmeleri agisindan memnuniyetsiz olup da pasif davranan miigteriler gelecek igin birer

tehdit unsurudur.
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Hizmet hatalarma karsi harekete gecen miigterilerin tepkileri ise g¢esitli olur.
Tatminsizligini o anda hizmeti sunan kigiye ileten miigteri, hizmet igletmesine aninda tepki
verme firsat1 sunar. Bu durum hizmet igletmeleri agisindan, miigterileri tatmin etme, miigteri
sadakati saglama ve potansiyel olan olumsuz afizdan afiza iletisimi 6nleme firsatim o anda
saglayan ikinci bir ganstir. Miigterilerin o anda sikayetlerini ilgili hizmet igletmesine
iletmeyip, daha sonra yazili olarak veya telefonla iletmeleri de hizmet igletmelerine sunulan
bir diger telafi imkamidir (Bitner ve Zeithalm, 2000, s. 168).

Direk olarak hizmet isletmesine gikayetlerini iletmeyen bazi miisteriler ise dostlarma,
akrabalarina, ¢aligma arkadaglarina bu olumsuz tecriibelerini aktarirlar. Artan oranda yayilan
bu olumsuz agizdan agiza iletisim, hizmet igletmesine ulagmadif siirece, igletmenin higbir
telafi imkam yoktur.

Son olarak ise, miigteriler sikayetlerini gesitli devlet organlari, sosyal kurumlar ve 6rgiitler
gibi ligiincii kigilere iletirler.

Mevcut miigterilerini elde tutmanin ve igletmeye olan sadakatlerinin siirekli kilinmasmnin
6nemini ve de yeni miigterileri igletmeye kazandirmanin giigliigiinii ve maliyetini bilen gogu
hizmet igletmesi, hizmet sunumlarindan kaynaklanan hata, eksiklik ve aksakliklari telafi
etmek amaci ile cesitli stratejiler geligtirmiglerdir. Hizmet telafisini en miikemmel sekilde
yerine getirmek igcin hizmet igletmeleri tlim stratejileri birlikte kullanarak (Sekil 2.29)
maksimum fayday1 salamaya odaklanirlar (Bitner ve Zeithaml, 2000, s.175-181).

Giivenilir Sikayetleri
Hizmet Ver Hog Karsila ve
2 Cesaretlendir
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Telafi .
. . Miigterilere
Deneyimlerinden "
Otren Adil Davran

Sekil 2.29 Hizmet Telafisi Stratejileri
(Kaynak: Bitner ve Zeithaml, 2000, s.175)
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2.10.2.1. i1k Seferinde Dogru Yap

Hizmet kalitesinin ilk kurali, hizmeti ilk seferinde dogru olarak sunmaktir. Bu yolla,
hizmet telafisine gerek kalmadan miigterilerin beklentileri yerine getirilir ve hizmeti tekrar
sunma ya da telafi etme maliyetlerinden kagimlmig olur. Bu anlamda, her hizmet
kategorisinde ve sektoriinde, giivenirlik — ilk seferinde dogru yapmak, hizmet kalitesinin en
O6nemli kriteri olarak kabul edilir (Bitner ve Zeithaml, 2000, s.176). Sekil 2.25’te de
goOsterildigi gibi hizmet telafisi stratejileri dongiisiiniin ilk ve temel elemam hizmet
giivenirligidir.

2.10.2.2. Sikayetleri Hog Kargila ve Cesaretlendir

Yiizde yliz hizmet kalitesi i¢in sifir hata prensibine odaklanan hizmet igletmelerinde dahi,
hata ve aksakliklar gézlenir. Bu anlamda, bir hizmet telafi stratejisinin en kritik elemam
sikayetleri hog karsilamak ve cesaretlendirmektir. Sikayetler tahmin ve takip edilerek,
sikayet¢i miisteriler samimi olarak, bir dost gibi kargilanmalidiriar.

Sikayet¢i miigterileri cesaretlendirmenin ve gikayetleri takip etmenin birgok yolu vardir.
Bu amaca yonelik, tatmin aragtirmalari, 6rnek olay caligmalari, kaybedilmis miigteri
aragtirmalan1 gibi yontemlerden yararlanmamin yam sira, miisteri ile direk temasta olan
iggtrenlerden miigteri tatminsizligi nedenleri ve hizmet hatalar1 hakkinda gereken bilgiler elde
edilebilir. Bu noktada ise, iggtrenler ilgili durumlan bildirmeleri yoniinde motive edilmelidir.
Ornegin, Ritz-Carlton Otellerinde, her ¢alisan hizmet hatalarim aninda kaydetmek ve harekete
¢ekmek amaci ile “aninda miidahale formu” olarak adlandirilan hizmet telafi formlarini her an
yanlarinda tagirlar. Her iggéren kendisine iletilen bir hizmet hatasimi sahiplenir ve hizmet
telafisinin olusumu i¢in kendini sorumlu gorerek, hizmet hata kaynaklarim ve garelerini rapor
eder. Benzer durumlarda aym hizmet hatalar1 gozlenirse, hizmet siirecinde veya
politikalarinda gereken diizenlemeler yapilir.

Sikayetleri cesaretlendirmenin  biiyikk boliimiinii, miigterilere nasil gikayette
bulunacaklarim1 &gretmek olugturur. Cogu zaman, miigterilerin gikayetlerini nasil dile
getireceklerine, ne tiir bir yol izlenecegine dair higbir fikirleri yoktur. Igletmelerin yapmasi
gereken en iyi gey ise bu siireci miimkiin oldufunca basitlestirmektir. Ciinkii, hizmet
sunumundan tatmin olmayan miigterilerin, en son istedikleri gsey, sikayetleri igin oldukca



103

kangik ve zor bir siiregle karsilagmaktir. Bu siirecin basitlestirilmesinde son zamanlarda
teknolojinin rolii oldukga goktur. 800°1ii {icretsiz telefon servisleri, elektronik posta hizmetleri
gibi kolayliklar, miigterileri cesaretlendirmede ve gikayetlerin takibinde oldukg¢a etkindir
(Shaffer, 1999, 204).

2.10.2.3. Haizh Hareket Et

Hizmet sunumdan sikayet¢i miigteriler, sikayetlerine oldukga ¢abuk cevap almak isterler.
Hizmet igletmeleri, gikayetleri ne kadar hog karsilasalar ve hatta cesaretlendirseler de,
zamaninda ve ¢abuk harekete gegmeye hazirlikhh olmahlar. Bu ise ancak, hizli harekete izin
veren sistem ve prosediirler ve yetkilendirilmis iggbrenler ile miimkiindiir.

Miigteriler gikayetlerini ilettikleri kisinin — o konu ile ilgili olsun ya da olmasimn-
problemlerini ¢6zmelerini isterler. Ritz-Carlton drneginde oldufu gibi, sikayeti ilk duyan
igg6renin problem ¢oziimiine kadar sikayeti sahiplenmesi beklenir. Bu dogrultuda, problemin
¢Ozlimii iggorenlerin kendi iglerini birakmalarim da gerektirse, 6ncelifin miigteri gikayetleri
oldugu goriigli hakimdir.

2.10.2.4. Miisterilere Adil Davran

Hizmet kusurlarina cevap vermede, miigterilere esit ve adil davranmak kritik konulardan
bir dieridir. Miigteriler hizmet siiresi boyunca, hizmet sunumunun sonunda ve Kkigisel

iligkilerde egit muamele gérmeyi beklerler.
2.10.2.5. Telafi Deneyimlerinden Ogren

Problemlerle karsilagilan durumlar, hizmet telafisi ve miigterilerle iligkilerin geligtirilmesi
icin bir firsat olmanin yam sira, miigterilere sunulan hizmetlerdeki kusurlarin giderilmesi ve
hizmetlerin iyilestirilmesi agisindan da oldukga yararlidir. Yoneticiler, hizmet telafi ¢aba ve
¢Oziimlerini takip ederek, hizmet siirecindeki iyilestirme gerektirecek sistematik problemleri
tespit edebilirler. Bu sayede, belirli bir alanda tekrarlanan problemlere kars: kesin ¢6ziimler
gelistirilmis olunur.
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Ayrica, bir miigterinin yagadif: rahatsizitk ve problem, o miisterinin kigisel bilgi dosyasina
aktarildif1 takdirde, miigterinin daha sonraki hizmet tecriibelerinde bu tiir rahatsizlik ve
problemlerden énceden kaginilmasi imkani da dogar.

2.10.2.6. Kaybedilen Miisterilerden Ogren

Hizmet telafisi stratejilerinin bir digeri ise, artik igletmenin hizmetlerini talep etmeyen veya
etmemeye karar veren miisterilerden, hizmet sunumunu iyilegtirmek ve geligtirmek i¢in goriig
ve Oneriler almaktir. Bu tiir miigterilere odaklanan pazarlama aragtirmalarn, igletmelerin
gelecekte aym hatalarla miigteri kayiplarim 6nlemeyi amaglarlar.

2.11. Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi

Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi, birgok yaklagimi sistematik olarak kullanarak, verileri
toplamayi, siniflandirmayi, karar almaya hazir hale getirmek i¢in veri bankalar1 olugturmayi
ve hizmette kaliteyi esas alan plan ve stratejilerin belirlemesini temel alan bir bilgi sistemidir
(Berry ve Parasuraman, 1997, s.65). Siirekli olarak veri toplamak ve bu verileri bilgiye
doniigtiirmek, igletmenin karar verme organlarm, miisteri Onceliklerindeki farklilagmalar,
igletmenin veya rakiplerin performanslarindaki artiy ve azalmalar gibi meydana gelen ve
gelebilecek degigimler ile ilgili olarak egitir.

Etkin bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi isletme yOneticilerine birgok kiigiik kesitin bir
araya gelerek olugturdugu genis bir bakig agis1 sunar (Sekil 2.30). Miigterilerin deger verdigi
hizmet unsurlari, hizmet siirecinde iyi isleyen ve/veya aksayan yonler, hizmet kalite
yatirmlarimn geri doniigii gibi konular yoneticilerce agiklia kavusturulur. Hizmet gelistirme
planlamalarina ve bu yonde kaynaklar1 yénlendirmeye odaklanilir. Ayrica, etkin bir
performans degerlendirme sisteminin olugturulmasmna da temel teskil eder (Berry ve
Parasuraman, 1997, s.65).
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Miisterilerin s6zlerine igletme kararlarinda yer verilmesi i¢in
yOnetimi cesaretlendirir ve yénlendirir.

Miigterilerin hizmet sunumlarindaki 6ncelikli beklenti ve
isteklerini ortaya ¢ikartir.

Oncelikli iyilestirilecek hizmet sunumlarim belirler ve

m;tl kaynak kullanim ve dagilim kararlarim yénlendirir.
Bilgi
Sistemi Isletme ve rakip isletmelerin hizmet performansim siirekli

olarak takip eder.
Hizmet kalitesi yatirim ve faaliyet etkilerini bildirir.

Miikemmel hizmeti ddiillendirmek ve yetersiz hizmeti
iyilestirmek i¢in performansa dayali verileri sunar.

Sekil 2.30 Etkin Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminin Asil Yararlan
(Kaynak: Berry, 1995, s.34)

Hizmet kalitesini gelistirmek isteyen igletmeler bu sistem dahilinde ii¢ grup miigteriyi
stirekli olarak dinlemek zorundadirlar. Bunlar;

a) isletmenin hizmetlerinden yararlanan dig miigteriler,
b) isletmenin kendi miigterisi yapmaya ¢aligtig1 rakip igletmenin miisterileri,
c) isletme galisanlarinin olugturdugu i¢ miigterilerdir.

Bu gruplann goriig, tutum ve davramglar1 bilinmeksizin, bir isletmenin kalite gelistirme ve
iyilestirme yatinmlarim yonlendirmesi ve Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminin temelini
olusturmasi miimkiin degildir.



106
2.11.1. Etkin Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminin Gelistirilmesi

Hizmeti gelistirici bilgilendirme ve karar alma agamalarinin geligtirilmesi Hizmet Kalitesi
Bilgi Sisteminin asil gérevlerindendir. Isletme yoneticilerini ve ¢alisanlarim kalite geligtirme
ve iyilestirme yoniinde motive etmesi ise bir diger gérevi olarak nitelendirilir. Bu amaglara
ulagmak icin bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminde su agamalar izlenir (Berry ve Parasuraman,
1997, 5.65):

- Hizmet beklentilerinin Sl¢iilmesi

- Bilgi kalitesini vurgulamak

- Miigterilerin s6zlerine yer vermek

- Isletme performansim hizmet sonuglarina baglamak
- Her iggbrene ulagmak

Asil bagar ise, i¢ ve dig miigteriler ve rakiplerin miigterini, siirekli 6i¢iim ve degerlendirme
ile bu sisteme dahil etmekle miimkiindiir.

2.11.2. Hizmet Beklentilerinin Ol¢iilmesi

Miisteri beklentilerini esas alan performans Slglimleri goz ardi edilerek, sadece hizmet
performans: Glglimlerine giivenmek igletmeler agisindan anlam ve yarar tagimamaktadir.
Miigterilerin hizmetten beklentileri, hizmeti nasil degerlendirdiklerinin ger¢evesini ¢izer.

Berry ve Parasuraman (1997, 5.69) miisteri beklentilerinin 6nemini yaptiklar: bir aragtirma
ile ortaya koymuglardir. Aragtirmaya konu olan isletme, miigteriler tarafindan yapilan
performans degerlendirmesinden 9 lizerinden 7,3 degerini almigtir. Aragtirmacilar tarafindan,
bu degerin yoneticilerce nasil degerlendirilecegi, iyi ya da kétii bir skor olup olmadif: soru
konusu olmugtur. Elbette ki, miisterilerin ne bekledikleri bilinmeksizin bu sorulara cevap
verebilmenin bir olanag yoktur. Bu dogrultuda, ortalama beklenti degeri 7,0 yerine 8,2 olan
bir miigterinin 7,3 degerindeki bir performans skoru ile hizmet Kkalitesini olumlu
degerlendirdigini iddia etmek s6z konusu degildir (Berry ve Parasuraman, 1997, s.69).

Sonu¢ olarak, miigterilerin beklentileri bilinmeksizin isletmenin hizmet performansmin
miigteri tarafindan nasil degerlendirildifinin ve yatirim ve iyilestirme g¢aliymalarmin hangi
alanlara odaklanmas: gerektiginin bilinmesi miimkiin degildir.



107

2.11.3. Bilginin Kalitesini Vurgulamak

Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminin temellerinde, bilginin sayisindan ¢ok bilginin kalitesi
yatmaktadir. Bilginin kaliteli olarak nitelendirilebilmesi i¢in su Ozelliklere sahip olmasi
beklenir (Berry ve Parasuraman, 1997, s.70):

- Uygunluk

- Dogruluk

- Yararhlik

- Giivenirlik

- Anlagihrhik
Zamanhlik

Uygun hizmet kalitesi bilgisi, igletmenin karar organlarimi, dig miisteri beklentilerini
kargilamak, agmak ve caliganlar1 hizmet kalitesini gelistirmeye yonlendirmek igin en 6nemli
noktalara odaklar. Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi miisterilerinin hizmet 6nceliklerine ne
kadar ¢ok odaklanirsa, igletme yoneticileri de o kadar gok olumlu fark yaratacak uygun
faktorlere ve alanlara yatirim yaparlar.

Bilginin dogrulugu ve yararliig: aym paralellikte seyreder. Oldukga kapsamh ve genel
olan bilgiler aslinda yararh degildirler. Bilgi, yoneticilerin karar verebilecegi, ncelikleri
saptayabilecekleri, programlar1 uygulayabilecekleri ve hatta projeleri iptal edebilecekleri
diizeyde belirli olmalidir. Bagka bir deyisle, hizmeti gelistirmeye yonelik ne yapilmasi
gerektifine dair bilgiler yararhidir.

Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi giivenilir olmadig: siirece gerek yoneticileri gerekse de
calisanlarn motive edemez. Bu sistem tarafindan olumsuz degerlendirilen birimlerin
¢aliganlari, sistemin sonuglarindan rahatsiz olabilir ve finansal agidan zarar gorebilirler ve
dolaystyla sistemin gegerliligini sorgularlar. Isletmeler, bilginin giivenirligini, aragirmamin
olusum agamasinda ve belirli sorulann olugturulmasinda verileri operasyonel birimlerden
alarak saglayabilirler. Aragtirmamin amacim, yaklagimlarim ve asamalarnim igletme
¢alisanlarna agiklayici toplantilarin yapilmasi soru ve cevaplar igin iyi bir firsat olurken
oldukga fayda saflar. Aragtirma metot ve kapsaminin agik¢a anlatilmasi sonuglarin
yayllmasina yardimci olur. Ayrica, isletme digindan bir aragtirma girketinden yararlanmak da
tarafsizlify arttiric: bir diger ¢oziimdiir.
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Bilginin kalitesi, ayrica, hedeflenen kullamicilarin bilgiyi ne derece anlayip
anlamadiklarina da baghdir. Uygunluk, yararhlik ve giivenirligin tiimii kolayca anlagilan
aragtirma bulgularina baghdir. Anlagilamayan teknik diller ve semboller kullamcmnin akhm
kangtinir, goziinti korkutur, motivasyonunu kirar ve sistem bulgularimin yanhs

degerlendirilmesine sebebiyet verir.

Bilginin zamanliig da kalitesini etkiler. Bilginin kalitesini belirleyen tiim diger faktérler,
eger bilgi karar verme organlarmin ihtiya¢ duydugu zamanda mevcut degilse, yetersizdir.
Isletmeler aylik ySnetim toplantilar igin aylik bulgulari, yillik planlamalar ve biitge yonetimi
i¢in toplam pazar sonuglarim ve daha birgok veriyi dogal karar verme agamalarinda ve
planlama siiregleri igerisinde toplarlar. Tiim bu veriler ve bulgular ise donemsel ve genel

pazar ve isletme performans: egilimlerini yansitir.

Bilginin uygunlugu, dogrulugu, yararlilifi, giivenirli§i, anlagilirlif ve zamanhilid: bilginin
kalitesini belirleyen mutlak unsurlar degildir. Bilginin kalitesini arttirmak deneme-yanilma
agamalarini, tecriibe birikimlerini ve kullanici altyapisim gerektirir. Etkin bir bilgi sistemini
olusturmak sonu olmayan bir siiregtir.

2.11.4. Miisterilerin Sozlerine Yer Vermek

En iyi Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi, sadece sayisal veri tabanlarina odaklanmanin aksine
kalitatif ve kantitatif veri tabanlarmin bir arada kullanilmasi ile saglanabilir. Kantitatif veriler,
analiz, donemsel kiyaslama ve gelecek kararlar i¢in varsayim kolayliklar1 sunar. Sunmadiklar
ise, miigterilerin hisleri, duygularinin giiciidiir.

Bir hizmet kalitesi raporunda yer alan, hizmetten memnun kalmayan % 4’liik bir miigteri
kesimi ve daha az memnun % 13°liik bir diger kesim, igletme yOnetiminin dikkatini ¢ok da
fazla g¢ekmeyebilir. Ancak, eger raporda miigterilerin sitemkar elegtirilerine kelimesi
kelimesine yer verilirse, yonetimin konuya bakig agis1 g¢ok daha farkli olur. Aragtirma
sonuglarinin gekil, tablo ve rakamlarla ifade edilmesi, miisterilerin bakis a¢isindan, gelismesi
uygun goriilen belirli noktalar1 agifa vurur. Diger taraftan, miisterilerin s6z ve yorumlar,
Ozellikle igletme yoneticilerine yén vermede ve yoneticileri motive etmede oldukga etkin bir
giice sahiptir.
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Hizmet Kalitesi Bilgi Sisteminde miigterilerin stzlerine yer vermenin &nemi ydnetimce
kabul edildikten sonra, hangi sekilde en etkin faydamn saglanabilecegine karar verilmelidir.
Bu anlamda, yazihi ifadelerin aksine, miigterilerin gorii ve diigiincelerini kameralara
agiklamalarimin ¢ok daha etkileyici bir yontem oldufu aragtirmacilarca kabul edilmigtir.
Isletme gahsanlanm, dzellikle miisterilerin duygu yogunluklarim izlemek kadar hig bir sey
etkileyemez. Bu agidan 96@ isletme, galiganlarina hizmet kalitesi {izerine verdigi egitimlerde,
bu gorsel kasetlere yer verir. Bu kasetlerde yer alan miisterilerin, igletme ve galiganlar
hakkindaki gerek olumlu sozleri ve takdirleri gerekse de olumsuz elestirileri ve kizgin
ifadeleri ¢aliganlar iizerinde oldukea etkileyici bir giice sahiptir.

Miigterilerin s6zlerini, aragtirmalardan elde edilen sayilarla birlestirmek igletmeler
agisindan sinerji etkisi yaratir. Bu birliktelik iyi yonetildigi takdirde, sadece bilgilendirmekle
kalmayip ayrica egiten; sadece ybn vermekle kalmayip, aym zamanda motive eden, gergegin

tam olarak kendisini g6zler 6niine serer.
2.11.5. igletme Performansini Hizmet Sonuglarina Baglamak

Miikemmel hizmet kalitesinin miisteri baghligim1 ve pazar paymi arttirdigi kamitlanmgtir.
Ancak, isletmelerin digsal kanitlara giivenmeye ¢ok da fazla ihtiyaglar yoktur. Igletmeler,
yatinmlarinin giivenirligini 6lgmek, plan ve biitgelerinin gergeklilifini saptamak amaci ile
hizmet kalitesinden dogan kendi kar gostergelerini geligtirebilirler.

Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi hizmet sonuglarina bagh olarak igletme performansini
stirekli olarak 6lgmelidir. Yeni, azalan ve kaybedilen miigteriler iizerinde yapilan aragtirmalar,
hizmet kalitesine bagli kazang ve kayiplarin Sl¢iilmesi anlamina gelir. Bu aragtirmalar, hizmet
kalitesine giivenerek isletmeyi segcen yeni miigterilerin say1 ve yiizdelerini ortaya ¢ikarir.
Azalan ve kaybedilen miigteriler tizerinde yapilan aragtirmalar, miisterilerin neden az olarak
ya da higbir zaman, ilgili isletmenin hizmetlerinden yararlanmadiklarin1 hizmete bagh kazang
kayb1 olarak iligkilendirir. Hizmet kalitesinden dolay: tatminsizlife bagli kaybedilen gelirlerin
hesaplanmas1 ve bunlarin belirli kategorilere ayrilmasi, yoGnetimi, hizmet Kkalitesini
iyilestirmeye odaklar. Kaybedilen gelirlerin ve artan maliyetlerin hesaplanmasi, yénetimin
normalde tahmininden uzak sonuglar1 gézler 6niine serer.

Tiim bunlara ilaveten, hizmet igletmeleri, miigteri sikayetlerine kars: gelistirdikleri ¢oziim
yollarinin etkinliginin kara etkisini de tespit edebilirler.
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Hizmet kalitesinin igletmenin pazar performansina olan etkisini 6lgmenin bir diger yolu da,
miigterilerin igletmenin sundugu hizmetleri tekrar talep etme oranlarim ve difer davramgsal
tepkilerini saptamaktir. Bu baglamda yapilan aragtirmalar, miisterilere, isletmeyi bagkalarma
tavsiye etme oranlarini, gelecek dénemierde de igletmenin hizmetlerini talep etme arzularim
ya da rakip igletmeleri tercih etme niyetlerini ortaya gikarmayr amaglar. Miisterilerin bu
niyetleri, isletmenin hizmet kalitesini algilamalan ile iligkilendirilerek, hizmet kalitesinin
davramigsal sonuglarnm finansal etkileri tespit edilmig olur.

2.11.6. Her Isgirene Ulagmak

Bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi ancak isletmenin karar organlari tarafindan kullamilirsa
yararh olabilir. Ayrica, bir veri toplama sisteminden g¢ok, bir iletigim sistemi olarak
kullanilmalidir. Ne zaman ve hangi formatta, kimin hangi bilgiyi almasi gerektigine kara
vermek kritik bir konudur.

Her iggoren, siirekli olarak, kendi iglerinin verimlilifini etkileyecek karar aldify igin
aslinda birer karar orgamdir. Bu sebepten dolay:, bir Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi uygun
verileri igletmedeki herkese dagitmali ve aktarmalidir. Ornegin, miisteri ile direk temasta
¢ahisanlar, hizmet sunduklar kisilerin beklentileri ve algilan ile ilgileri verilere ve bilgilere
sahip olmahdirlar. Bu kisilerin edindigi bilgiler, yoneticilerin aldif bilgilerden farkl: tiirde ve
sekilde olabilir (egitim seminerleri ve bilgi aktarim formlar gibi) ancak sistem iginde
bulunmalari mutlaktir. Hizmet isletmeleri, alt kademe ¢aliganlan ile, ilgili hizmet bilgilerini
paylagmadiklar1 zamanlarda, O3retme, tesvik etme ve igletme kiiltiiriinii olugturma ve
gelistirme firsatlarim kagirmig olurlar.

Her yeni iirlin tasarrminda oldugu gibi, bilgiyi kullanacak olan kisilerin ihtiyaglarim
bilmek, Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi’nin tasarlanmasinda olduk¢a onemlidir. Farkli
iggbrenlerin en iyi gekilde karar vermelerini ve bilgi alig-veriginde bulunmalarim1 saglayacak
bir sistem kurulmalidir. Bu dogrultuda Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi kullanicilan igin
gelistirilen sorular Tablo 2.4’te gosterilmektedir.
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Tablo 2.4 Hizmet Kalitesi Bilgi Sistemi Kullamicilarina Yénelik Sorular

Sistem Kurulusunda Once

o Hizmet verdiginiz miigteriler hakkinda neler bilmek istersiniz?

0 Isletmenizde sunulan hizmetlerin iyilestirilmesi igin ne tiir bilgiler size yardimci olur?

0 Kendi hizmet performansimzla / biriminizle / igletmenizle / rakiplerinizle ilgili ne tiir bilgilere
sahip olmak istersiniz?

p Migteri hizmetleri ile ilgili bilgi almig olsamz, ne tiir bilgi sizin i¢in en degerli olamdir?
Neden? En az degerli olan hangisidir? Neden?

n Miugteri hizmetleri hakkinda sahip olmak istediginiz bilgiyi hangi yollardan almay: tercih
edersiniz? Bu bilgiyi hangi siklikla elde etmek istersiniz?

Uygulamadan Sonra

0 Isletmenin sundugu hizmetleri iyilegtirmek igin ihtiyacimz olan bilgileri aliyor musunuz?
(yOneticiler i¢in)

o0 Misterilerinize en iyi hizmet sunmak i¢in ihtiyacimz olan bilgileri aliyor musunuz?
(isgbrenler i¢in)

g Miisteri hizmetleri ile ilgili almadifiniz ne tiir bilgileri almak istersiniz?

o Miigteri hizmetleri ile ilgili almig oldugunuz bilgilerden hangisi sizin igin en degerli olanmidir?
Neden? En az degerli olan hangisidir? Neden?

g Diizenli ve periyodik olarak miigteri hizmetleri ile ilgili bilgi aliyor musunuz? Liitfen
agiklayimz.

g Size sunulan miigteri hizmetleri ile ilgili bilgilerin yararliliinin arttiilmasi igin isletmeniz
neler yapabilir?

(Kaynak: Berry ve Parasuraman, 1997, 5.75)
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UCUONCU BOLUM

ALMAN VE RUS TURISTLERIN HiZMET ALDIGI BiR SEYAHAT ACENTASININ
HiZMET KALITESINi DEGERLENDIRMEYE YONELIK SERVQUAL OLCEGI
UYGULAMASI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yéntemi

3.1.1. Aragtirmanin Amac: ve Onemi

Bu aragtirmanin amaglar::

- Miigterilerin beklentileri dogrultusunda hizmet kalitelerini siirekli iyilestirmek isteyen
seyahat acentalar agisindan miisterilerin 6nem verdikleri hizmet kalitesi kriterlerini
saptamak,

- Miigteri beklentileri ve sunulan hizmete yOnelik miigteri algilan arasindaki hizmet
kalite bogluklarmin (farkliliklarmin) derecesi ve y6niinii saptamak,

- Tirkiye’de seyahat acentalar1 tizerinde uygulanmamig olan SERVQUAL 6lgeginin bu
amaglar dogrultusunda Ornek seyahat acentalarinda uygulanmasmmin sonuglarindan
yararlanmaktir.

Bu genel amaglar dogrultusunda, &rnek uygulama igin seyahat acentalarinin sunduklarn
hizmetler gergevesinde turistlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerine y6nelik degigkenler ve
faktorler belirlenerek, bunlarn SERVQUAL &lgegi kapsamina dahil edilmesi ve 6lgegin
genel amaclara hizmet edecek sekilde yeniden yapilandirilmasi amaglanmigtir. Bu &lgegin
uygulanmasi miigterilerin beklentileri ve algilann dogrultusunda gekillenen hizmet kalitesi
degerlendirmelerinin, hizmet kalitesi kriterlerinin bu degerlendirmeler tizerindeki géreceli
Snemlerinin belirlenmesinin yam sira, bu faktorlerin miigteri tatmini ve miigterilerin gelecege
yo6nelik talepleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesi agisindan da 6nemlidir.
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3.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Smirlan

Bu aragtirmamn uygulanmasi i¢in Antalya yoresinde faaliyet gsteren, miigteri
portfdyiiniin bilyllk ¢ogunlufunu Alman turistlerin olusturdufu Diana acentas: ve miigteri
portfoyiiniin biiylik ¢ofunlufunu Rus turistlerin olusturdufu Tez Tur acentasi secilmis,
01/07/2000 ve 31/08/2000 tarihleri arasinda anket formlar: acenta hizmetlerinden yararlanan
6rneklem kapsamindaki turistlerce yanitlanmagtir.

Diana ve Tez Tur acentalarinin aragtirmaya dahil edilme nedenleri, her iki acentanin da (A)
Grubu seyahat acentas1 olup biitiin acentacilik faaliyetlerini yerine getirme hakkina sahip
acentalar olmalar1 ve en genis kapsamli faaliyet gosterebilen acentalar smifinda yer
almalanidir. Gerek Alman turistlerin gerekse Rus turistlerin iilkemizde en ¢ok tercih ettikleri
bolgenin Antalya yoresi olmas: ve her iki seyahat acentasimn da milliyetler agisindan en gok
turist getiren acentalar arasinda yer almalan aragtirma kapsami agisindan belirleyici rol
oynamigtir. Her iki milliyetten turistlere hizmet sunan diger seyahat acentalarmin aragtirmaya
dahil edilmemesinin baginda zaman kisithihif, maliyet fazlahlifi ve diigiik seviyelerdeki

cevaplama oranlar1 gibi siirlayicilar vardir.

Diana ve Tez Tur acentalarimn belirtilen miigteri gruplarina odakli ¢aligmalarina ragmen
miisterilerinin hizmet kalitesi degerlendirmelerini belirlemeye ve Slgmeye yonelik herhangi
bir ¢aligmalarnin olmamasi ve bu yonde bir aragtirmanin yapilmasi konusunda destek
vermeye hazir olmalari, bu iki acentanin aragtirma kapsaminda yer almalarindaki bir diger

belirleyici unsurdur.
3.1.3. Arastirmanin Ydntemi
3.1.3.1. Arastirmamn Orneklemi

Aragtirma evrenini, Diana acentasindan hizmet alan Alman turistler ve Tez Tur
acentasindan hizmet alan Rus turistler olugturmaktadar.

Evreni olugturan tiim turistlere ulagilmasi ve her iki anket sorularmin da tiim turistlere
cevaplatilabilmesi miimkiin olmadifindan, 200°er Alman ve Rus turiste hizmet kalitesine
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yonelik beklenti anketi, 200’er de seyahat acentalarmin hizmet kalitesini algilamalarina
yonelik alg1 anketleri dagitilmigtir. Alman turistlerin 107’si beklenti anketlerini (Ek-5), 148’1
ise alg1 anketlerini cevaplarken (Ek-6), Rus turistlerin 102’si beklenti anketlerini (Ek-7),
114’4 ise alg1 anketlerini (Ek-8) cevaplamuglardir. Ancak SERVQUAL o6lgeginin ozelligi
geregi, aym turistin hem beklenti hem de alg: anketini cevaplamas: gerektiginden, 100 Alman
ve 100 Rus turist i¢in 200 beklenti ve aym kisiler tarafindan toplam 200 alg: anketi aragtirma
i¢in gegerli kabul edilmigtir.

3.1.3.2. Veri Toplama Araclan

Veri toplama araglari, turistlerin genel olarak seyahat acentalarinin hizmet kalitesine yonelik
beklentilerini belirlemek amaci igin uygulanan ilk anket ve aym turistin hizmet aldif
acentanin hizmet kalitesine yénelik algilarim belirlemek amaci i¢in uygulanan ikinci ankettir.

Anket formlarindaki sorular cegitli acenta yoneticileriyle yapilan kigisel gériigmeler 1518inda
SERVQUAL 6lgeginin literatiirdeki temel degiskenlerinin seyahat acentalarinin faaliyetleri ve
hizmet alanlan ¢ergevesinde &lgege uyarlanmasi yoluyla olugturulmustur. Orijinali 22 sorudan
olugan SERVQUAL &lgegi bu aragtirmamn amaci ve uygulanan sektriin yapisi geregi 26
sorudan olusmus, bu degigkenler yine literatiirde hizmet kalitesi kriterleri olarak tanimlanan
giivenirlik, yetkinlik, duyarlihk, somut unsurlar ve anlayig faktorlerine dayamilarak seyahat

acentalar1 kapsaminda incelenmistir.

Aym turiste seyahati baglangicinda uygulanan beklenti 6lgegini olusturan sorular ile
seyahati bitiminde uygulanan alg1 Slgegini olusturan sorular aym olup iki degisken arasindaki
kiyaslamanin saglikli yapilabilmesi ve olugabilecek farklarn ve bu farklarin derecelerinin
belirlenebilmesi amaci ile dlgek sorularinda higbir degisiklik yapiimamstir. Bu degiskenlere
iliskin degerlendirmeler dier olgek tiplerine kiyasla daha hassas sonuglar veren 7 puanli
Likert tipi 6lgekle olgiilmiigtiir (Maddox, 1985, s.1).

SERVQUAL &lgegi kapsamindaki sorulara ilaveten algi anketlerinde turistlerin hizmet
kalitesine yonelik genel de@erlendirmelerini ve tatmin diizeylerini ve aym acentamin
hizmetlerinden tekrar yararlanma isteklerini belirlemeye yonelik kapal uglu 3 soru ile, hem
alg1 hem de beklenti anketlerinde, anketi cevaplayanlarin demografik zelliklerini belirlemeye
yonelik 5 tane kapali uglu soru yer almaktadur.
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3.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerinin analizlerinde istatistik paket programlarindan SPSS 9.0 (Statistical
Package of Social Sciences) kullanilmigtir.

Cinsiyet, yas, egitim diizeyi, konaklama yapilan igletme ve tatil siirelerini kapsayan
demografik &zelliklerin dagilimi frekans analizleri ortaya konulmustur. Bu &6zellikler ile bu
ozelliklerin etki edebilecedi diigliniilen hizmet kalitesine iligkin genel degerlendirmeler,
tatmin diizeyleri, beklenen ve algilanan hizmet kalitesine y6nelik goriigler arasindaki iligkiler
ANOVA testleri ile ortaya konulmus, hangi degisken grubunun bu iligkide rol oynadif: ise
Bonferroni ve Scheffe testleri ile belirlenmistir. Bosluk modeli analizleri kapsammda, her iki
turist grubu igin de seyahat acentalarinin hizmet kalitelerine yonelik beklenti ve alg1 degerleri
tespit edilip aralarindaki farklar (bogluklar) ve bu farklarin dereceleri t-testleri (eslestirilmis
omekler testleri) ile belirlenmistir. Bu analizler hizmet kalitesi kriterleri temelinde
uygulanmig ve farkli milliyetlere ait bulgular karsilagtinlmistir. Hizmet kalitesi kriterlerinin
hizmet kalitesine yonelik genel degerlendirmeler ve tatmin {izerindeki etkileri ise regresyon
analizleri ile aragtirmaya dahil edilmigtir.

3.1.3.4. Aragtirmanin Uygulama Evreleri

Aragtirmanin konusu belirlendikten sonra konu ile ilgili literatiir incelenmis, SERVQUAL
Olgegi kapsamindaki sorularin saptanmasi amaciyla gesitli seyahat acentalar yOneticileri ile
On goriigmeler yapilmugtir. Literatiire ve 6n goriigmelere dayanilarak hazirlanan soru formlar
baz1 acenta yoneticileri ile tekrar g6zden gegcirilmigtir. Yeniden degerlendirmeler sonrasinda,
turistlerin genel olarak seyahat acentalarindan beklentilerinin dlgiildiiii ilk anketler,
turistlerin Antalya’ya iniglerinden sonra havalimanindan konaklama tesislerine transferleri
sirasinda  uygulanmustir.  Orneklem kapsaminda yer alan turistlerin tatil déniiglerinde
konaklama tesislerinden havalimanina transferleri sirasinda ise tatil siireleri boyunca hizmet
aldiklar1 seyahat acentalarimin hizmet kalitelerine yonelik algilamalarm &lgen ikinci anket

uygulanmugtir.
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3.2. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri
3.2.1. Giivenirlik Analizleri

Giivenirlik bir kavram 6l¢eginin tutarlilifim belirtir. Tutarlilik ise, Slgme kurallarina, veri
kayit ve kodlamasmna uyma anlaminda kullamiimaktadir (Erdogan, 1998, s.118). Bir &l¢egin
giivenirlifi, aym zamanda, ilgili O6lgegin degisik zaman araliklarinda aym 6rnekleme
uygulandifinda tutarhh ve dengeli sonuglar1 verebilme derecesi olarak da ifade edilebilir.
Giivenirligi hesaplamanin en yaygin yontemi ise, igsel tutarhlik kapsaminda hesaplanan
Cronbach’s Alfa degeridir. Bu deger, bir korelasyon katsayisi olarak yorumlanmasindan
dolay: sifir ve bir arasinda degisir.

Her hizmet sektoriinde, SERVQUAL olgeginin sektdrel ayriliklardan dolayr aymi
degiskenler ile uygulanmasi mimkin degildir. Bu dogrultuda, turistlerin, seyahat
acentalarinin hizmet kalitelerine yonelik beklentilerinin ve algilarinin aragtirilmasi amaciyla
orijinal SERVQUAL dlgeginde seyahat acentalarma y6nelik sektorel farkliliklar yansitan
sorular uygulannugtir. Bu nedenden dolayi, uygulanan GlgeSin giivenirlilifi aragtirilmag,
glivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu (0.94 — 0.98) goriilmiistiir. Konu ile ilgili gerek aym
sektérde yapilan uygulamalar (Lam ve Zhang, Ryan ve CIiff) gerekse de farkh sektérlerde
yapilan uygulamalar kiyaslandifinda (saglik sektorii: Clow, Fischer ve O’Bryan, Headly ve
Miller; restoran: Bojanic ve Rosen), bu galigmaya ait giivenirlik bulgularinin memnun edici
diizeyde oldugu belirlenmistir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1 SERVQUAL Ol¢eginin Uygulandifi Ampirik Cahymalara Ait Cronbach’s
Alfa Degerleri

Bu Clow.
Calismada Lam ve Ryan ve Fisch er’v e Bojanic ve Headley ve
Uygulanan  Zhang Cliff O'Brvan Rosen Miiler
SEgVQUAL (1999) (1997) (193’5) (1994) (1993)
icegi

Yazarlar/
Galismalar

Cronbach’s Alffa 0,94-098 0,67-0,88 0,91-0,97 0,72-0,89 0,44-0,81 0,58 -0,77

(Kaynak: Karatepe, 1999, 5.55-56)
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Uygulanan SERVQUAL &lgeginin giivenirlik, duyarlihk, anlayis, somut unsurlar ve
yetkinlikten olugan hizmet kalitesi kriterleri gergevesinde de igsel tutarhhimin oldukg¢a
memnun edici diizeyde oldugu belirlenmis (alfa degerleri > 0,70) ve orijinal SERVQUAL
olcegi degerlerine yakin sonuglar elde edilmistir (Tablo 3.2).

Tablo 3.2 Hizmet Kalitesi Kriterlerine Ait Cronbach’s Alfa Degerleri

Hizm:elflﬂgesi SERvgﬂjAI\r;_aE')lgegi B'ﬁ;"gal','li'::: 2
Paree a0 . SERVQUAL Olgegi
Somut Unsurlar 0,72 0,76
Gavenirlik 0,83 0,84
Duyarlilik 0,82 0,85
Yetkinlik 0,81 0,79
Anlayis 0,86 0,70
Genel 0.87-0.90 0.94-0.98

Uygulanan SERVQUAL &l¢eginin farkli sosyal ve kiiltiirel yapidaki turistler tarafindan
cevaplanmas1 ise giivenirlik degerlerinde bir azalmaya sebep olmadifn gibi Glgegin
giivenirligini etkileyici bir unsur olmadif1 belirlenmistir. Alman ve Rus turistlere uygulanan
dlcegin gilivenirliginin 0,95 ile 0,98 arasinda degismekte oldugu goriilmektedir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3 Alman ve Rus Turistlere Uygulanan Olgeklere Ait Cronbach’s Alfa Degerleri
Hizmet Kalitesi

Kriterleri Alman Turistler Rus Turistler
Somut Unsurlar 0,73 0,81
Givenirlik 0,85 0,96
Duyarhlik 0,88 0,95
Yetkinlik 0,81 0,96
Anlayig 0,74 0,73

Genel 0.95-0.98 0.97-0.98
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3.2.2. Gegerlilik Analizleri

Bir dlgegin gegerliligi, uygulanan Slgegin gergekte Slgmesi istenen degigkeni ne derece
Olgebildigini veya OlgemediZini ifade etmektedir. Bir Slgegin gegerliligini gosteren farkli
gegerlilik testleri yapilabilir.

Gegerlilik testlerinden biri olan yiizeysel gegerlilik, bir veya birden fazla uzmanin gériigiine
bagvurularak 6lgme aracimin kullamilacagi aragtirma sorunlari igin gerekli nitelikte veri
toplayacak durumda olup olmadit yoniinde alman bilgilerdir (Goode ve Hatt, 1973, s.333).
Bu aragtirmada uygulanan SERVQUAL o6lgeginin olugumu ve uygulanmasi dncesinde farkli
seyahat acentas1 yOneticilerinin goriisleri ve tavsiyelerinden yararlamiimasi ve o6lgeSin bu

yonde geligtirilmesi yiizeysel gegerliligin géstergesidir.

Gegerlilik testlerinin diger ¢esitlerinden olan yakinsama (convergent) gegerliligi, bir yapiyl
temsil ettigi varsayilan sorularn gergekte ayni yap: iizerine diigmesi ile ilgili iken, ayrim
(diskriminant) gegerliligi Olgiilmek istenen degiskenin' kuramsal olarak iligkili oldugu
varsayilan diger degisken veya degiskenlerle iligkisinin ne derece saglandigimi dikkate alan
bir gegerlilik testidir.

Beklenti 6lgegi kapSammda, her bir degiskén ile bu degiskene ait alt Glgege bakildiginda
yiiksek koreiasyon oldugu goériilmektedir. Bu da yakinsama gegerliligini dogrulamaktir (Tablo
3.4). Yine aym tabloya bakildiginda, farkli alt Glgekleri (kriterleri) olugturan degiskenler ile
kriterler arasinda korelasyonun diisiik oldugu goriilmektedir. Omegin, yetkinlik kriterine
iligkin 18. degisken ile somut unsurlar Kkriteri arasindaki korelasyonun 0.43 oldugu
belirlenmistir. Difer taraftan giivenirlik kriteri igin aym durumun gegerli olmadig:
goriilmektedir. Yetkinlik degiskenleri ile giivenirlik kritcri arasinda yiiksek korelasyon oldugu
belirlenmistir. Omegin, yetkinlik kriterine iliskin 18. degigken ile .giivenirlik kriteri arasimdaki
korelasyonun 0.66 oldugu goriilmektedir. Beklenti 6lgegi igin faktor analizi yapildiginda ise 4
farkl1 kriter olugmakta, bu boyutlarda giivenirlik ve yetkinligin i¢ ice girdigi gériilmektedir.
Bu durumda beklenti 6lgegi i¢in ayirim gegerliliginin kismen saglandig: s6ylenebilir.

Alg1 oOlgefi kapsammda ise duyarlilik, giivenirlik ve yetkinlik kriterleri arasinda
korelasyonun oldukga yliksek oldugu goriilmektedir (Tablo 3.5). Faktor analizi yapildiginda
ise 2 kriter olugmakta ve bu kriterler arasinda tam bir ayrigim saglanamamaktadir. Bu
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durumda alg: 6lgegi agisindan yakinsama ve ayirim gegerlilifinin tam olarak saglanamadig:
sOylenebilir. SERVQUAL olgeginin uygulandifs farkli birgok aragtirmayr derleyen ve
kritiini yapan Asubonteng, Mc Cleary ve Swan’e (1996, s5.62-81) gtre uygulanan
SERVQUAL olgeklerinde, 6zellikle duyarlilik ve yetkinlik olmak {izere alt 6l¢ekler (kriterler)
arasinda tam bir ayrimin saglanamadigi, farkli ¢aligmalarda iki kriterden (Babakus ve Boller,
1992) sekiz kritere (Carman, 1990) kadar farkli bulgulara ulagildig: belirlenmigtir.
Dolayisiyla, bu ¢aligmaya ait gegerlilik degerleri ilgili literatiir kapsaminda kargilagilan kabul
edilebilir bulgulardar.

Tablo 3.4 Beklenti Olgegine Iliskin Korelasyon Degerleri

Somut Unsurlar | Anlayis | Duyarliik | Yetkinlik | Gdvenirlik

Gvn/1 0,51 0,39 0,35 0,36 0,61
Gvn/3 0,49 0,49 0,67 0,61 0,69
Gvn/9 0,40 0,45 045 0,63 0,68
Gvn/10 0,33 0,45 0,62 0,60 0,70
Gvn/11 0,42 0,40 0,65 0,57 0,73
Gvn/21 0,51 0,60 0,69 0,75 0,80
Gvn/23 0,59 0,52 0,43 0,51 0,63
Gvn/24 0,52 0,58 0,52 0,66 0,72
S.U/2 0,72 0,52 0,43 0,48 0,60
S.U./6 0,59 0,42 0,56 0,43 0,47
S.U./s7 0,78 0,43 0,34 0,38 0,42
S.U./8 0,75 0,57 0,42 0,45 0,49
S.U/15 0,75 0,52 0,45 0,47 0,55

Ytk/4 0,46 0,43 0,67 0,78 0,71
Ytk/18 0,43 0,59 0,63 0,83 0,66
Ytk/19 0,52 0,58 0,45 0,69 0,65
Ytk/22 G52 0,62 0,58 0,83 0,61
Duy/5 0,45 0,55 0,76 0,67 0,71
Duy/12 0,42 0,44 0,72 0,54 0,66
Duy/13 0,41 0,49 0,83 0,63 0,66
Duy/16 0,48 0,46 0,75 0,44 0,48
Duy/17 0,46 0,60 0,75 0,72 0,62
Duy/26 0,48 0,60 0,77 0,49 0,50
Ang/14 0,63 0,73 0,50 0,61 0,64
Ang/20 0,52 0,80 0,58 0,63 0,57
Ang/25 0,47 0,84 0,53 0,46 0,47

Tabloda yer alan veriler 0,01 gliven aralidi i¢erisinde korelasyon anlamlidir.



Tablo 3.5 Alg1 Olgegine iliskin Korelasyon Degerleri

Somut Unsurlar | Anlayis | Duyarlilik | Yetkinlik | Giivenirlik

Gvn/1 0,69 0,55 0,64 0,69 0,78
Gvn/3 0,77 0,70 0,77 0,80 0,84
Gvn/9 0,78 0,70 0,79 0,81 0,87
Gvn/10 0,76 0,62 0,74 0,74 0,85
Gvn/11 0,79 0,73 0,85 0,86 0,90
Gvn/21 0,82 0,81 0,90 0,93 0,90
Gvn/23 0,72 0,74 0,73 0,74 0,79
Gvn/24 0,66 0,69 0,67 0,67 0,74
S.U/2 0,78 0,57 0,69 0,71 0,78
S.U/6 0,63 0,50 042 0,42 0,42
S.usm7 0,88 0,69 0,81 0,84 0,85
S.U/8 0,86 0,74 0,79 0,80 0,82
S.U/15 0,63 0,57 0,45 0,43 0,43

Ytk/4 0,80 0,69 0,79 0,87 0,82
Ytk/18 0,81 0,83 0,92 0,92 0,88
Ytk/19 0,80 0,82 0,89 0,95 0,89
Ytk/22 0,76 0,74 0,79 0,89 0,80
Duy/5 0,68 0,72 0,85 0,80 0,76
Duy/12 0,77 0,73 0,89 0,83 0,84
Duy/13 0,73 0,73 0,87 0,81 0,81
Duy/16 0,76 0,75 0,86 0,79 0,74
Duy/17 0,81 0,78 0,90 0,87 0,86
Duy/26 0,72 0,81 0,83 0,76 0,75
Ang/14 0,65 0,80 0,60 0,59 0,59
Ang/20 0,81 0,86 0,88 0,89 0,87
Ang/25 0,53 0,84 0,63 0,58 0,54

Tabloda yer alan veriler 0,01 gliven arali§i igerisinde korelasyon anlamiidir.
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3.3. Aragtrmanin Bulgulan ve Yorumlar

3.3.1. Demografik Ozellikler

Orneklem kapsaminda yer alan turistlerin cinsiyet, yas, egitim diizeyleri, konaklama
yaptiklan isletme ve tatil siireleri, anketlerin sonunda yer alan beg ayri soru yolu ile
belirlenmistir. Bu gergevede, ankete katilan 100 Alman ve 100 Rus turiste ait demografik
ozelliklerin dagilimi agsagidaki gibidir. Her turist icin, ilgili sorulara ait belirsiz ya da
cevaplanmayan soru olmamasindan dolays, yiizde oranlar ile gosterilen dagilimlar, aym
zamanda kigi sayilarma esittir.

Cinsiyet:

Sekil 3.1 Alman Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Dagihimi

Diana Acentasi’ndan hizmet alan, orneklem kapsamindaki Alman turistlerin %52’sini
kadnlar olugtururken, %48’i erkek turistlerden olugmaktadar.

T wa

Sekil 3.2 Rus Turistlerin Cimsiyetlerine Gore Dagilimi
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Tez Tur Acentasi’'ndan hizmet alan, drneklem kapsamndaki Rus turistlerin %56’smi
kadmlar olugtururken, %44’ erkek turistlerden olugmaktadir.

Yas:

Sekil 3.3 Alman Turistlerin Yaglarina Gore Dagihm

Diana Acentasi’ndan hizmet alan, 6rneklem kapsammdaki Alman turistlerin %34 tini 31-
40 yas arasndaki turistler olugtururken, %20’sini 50 yas @izeri turistler, %18’ini 21-30 yas ve
41-50 yas arasmndaki turistler olusturmaktadir. En az sayidaki yas grubunu ise 20 ve 20
yasindan kiigiik Alman turistler olugturmaktadir.

Sekil 3.4 Rus Turistlerin Yaslarma Gore Dagilhim

Tez Tur Acentasr’ndan hizmet alan, 6rneklem kapsanundaki Rus turistlerin %30 unu 21-
30 yas arasindaki turistler olugtururken, %24’ iinii 41-50 yas arasindaki turistler, %22’sini 20
ve 20 yagmdan kiiciik Rus turistler, %21’ini ise 31-40 yas arasmndaki turistler olugturmaktadir.
En az sayidaki yag grubunu ise 50 yagindan biiyiik Rus turistler olugturmaktadir.
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Egitim Diizeyi:

 Egitio: Alman Turistier

Sekil 3.5 Alman Turistlerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Alman turistlerin biiyik ¢ogunluunu (%46) lise diizeyinin altinda egitim almis kisiler
olustururken, lise mezunlar1 %25, {iniversite mezunlar1 %21 ve iiniversite lizeri egitim almig
kisiler %8 oranindadir.

Sekil 3.6 Rus Turistlerin Egitim Diizeylerine Gdre Dagihimi

Rus turistlerin ise biiylk ¢ogunlugunu (%53) tiniversite mezunu kisiler olugtururken, lise
mezunlart %33, Gniversite iizeri egitim almus kigiler %9 ve lise diizeyinin altinda egitim almis
kisiler %5 oramndadar.
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Konaklama Yapilan Isletme:

Konaklama Yapilan Isletme: Alman Turistier

Sekil 3.7 Alman Turistlerin Konaklama Yaptikiar: isletmelere Gore Dagdimi

Omeklem kapsamindaki Alman turistlerin bilyllk ¢ogunlugu dort yildizli otellerde
konaklama yaparken, turistlerin %25’ bes yildizlt otellerde, %21°i tatil kdylerinde ve %9’u
ii¢ yildizh otellerde konaklamislardir.

_ Konaklama Yapilan Isletme: Rus 'l‘unsﬂ.r .

Sekil 3.8 Rus Turistlerin Konaklama Yaptiklan isletmelere Gore Dagiimi

Rus turistlerin ise bilyiik ¢ogunlugu tatil kéylerinde konaklamay: tercih etmisler (%37),
dort yildizh otellerde %33°6, bes yildizl otellerde %21°i ve ii¢ yildizli otellerde %9’u
konaklanugtir. Diger konaklama isletmelerinde tatillerini gegiren Rus turist ise yoktur.
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Tatil Siiresi:

Sekil 3.9 Alman Turistlerin Tatil Sirelerine Gore Dagilim:

Alman turistlerin %43’l 8-14 giin arasinda tatil yapmay: tercih ederken, yine bu orana
yakm sayidaki turist (%41) 7 giin ve 7 giinden az tatil yapmay: tercih etmislerdir. Alman
turistlerin sadece %16°s1 14 giinden fazla tatil siiresince filkemizde bulunmuglardir.

Sekil 3.10 Rus Turistlerin Tatil Siirelerine Gore Dagilimi

Rus turistlerin de biiyiik gogunlugu (%49) 8-14 giin arasmnda tatil yapmay tercih ederken,
yine bu orana yakin sayidaki turist (%31) 7 giin ve 7 giinden az tatil yapmayi tercih
etmiglerdir. Rus turistlerin sadece %20’si 14 giinden fazla tatil siiresince iilkemizde
bulunmuglardir.
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3.3.2. Hizmet Kalitesi, Turist Tatmini ve Aym: Seyahat Acentasimn Tekrar Talep Etme
Dagihmiar

Hizmet sunumu sonrasinda, hizmet alinan acentanin hizmet kalitesine yonelik goriisler ve
ilgili acentanin hizmetlerinden duyulan tatmin, ikinci anket kapsaminda Alman ve Rus
turistler agisindan incelenmistir.

Alman turistler agisindan hizmet kalitesi ve tatmin diizeyleri benzer dagilim gostermis,
aralarindaki iliskinin aymt dogrultuda degisim gosterdii saptanmustr  (korelasyon
katsay1s1=0.75). Alman turistlerin bliyiik bir kism1 (%58) Diana Acentasi’nin hizmet kalitesini
iyi ve mitkemmel (%22) olarak ifade ederken, aym dogrultuda hizmetlerden duyulan tatmin
diizeyleri de %34 oranmnda tatmin edici, %47 oranmnda ise oldukga tatmin edici boyuttadir
(Sekil 3.11).

Hizmet Kalitesi ve Tatmin: Alman Turistler

60

e .
Jesitte ' eaciomgs g by 0 Hizmet Kalitesi
Degiit Tatmin Edici B Tatmin

Sekil 3.11 Alman Turistlerin Hizmet Kalitesi ve Tatmin Diizeylerine Gore Dagilin

Alman turistlere benzer bir dagilim da Rus turistlerin hizmet kalitesine yonelik algilar1 ve
tatmin diizeyleri gdstermistir. Rus turistlerin biiyik bir kismt (%34) Tez Tur Acentasi’nin
hizmet kalitesini iyi ve mitkemmel (%28) olarak ifade ederken, aymi dogrultuda hizmetlerden
duyulan tatmin diizeyleri de %25 oraminda tatmin edici, %38 oraninda ise oldukga tatmin
edici boyuttadir (Sekil 3.12). Alman turistlerden farkh olarak ise, hizmet kalitesini kotii olarak
degerlendiren turistlerin (%13) ve acentann hizmetlerini tatmin edici bulmayan turistlerin
(%17) oranlarindaki fazlaliktir.
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Hizmet Kalitesi ve Tatmin: Rus Turistler
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Sekil 3.12 Rus Turistlerin Hizmet Kalitesi ve Tatmin Diizeylerine Gore Dagilimi

Genel olarak, gerek Diana Acentasi’ndan hizmet alan Alman turistlerin ve gerekse Tez Tur
Acentasi’ndan hizmet alan Rus turistlerin, hizmet kalitesine yonelik genel degerlendirmeleri
olumludur ve alnan hizmetlerden tatmin duyulmustur. Bu dogrultuda, Alman turistlerin
%87’si gelecek seyahatlerinde de aym acentamin hizmetlerinden yararlanmak istemektedirler.

Sekil 3.13. Alman Turistlerin Ayn1 Acentayi Tekrar Talep Etme Diizeylerine Gre
Dagilimi
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Rus turistlerin ise %63’ii gelecek seyahatlerinde de aym acentann hizmetlerinden
yararlanmak istemektedirler. Bu oranin Alman turistlerden daha diigik olma nedeni ise,
hizmet kalitesini kotii olarak degerlendiren ve tatmin edici bulmayan turistlerin oranmmn
Alman turistlere kiyasla fazla olmasidir.

Sekil 3.14. Rus Turistlerin Ayni Acentay: Tekrar Talep Etme Diizeylerine Gore
Dagslsan
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3.3.3. Demografik Faktorlerin Algilanan ve Beklenen Hizmet Kalitesi, Turistlerin
Tatmin Diizeyleri ve Gelecege Iliskin Tercihleri Uzerindeki Belirleyici Etkileri

Beklenen ve algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesine iliskin genel degerlendirmeler ve
tatmin diizeyleri bagimh degiskenler olarak kabul edilirken, bu degiskenlere etki edebilecegi
diigiiniilen demografik ézellikler bagimsiz degiskenler olarak kabul edilmistir. Bu dogrultuda,
bagimli ve bagimsiz degigkenlerin varyanslar1 arasmndaki iligkiler ANOVA testleri sonucu
ortaya konulmugtur (Tablo 3.6, Tablo 3.7).

Tablo 3.6 Alman Turistlere iliskin Demografik Faktorler ve Bagimh Degiskenler

Arasmdaki ANOVA Bulgularn
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken F Degeri | Anlamhlk
,g Cinsiyet 0,44 0,51
5 Yas 1,01 0,41
S
il Egitim 0,91 0,44
20
e Tatil Siiresi 3,15 0,05
= Konaklama Yapilan fsletme 0,38 0,86
Cinsiyet 0,83 0,36
g Yas 0,66 0,62
g Egitim 2,15 0,09
o Tatil Siiresi 3,24 0,04
Konaklama Yapilan Isletme 0,35 0,88
o Cinsiyet 0,45 0,51
Q
= ¥
% Q .3.5 3,20 0,02
23 Egitim 2,93 0,04
| Tatil Siiresi 2,09 0,13
£ Konaklama Yapilan sletme 0,97 0,44
'z Cinsiyet 2,56 0,11
g'ij Yas 112 0,35
= ﬁ Egitim 2,06 0,11
< E Tatil Siiresi 222 0,11
= Konaklama Yapilan Isletme 0,81 0,55
g Cinsiyet 0,20 0,66
(23
EF Yag 0,41 0,80
% 5 Egitim 0,53 0,66
o= R i
=2 Tatil Stiresi 1,28 0,28
o Konaklama Yapilan Isletme 0,33 0,89
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Alman turistlere iliskin demografik faktorlerden sadece, yag ve beklenen hizmet kalitesi,
egitim ve beklenen hizmet kalitesi, tatil siiresi ve tatmin, degigkenleri arasinda anlamli
iligkilerin bulundugu tespit edilmistir (anlamlihik < 0.05).Yag ve egitim diizeyi, beklenen
hizmet kalitesi iizerinde belirleyici olurken, tatil siiresi tatmin iizerinde etkili olmugtur. Buna
kargin, algilanan hizmet kalitesi ve hizmet kalitesine iligkin genel degerlendirmeler iizerinde
demografik faktorlerin herhangi bir belirleyici etkisinin olmadifi  saptanmigtir
(anlamliliklar>0.05).

Tatil siiresi degiskeni, “7 ve 7 giinden az”, “8 — 14 giin aras’” ve “14 giinden fazla”
gruplarindan olusmaktadir. Bu gruplardan hangisi(leri)nin tatmin iizerinde etkili oldugunu
saptamak amaci ile posthoc analiz yapilmig ve Bonferroni ile Scheffe testleri kullanilmuigtr.
bu analizler sonucu, tatil siireleri 8-14 giin arasindaki turistler ve tatil siireleri 14 giinden fazla
olan turistler arasinda tatmin diizeyi agisindan anlamli farkliliklar oldugu, en belirleyici
faktoriin, 8-14 giin arasindaki tatil periyodu oldugu, diger bir ifade ile, bu siire igerisinde
tatillerini gegiren turistlerin seyahat acentasmna yonelik tatminlerinin digerlerine kiyasla daha
fazla (ortalama=4.40) oldugu sylenebilir. ‘

Yas degiskeni ise “20 ve 20°den kiigiik”, “21-30”, “31-40”, “41-50” ve “50’den biiyiik”
olarak gruplandirilmigtir. Beklenen hizmet kalitesi agisindan, yaglar1 20 ve 20°den kiigiik
turistler ile yaslar1 41-50 arasindaki ve 50’den biiyiik turistler arasinda anlamli farkliliklar
oldugu, yaslar1 41-50 arasindaki ve 50’den biiyiik olan turistlerin beklentilerinin digerlerine
oranla daha yiiksek oldugu (sirasiyla, ortalama=4.73 ve 4.72) sdylenebilir.

Esgitim degiskeni “lise 6ncesi”, “lise”, “iiniversite” ve “yiiksek lisans ve iistii” gruplarindan
olusmaktadir. Egitimin beklenen hizmet kalitesi iizerindeki belirleyici etkisi aragtinldiginda
ise, lise ve iiniversite mezunlarinin beklentileri arasinda anlamli farkliliklar oldugu, {iniversite
mezunlarinin  beklentilerinin  digerlerine kiyasla daha fazla oldugu (ortalama=4.83)
soylenebilir. Bu bulgular Aver ve Nadiri’nin (2000) turistlerin egitim diizeyleri ve yaslar
arttik¢a beklentileri de artar gériigleri ile benzer niteliktedir.
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Rus turistlere iligkin demografik 6zelliklerin ise, Alman turistlere kiyasla daha belirleyici
olduklan saptanmugtir (Tablo 3.7). Bagimli degiskenler olarak kabul edilen beklenen ve
algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesine iliskin genel degerlendirmeler ve tatmin diizeyleri
ile bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen bagimli degiskenlere etki edebilecegi diigiiniilen
demografik 6zellikler arasinda sadece tatil siiresi, konaklama yapilan igletme ve cinsiyet ile
beklenen hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamigtir (anlamliliklar>0.05).

Tablo 3.7 Rus Turistlere iliskin Demografik Faktorler ve Bagimh Degiskenler
Arasindaki ANOVA Bulgular

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken F Degeri Anlamhhk
7 Cinsiyet 18,79 0,00
E = Yas 19,60 0,00
o (ED’ Egitim 7.87 0,00
- Tatil Stiresi 9,52 0,00
& Konaklama Yapilan fsletme 5,93 0,00

Cinsiyet 14,61 0,00
g Yas 22,62 0,00
g Egitim 6,25 0,00
Tatil Siiresi 8,89 0,00
Konaklama Yapilan Isletme 7,05 0,00
g Cinsiyet 4,11 0,05
§ 5 Yas 4,17 0,00
% s Egitim 2,25 0,09
= g Tatil Siiresi 0,28 0,75
T Konaklama Yapilan Isletme 1,66 0,18
3 Cinsiyet 15,37 0,00
Q

g :; Yas 25,58 0,00
3 § Egitim 9,74 0,00
<§ Tatil Siiresi 17,74 0,00
= Konaklama Yapilan Isletme 9,14 0,00
:5 Cinsiyet 11,43 0,00
=z - Yas 20,04 0,00
2 E Egitim 8,22 0,00

Q . 5 .
é Tatil Stiresi . 1221 0,00
Konaklama Yapilan Isletme 3,87 0,01
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Posthoc analizi yapilarak, Bonferroni ve Scheffe testleri ile, hizmet kalitesine iligkin genel
degerlendirmeler iizerinde “kadin” ve “erkek” gruplarinda olusan cinsiyet degiskeninin; “20
ve 20°den kiigiik”, “21-30”, “31-40”, “41-50” ve “50’den biiyiik” gruplarinda olusan yas
degiskeninin; “lise 6ncesi”, “lise”, “iiniversite” ve “yiiksek lisans ve iistii” gruplarindan
olugan egitim diizeyi degiskeninin; “7 ve 7 giinden az”, “8 — 14 giin aras1” ve “14 giinden
fazla” gruplarindan olugan tatil siiresi degiskeninin ve “tatil koyii”, 5 yildizli otel”, “4 yildizla
otel”, “3 yildizli otel”, “2 yildizli otel” ve “diger” gruplarinda olusan konaklama yapilan

igletme degiskeninin hangi gruplarinmn belirleyici oldugu arastirilmastir:

Rus bayanlarin hizmet kalitesine iliskin genel degerlendirmelerinin (ortalama=4.12)
erkeklere oranla (ortalama=3.31) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tiim yas gruplan arasinda anlaml farkliliklar oldugu; yas1 20 ve 20’den kiigiik olanlarn
hizmet kalitesi degerlendirmelerinin en yiiksek oldugu grubu olusturduklar: ve yas arttik¢a
olumlu goriislerin azaldig sdylenebilir(<=20 yas grubu ortalamasi=4.59, 21-30 yas grubu
ortalamasi=4.17, 31-40 yas grubu ortalamasi=3.57, 41-50 yas grubu ortalamasi=2.83 ve
>50 yag grubu ortalamasi=2.66’dur).

Egitim diizeyinde ise, lise ve iiniversite mezunlarimin hizmet kalitesi degerlendirmeleri
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmis, lise mezunlarmin Kkalite
degerlendirmelerinin (ortalama=4.36) tiniversite ve iistiinden mezun olanlara kiyasla daha

yiiksek (olumlu) oldugu saptanmugtir (sirasiyla, ortalama=3.43 ve 3.55).

Konaklama yapilan igletmeler agisindan, tatil kéyleri ve 5 yildizli otellerde konaklayan
turistlerin acentanin hizmet kalitesine y6nelik degerlendirmeleri benzer iken (sirasiyla,
ortalamalar=3.32 ve 3.71), ii¢ ve dort yildizli otellerde konaklayan turistlerle anlamli
farkliliklar yaratmaktadirlar ve daha diisiik seviyelerdedirler (sirasiyla, ortalamalar=4.12 ve
4.44).

Tatil siireleri agisindan ise, her grubun hizmet kalitesi degerlendirmeleri arasinda anlamli
farkliliklar olup, tatil siiresi arttik¢a hizmet kalitesi degerlendirmelerinin diisiik seviyelere
indigi gozlenmistir (<=7 giin ortalamasi=4.29, 8-14 giin ortalamasi=3.69, >14 giin
ortalamasi=3.15).
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Tatmin iizerinde de cinsiyet, yas, egitim diizeyi, tatil siiresi ve konaklama yapilan isletmenin
belirleyici oldugu saptanmugtir:

Rus bayanlarin tatmin diizeylerinin (ortalama=4.14) erkeklere oranla (ortalama=3.22)
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tiim yas gruplar: arasinda anlamli farkliliklar oldugu; yas1 20 ve 20°den kiigiik olanlarin
tatmin diizeylerinin en yiiksek oldugu grubu olusturduklar1 ve yas arttik¢a acentaya y6nelik
tatminin azaldig: goriilmiistiir (<=20 yas grubu ortalamasi=4.63, 21-30 yas grubu
ortalamasi=4.43, 31-40 yas grubu ortalamasi=3.42, 41-50 yas grubu ortalamasi=2.57 ve
>50 yas grubu ortalamas1=2.00’dur).

Egitim diizeyinde ise, lise ve iiniversite mezunlarinin tatmin diizeyleri arasinda anlaml
farkliliklar oldugu tespit edilmis, lise mezunlarmin diizeylerinin (ortalama=4.42) iiniversite
ve istiinden mezun olanlara kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmugtir (sirasiyla,
ortalama=3.30 ve 3.66).

Konaklama yapilan isletmeler agisindan, tatil kdyleri ve 5 yildizl otellerde konaklayan
turistlerin acentaya yonelik tatmin diizeyleri benzer iken (sirasiyla, ortalamalar=3.13 ve
3.67), ¢ ve dort yildizli otellerde konaklayan turistlerle anlamli farkliliklar
yaratmaktadirlar ve daha diisiik seviyelerdedirler (sirasiyla, ortalamalar=4.21 ve 4.67).

Tatil siireleri agisindan ise, her grubun tatmin degerlendirmeleri arasinda anlamli
farkliliklar olup, tatil siiresi arttik¢a tatmin diizeyinin diisiik seviyelere indigi gézlenmigtir
(<=7 giin ortalamasi=4.33, 8-14 giin ortalamasi1=3.71, >14 giin ortalamas=2.90).

Rus turistlerin gelecek seyahatlerinde de, hizmet aldiklar1 ayn1 acentay: segme ya da segmeme
goriiglerini  belirleyen faktorler arasinda tatmin diizeyleri ve hizmet Kkalitesi
degerlendirmelerini belirleyen demografik kriterler yer almaktadir:

“1” tercih etme, “2” tercih etmeme olmak iizere, Rus bayanlarin aym acentay: tercih
etme ortalamalarmin (ortalama=1,23) erkeklere oranla (ortalama=1,56) daha fazla oldugu
goriilmiigtiir.
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Tiim yas gruplar arasinda anlaml farkliliklar oldugu; yas: 20 ve 20’den kiigiik olanlarin
ayni acentay1 gelecek seyahatlerinde de tercih etmek istediklerini ve yas arttik¢a acentaya
yonelik talebin azaldign goriilmiigtiir (<=20 yas grubu ortalamasi=1, 21-30 yas grubu
ortalamasi=1,17, 31-40 yas grubu ortalamasi=1.43, 41-50 yas grubu ortalamasi=1,83 ve
>50 yas grubu ortalamasi=2.00’dur).

Egitim diizeyinde ise, lise ve iiniversite mezunlarimin gelecege yonelik aymi acentay
tercihleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmis, lise mezunlarinin ayni acentay:
taleplerinin  (ortalama=1,09) {iniversitt mezunlarna kiyasla daha yiiksek oldugu
saptanmustir (ortalama=1,57).

Konaklama yapilan isletmeler agismndan, tatil kéyleri ve 5 yildizli otellerde konaklayan
turistlerin gelecege yonelik tercihleri benzer iken (sirasiyla, ortalamalar=1,54 ve 1,43), dort
yildizli otellerde konaklayan turistler ile tatil kéylerinde konaklayanlarin tercihleri arasinda
anlamh farkliliklar vardir; dort yildizli otellerde konaklayan turistler aymi acentayr daha
¢ok tercih etmektedirler (ortalama=1,18).

Tatil siireleri agisindan ise, her grubun aym acentay: gelecekte talep etmeleri arasinda
anlamli farkhiliklar olup, tatil siiresi arttik¢a acentaya olan talep diizeyinin diisiik seviyelere
indigi gdzlenmistir (<=7 giin ortalamasi=1,13, 8-14 gin ortalamasi=1,37, >14 giin
ortalamasi=1,75).

Hizmet kalitesine yonelik beklentileri belirleyen tek demografik faktoriin yas oldugu
(anlamhilik<0,05) ve yas ilerledikge hizmet kalitesine yonelik beklentilerin arttig1 tespit
edilmistir (<=20 yas grubu ortalamasi=4,48, 21-30 yas grubu ortalamasi=4,68, 31-40 yas
grubu  ortalamasi=4,87, 41-50 yas grubu ortalamasi=4,89 ve >50 yas grubu

ortalamasi=5.00’dur).

Hizmet kalitesine yonelik algilamalari belirleyen demografik faktorler ise, cinsiyet, yas,

egitim diizeyi, tatil siiresi ve konaklama yapilan isletmedir:

Rus bayanlarin hizmet Kkalitesine iliskin algilarnin (ortalama=4.52) erkeklere oranla
(ortalama=3.76) daha yiiksek oldugu gériilmiistiir.
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Tiim yas gruplan arasinda anlaml farkliliklar oldugu; yas1 20 ve 20’den kiigiik olanlarin
hizmet kalitesi algilarmin en yiiksek oldugu grubu olusturduklar: ve yas arttikga hizmet
kalitesine yonelik olumlu algilarin azaldig: goriilmiistiir (<=20 yas grubu ortalamasi=4.97,
21-30 yas grubu ortalamasi=4.64, 31-40 yas grubu ortalamasi=4.15, 41-50 yas grubu
ortalamas1=3,10 ve >50 yag grubu ortalamasi=2.86dir).

Egitim diizeyinde ise, lise ve iiniversite mezunlarmin hizmet kalitesi algilar1 arasmda
anlamh farkhiliklar oldugu tespit edilmig, lise mezunlanmin kalite algilarnm
(ortalama=4.80) tiniversite mezunlarma kiyasla daha yiiksek (olumlu) oldugu saptanmstir
(ortalama=3.75).

Konaklama yapilan isletmeler agisindan, tatil kdyleri ile ii¢ ve dort yildizli otellerde
konaklayan turistlerin hizmet kalitesine yonelik algilar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu
ve tatil kdylerinde konaklayanlarin algilarinin daha diisiik seviyelerde bulundugu tespit
edilmistir (tatil koyleri ortalama=3,60, ii¢ yildizi otel ortalama=4,58, dért yildizli otel
ortalama=4,71).

Tatil siireleri agisindan ise, her grubun hizmet Kkalitesi algilan arasmda anlamli
farkliliklar olup, tatil siiresi arttikga hizmet kalitesi algilannin diisiik seviyelere indigi
gozlenmistir (<=7 gin ortalamasi=4,70, 8-14 giin ortalamasi=4,22, >14 giin
ortalamasi=3.30).
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3.3.4. Beklenen Ve Algilanan Hizmet Kalitesinde Bosluk Modeli Analizleri

Hizmet kalitesinin olgiimii ve degerlendirilmesinde en belirleyici rolii iistlenen,
miigterilerin beklentileri ve isletmenin kalite performansmna dayanan algiladiklar1 hizmet
kalitesi arasindaki farktan kaynaklanan hizmet kalitesi boslugunun (Fark 5) belirlenmesi ve
degerlendirilmesi bu analizlerin temelini olusturmaktadir. Bu gergevede, Alman ve Rus
turistlerin seyahat acentalarindan beklentileri, hizmet aldiklar1 acentalarin hizmet kalitesine
dayanan algilar1 ve bu iki degisken arasindaki farktan kaynaklanan kalite bosluklar1 ve
dereceleri aragtirilmugtir.

Analizler hizmet kalitesi literatiirinde kabul edilen bes kriter gergevesinde yapilarak, her
bir kriterin turistlerin beklenti ve alg1 cevaplarina dayali ortalamalar1 “t-testleri (eglestirilmis
ornekler testleri)” ile analizlere temel olusturmustur.

3.3.4.1. Hizmet Kalitesi Kriterlerinin Alman Turistler A¢isindan Analizleri

Ankette yer alan, SERVQUAL 6lgegi kapsamindaki;

- Uygun personel tarafindan hizmet gérmek (Soru 4),

- Tur iiyelerinin giivenini arttirmak (Soru 18),

- Tecriibeli ve yetenekli tur ve otel rehberleri (Soru 19),

- Akici ve anlagilir iletigim kurabilme (Soru 22),
sorulari, acenta personelinin bilgi, beceri ve miisterilere giiven ve emniyet hissi verebilme
becerilerinin sorgulandigi, hizmet kalitesi kriterlerinden “yetkinlik” baghg altinda
toplanmustir. Orneklem kapsaminda yer alan Alman turistlerin, yetkinlik kriterine yonelik
seyahat acentalarindan beklentileri ve bu hizmeti aldiklar1 Diana Acentasinin performansini

aynu kriter kapsanmunda algilama dereceleri ve iki degisken arasindaki fark aragtirilmigtir.

Tablo 3.8 Yetkinlik Kriterine iliskin T-Testi Bulgular

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Yetkinlik 100 6,22
Algilanan Yetkinlik 100 5,48
Egsler Fark: OrtalamaStd. Sapmait - degeri| Df |Anlamhhk

Algilanan Yetkinlik - Beklenen Yetkinlik| -0,74 1,6 -4,6 99 0,000
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Hizmet sunumu oncesi ilk anket ¢ercevesinde degerlendirilen beklenen yetkinlik ortalamasi
ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket cergevesinde degerlendirilen algilanan yetkinlik
ortalamast kargilagtinildiginda, %95 giiven arali igerisinde sifir hipotezi olarak sunulan “iki
degisken ortalamalar birbirine esittir” hipotezi red edilmigtir (anlamlilik < 0,05). Bu durum,
Alman turistlerin yetkinlik kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilari arasinda anlamli bir
fark oldugunun kanit1 oldugu gibi, anlamhlik degerinin olduk¢a diigiik olmas: da bu farkin
oldukga belirgin oldugunun bir gostergesidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu veren

seyahat acentasinin Alman turistlerin yetkinlik beklentilerini kargilayamadig: tespit edilmistir.

| Algilanan HK.

Beldenen HE

Sekil 3.15 Yetkinlik Kriterine liskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarin Kiyaslamasi

7'l olgekle cevaplandirilan sorular kapsaminda, yetkinlik kriterinin beklenen ortalamasi
6,22 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi 5,48 olarak tespit edilmig; bu dogrultuda
ortalamalar arasindaki fark (bosluk) ise 0,74°tiir. Bu fark, Alman turistler agisindan, hizmet
kalitesi kriterleri arasinda en yiiksek fark degeri olup, Alman turistlerin hizmet aldiklari
acentadan beklentilerinin en ¢ok “yetkinlik” kriteri agisindan saglanamadigi tespit edilmigtir.
Diger bir ifade ile, ilgili acenta personelinin bilgi, beceri ve miigterilere giiven ve emniyet
hissi verebilme becerilerinin diger kriterlere oranla beklentilerin ¢ok gerisinde kaldigi

saptanmigtir.

Ankette yer alan, SERVQUAL o6l¢egi kapsamindaki,
- Problem ¢oziimiinde yakin ve samimi ilgi (Soru 5),
- Sunulacak hizmet ile ilgili yeterli agiklama (Soru 12),
- Tur tyelerinin isteklerini zamaninda kargilamak (Soru 13),
- Yerel eglence ve aktiviteler hakkinda bilgi sunmak (Soru 16),
- Tur tyelerine her zaman yardim etme isteginde olmak (Soru 17),

- Bog zaman degerlendirme konusunda tavsiyelerde bulunmak (Soru 26),
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sorulari, acenta personelinin miiterilere yardim etme ve zamaninda hizmet sunma isteklerinin
sorgulandigy, hizmet kalitesi kriterlerinden “duyarfilik” bashigi altinda toplanmugtir. Orneklem
kapsaminda yer alan Alman turistlerin, duyarliik kriterine yonelik seyahat acentalarmdan
beklentileri ve bu hizmeti aldiklar1 Diana Acentasimn performansin aym kriter kapsaminda

algilama dereceleri ve iki degigken arasindaki fark aragtrilmigtir.

Tablo 3.9 Duyarhhk Kriterine iligkin T-Testi Bulgular

Degiskenler N __ | Ortalama
Beklenen Duyarlilik 100 6,00
Algilanan Duyarliik 100 5,40
Egler Fark: OrtalamaStd. Sapmal|t - degeri| Df |Anlamhhik
e Doy 06 | LT | 35 | 99 | 0001

Hizmet sunumu oncesi ilk anket cercevesinde degerlendirilen beklenen duyarhilik
ortalamasi ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket cercevesinde degerlendirilen algrlanan
duyarhilik ortalamas: kargilastinldiginda, %95 giiven araligi igerisinde sifir hipotezi olarak
sunulan “iki degisken ortalamalar: birbirine egittir” hipotezi red edilmigtir (anlamhilik <
0,05). Bu durum, Alman turistlerin duyarlilik kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilart
arasmnda anlamli bir fark oldugunun bir gostergesidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu
veren seyahat acentasimn Alman turistlerin duyarfiik beklentilerini kargilayamadigi tespit
edilmistir.

Sekil 3.16 Duyarhhk Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarm Kiyaslamasi

Duyarlilik kriterinin beklenen ortalamasi 6,00 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi
5,40 olarak tespit edilmig; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark (bosluk) ise 0,60’tir.
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Beklenen ve algilanan degerler arasindaki bu bosluk, Alman turistler agisindan, hizmet

Kkalitesi kriterleri arasinda ikinci en yiiksek fark degeridir.

Ankette yer alan, SERVQUAL 6lgegi kapsamindaki;

- Havalimaninda rahat kargilama, yeterli gorevliler (Soru 1),
- Tur ve otel rehberlerine rahat ulagabilme (Soru 3),

- Ik seferinde dogru ve hatasiz hizmet (Soru 9),
- Hizmeti tam zamaninda sunmak (Soru 10),

- Soziinde / vaadinde durmak (Soru 11),

- Hatasiz hizmette kararli olmak (Soru 21),
- Tur programina uymak (Soru 23),

- Tur fiyatlarinda higbir ani artig olmamasi (Soru 24),

sorulari, hizmet kalitesi kriterlerinden “giivenirlik” bashg altinda toplanmustir. Orneklem

kapsaminda yer alan Alman turistlerin, giivenirlik kriterine yonelik seyahat acentalarindan

beklentileri ve bu hizmeti aldiklar1 Diana Acentasinin performansmi aym kriter kapsaminda

algilama dereceleri ve iki degisken arasindaki fark arastirilmugtir.

Tablo 3.10 Giivenirlik Kriterine liskin T-Testi Bulgular

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Giivenirlik| 100 6.1
Algilanan Giivenirlik| 100 5,54
Esler Farki OrtalamaStd. Sapma|t - degeri| Df | Anlamhilik
Agsesgempe- 1 057 1,59 -3,56 99 0,001

Hizmet sunumu oncesi ilk anket cercevesinde degerlendirilen beklenen giivenirlik

ortalamas1 ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket gergevesinde degerlendirilen algilanan

giivenirlik ortalamas1 kargilagtirildiginda, %95 giiven aralif1 icerisinde sifir hipotezi olarak

sunulan “iki degigken ortalamalar1 birbirine esittir” hipotezi red edilmistir (anlamlilik < 0,05).

Bu durum, Alman turistlerin giivenirlik kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilan arasinda
anlamli bir fark oldugunun bir kanitidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu veren seyahat

acentasmin Alman turistlerin giivenirlik beklentilerini kargilayamadig: tespit edilmistir.
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: Bekienen H-K

on

Sekil 3.17 Giivenirlik Kriterine Iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarin

Kiyaslamas:

7’li dlgekle cevaplandirilan sorular kapsaminda, giivenirlik kriterinin beklenen ortalamasi
6,11 iken algilanan hizmet Kkalitesi ortalamasi 5,54 olarak tespit edilmig; bu dogrultuda
ortalamalar arasindaki fark ise 0,57°dir.

Ankette yer alan, SERVQUAL o6lcegi kapsamindaki, misgterilere kigisel ilgi ve anlays

gosterebilmenin sorgulandigi,

- Samimi, giiler yiizlii tur ve otel rehberleri (Soru 14),
- Ozel ve belirli ihtiyaglar1 anlayabilmek (Soru 20),
- Dostga iligkiler geligtirmek (Soru 25),

sorulari, hizmet kalitesi kriterlerinden “amlayis” baghgi altinda toplanmistir. Orneklem
kapsaminda yer alan Alman turistlerin, anlayis kriterine yonelik seyahat acentalarindan
beklentileri ve bu hizmeti aldiklari Diana Acentasinin performansim aym kriter kapsaminda

algilama dereceleri ve iki degigken arasindaki fark aragtirilmigtir.

Tablo 3.11 Anlayis Kriterine fliskin T-Testi Bulgular:

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Anlayig 100 6,10
Algilanan Anlayig 100 5,64
Esler Fark: Ortalama | Std. Sapma |t - deferi) Df | Anlamhhk
il - e -0,46 1,63 28 | % 0,006
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Hizmet sunumu oncesi ilk anket gergevesinde degerlendirilen beklenen anlayis ortalamasi
ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket gergevesinde degerlendirilen algilanan anlayig
ortalamast kargilagtirildiginda, %95 giiven arahigi igerisinde sifir hipotezi olarak sunulan “iki
degisken ortalamalar birbirine esittir” hipotezi red edilmigtir (anlamlilik < 0,05). Bu durum,
Alman turistlerin anlayis kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilari arasinda anlamli bir fark
oldugunun bir kamtidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu veren seyahat acentasimn

Alman turistlerin anlayis beklentilerini kargilayamadig tespit edilmistir.

Sekil 3.18 Anlayis Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarn Kiyaslamas:

Anlayis kriterinin beklenen ortalamasi 6,10 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi 5,64
olarak tespit edilmis; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark (bosluk) ise 0,46’dir. Ancak,
beklenen ve algilanan degerler arasindaki bu bosluk, Alman turistler acisindan, hizmet kalitesi
kriterleri arasinda en diigiik fark degeridir.

Ankette yer alan, SERVQUAL o6l¢egi kapsamindaki;

- Modern, uygun donanim ve teknolojiye sahip araglar (Soru 2),

- Cazip ve yeterli 6zellige sahip konaklama olanaklari (Soru 6),

- Her zaman mevcut ve ulagilabilir, bilgilendirici brogiir ve notlar (Soru 7),

- Gorunimi (Gniforma, ...) zarif ve muntazam tur ve otel rehberleri (Soru 8),

- Kaliteli yiyecekler (Soru 15),

sorular,, hizmet kalitesi kriterlerinden “somut wunsurlar” baghg: altinda toplanmugtir.
Orneklem kapsaminda yer alan Alman turistlerin, somut unsurlar kriterine yonelik seyahat
acentalarindan beklentileri ve bu hizmeti aldiklari Diana Acentasinin performansmi aym

kriter kapsaminda algilama dereceleri ve iki degigken arasindaki fark aragtirilmigtir.
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Tablo 3.12 Somut Unsurlar Kriterine iligkin T-Testi Bulgular1

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Somut Unsurlar 100 5.71
Algilanan Somut Unsurlar 100 5,47
Egsler Fark: Ortalama | Std. Sapma |t - degeri| Df | Anlamhilik
Algilanan Somut Unsurlar - Bekl
s sg;:;uzs‘;',;‘: EAAET -0,24 1,53 -1,54 99 0,126

Hizmet sunumu oncesi ilk anket gergevesinde degerlendirilen beklenen somut unsurlar
ortalamasi ve hizmet sunumu sonrasmnda ikinci anket gergevesinde degerlendirilen algilanan
somut unsurlar ortalamasi karsilastirildiginda, %95 giiven aralig: igerisinde sifir hipotezi
olarak sunulan “iki degisken ortalamalar1 birbirine esittir” hipotezi kabul edilmistir
(anlamlilik > 0,05). Bu durum, Alman turistlerin somut unsurlar kriteri kapsamindaki
beklentileri ve algilari arasinda anlamh bir fark olmadiginm bir kanitidir. Diger bir ifade ile,
hizmet sunumunu veren seyahat acentasmmn Alman turistlerin somut unsurlara yonelik

beklentilerini kargiladig: tespit edilmistir.

Alman turistler agisindan beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki farka (bosluk)
genel olarak bakildiginda ise, yine %95 giiven aralig1 igerisinde, algilar ve beklentiler
arasinda anlamli bir fark oldufu ve algilanan kalite performansmin beklentilerin altinda
kaldig1 saptanmugtir.

Tablo 3.13 Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesine iliskin T-Testi Bulgularn

Degiskenler N Ortal
Beklentiler Toplami 100 6,02
Algilar Toplami 100 33

Esler Farki __|Ortalama|Std. Sapmal|t - degeri| Df Anlamhik
Algilar Toplam - -0,5231 1,51 -3,462 99 0,001

Beklentiler Toplami

Sonug olarak, rneklem kapsamindaki Alman turistlerin, Diana acentasmin hizmet kalitesi
performansina yonelik algilari, gerek genel kapsamda gerekse de hizmet kalitesi kriterleri
gergevesinde beklentilerin gerisinde kalmaktadir. En yiiksek degerdeki hizmet Kkalitesi
boslugu yetkinlik kriterinde saptanirken, en diisiik degerdeki bosluk anlayis kriterinde tespit
edilmigtir. Somut unsurlara yonelik hizmet kalitesi boslugunun ise anlamli bir fark
olusturmadig: ve acenta performansinin Alman turistlerin beklentilerini kargilayacak diizeyde
oldugu saptanmigtir.
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Bosluk Analizi:Alman Turistler igin

Performans Degerleri

SR
Genel  Giveniriik Duyarithk  Somut
Unsurlar

Hizmet Kalitesi Kriterleri [3Beklenen H.K.
M Algilanan H.K.

Yetkinlik Anlayis

Sekil 3.19 Alman Turistlere iliskin Bosluk Modeli Analizi
3.3.4.2. Hizmet Kalitesi Kriterlerinin Rus Turistler A¢isindan Analizleri

Orneklem kapsaminda yer alan Rus turistlerin, giivenirlik kriterine yonelik seyahat
acentalarindan beklentileri ve bu hizmeti aldiklari Tez Tur Acentasinin performansini ayni

kriter kapsaminda algilama derecelerinden kaynaklanan hizmet kalitesi boslugu aragtirilmigtir.

Tablo 3.14 Giivenirlik Kriterine iliskin T-Testi Bulgular

_Degiskenler N Ortalama
Beklenen Giivenirlik 100 6,45
Algilanan Giivenirlik 100 5,56

Egler Farku Ortalama | Std. Sapma | t - degeri| Df |Anlamhbk

Algdanan gg:xﬁ - Beklenen 0,89 1,78 -4,99 99 0,000

Hizmet sunumu oncesi ilk anket cercevesinde degerlendirilen beklenen givenirlik
ortalamast ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket gergevesinde degerlendirilen algilanan

givenirlik ortalamast kargilastinldiginda, %95 giiven aralif: igerisinde sifir hipotezi olarak
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sunulan “iki degisken ortalamalar1 birbirine eittir” hipotezi red edilmigtir (anlamlilik < 0,05).
Bu durum, Rus turistlerin giivenirlik kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilari arasinda
anlamli bir fark oldugunun bir kanitidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu veren seyahat

acentasinin Rus turistlerin giivenirlik beklentilerini kargilayamadig: tespit edilmistir.

Sekil 3.20 Giivenirlik Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarm

Kiyaslamas:

Giivenirlik kriterinin beklenen ortalamasi 6,45 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi
5,56 olarak tespit edilmig; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark ise 0,89’dur. Bu fark,
Rus turistler agisindan, hizmet kalitesi kriterleri arasinda en yiiksek fark degeri olup, Rus
turistlerin hizmet aldiklari acentadan beklentilerinin en gok “giivenirlik” kriteri agisindan
saglanamadig: tespit edilmigtir. Diger bir ifade ile, ilgili acentamin vaad ettigi dogru ve
givenilir sekilde sunabilme becerisinin diger kriterlere oranla beklentilerin gok gerisinde

kaldig1 saptanmugtir.

Rus turistlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde beklentiler ve algilar arasindaki ikinci
buyiik fark: olugturan kriter duyarliliktir.

Tablo 3.15 Duyarlilik Kriterine iliskin T-Testi Bulgular:

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Duyarlilik 100 6,38
Algilanan Duyarlilik 100 5,83

Egler Fark: Ortalama | Std. Sapma |t - degeri| Df |Anlamhlik
e e ] g 1,89 448 99 0,000
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Hizmet sunumu oOncesi ilk anket cercevesinde degerlendirilen beklenen duyarlidik
ortalamasi ve hizmet sunumu sonrasinda ikinci anket cergevesinde degerlendirilen algrlanan
duyarhilik ortalamasi kargilagtirildiginda, %95 giiven aralig1 igerisinde sifir hipotezi olarak
sunulan “iki degisken ortalamalar: birbirine esittir” hipotezi red edilmistir (anlamlilik <
0,05). Bu durum, Rus turistlerin duyarhiik kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilan
arasinda anlamh bir fark oldugunun bir gostergesidir. Diger bir ifade ile, hizmet sunumunu
veren seyahat acentasinn Rus turistlerin duyarfiltk beklentilerini kargilayamadigi tespit
edilmigtir.

Sekil 3.21 Duyarhhk Kriterine liskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarn Kiyaslamast

Duyarhilik kriterinin beklenen ortalamasi 6,38 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi
5,53 olarak tespit edilmis; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark (bosluk) ise 0,85tir.
Beklenen ve algilanan degerler arasindaki bu bosluk, Alman turistlerde oldugu gibi, Rus
turistler agisindan da, hizmet kalitesi kriterleri arasinda ikinci en yiiksek fark degeridir.

Yetkinlik, Rus tursitlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde beklentiler ve algilar
arasindaki bir diger farki olugturan hizmet kalitesi kriteridir.

Tablo 3.16 Yetkinlik Kriterine iliskin T-Testi Bulgular:

| Degiskenler N Ortalama
Beklenen Yetkinlik| 100 6,40

Algilanan Yetkinlik| 100 5,56

Egler Farkn  \Ortalama Std. Sapma t - degeri Df | Anlamhlk

= bl O 1,87 -4.49 99 0,000
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Yetkinlik kriteri iin, %95 giiven araliht icerisinde sifir hipotezi olarak sunulan “iki

degisken ortalomalar: birbirine esitfir” hipotezi red edilerek (anlamlilik < 0,05), Rus

turistlerin yetkinlik kriteri kapsammdaki beklentileri ve algilar1 arasinda anlaml: bir fark

oldugu, diger bir ifade ile, hizmet sunumunu veren seyahat acentasimin Rus turistlerin

yetkinlik beklentilerini kargilayamadig: tespit edilmigtir.

Sekil 3.22 Yetkinlik Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarin Kiyaslamas:

7’li dlgekle cevaplandirilan sorular kapsaminda, yetkinlik kriterinin beklenen ortalamasi
6,40 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamasi 5,56 olarak tespit edilmis; bu dogrultuda
ortalamalar arasindaki fark (bogluk) ise 0,84 tiir.

Somut unsurlar, Rus tursitlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde beklentiler ve algilar

arasindaki bir diger farki olugturan hizmet kalitesi kriteridir.

Tablo 3.17 Somut Unsurlar Kriterine iliskin T-Testi Bulgular

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Somut Unsurlar 100 6,17
Algilanan Somut Unsurlar| 100 5,69
Egler Farku alama) Std. Sapma t - degeri Df | Anlamhhk
R - e B T 1,62 -2,97 99 0,004

Somut unsurlar gergevesinde, %95 giiven aralif1 igerisinde sifir hipotezi olarak sunulan
“iki degisken ortalamalari birbirine esittir” hipotezi red edilerek (anlamlilik > 0,05), Rus
turistlerin somut unsurlar kriteri kapsamimdaki beklentileri ve algilar arasinda anlaml bir fark

oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3.23 Somut Unsurlar Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarin
Kiyaslamasi

Somut unsurlar kriterinin beklenen ortalamasi 6,17 iken algilanan hizmet kalitesi
ortalamasi 5,69 olarak tespit edilmis; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark (bosluk) ise

0,48"dir.

Rus tursitlerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde beklentiler ve algilar arasindaki
sonuncu ve en digik seviyedeki farki olugturan hizmet kalitesi kriteri anlayistir,

Tablo 3.18 Anlays Kriterine iliskin T-Testi Bulgulan

Degiskenler N Ortalama
Beklenen Anlayig 100 6,34
Algilanan Anlayig 100 5,93

Egler Fark: Ortalama | Std. Sapma | t - degeri| Df |Anlamlilik

Algilanan Anlayis - Beklenen
— -0,42 1,59 2,63 99 0,01

Miisterilere kigisel ilgi ve anlayiy goOsterebilmenin sorgulandidi anlayis kriteri
cercevesinde, %95 giiven araligi igerisinde sifir hipotezi olarak sunulan “iki degigken
ortalamalan birbirine esittir” hipotezi red edilerek (anlamlilik > 0,05), Rus turistlerin anlay1s
kriteri kapsamindaki beklentileri ve algilan arasinda anlamh bir fark oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3.24 Anlayis Kriterine iliskin Beklenen ve Algilanan Ortalamalarin Kiyaslamasi

Anlayss kriterinin beklenen ortalamasi 6,34 iken algilanan hizmet kalitesi ortalamas: 5,93
olarak tespit edilmis; bu dogrultuda ortalamalar arasindaki fark ise 0,42°dir. Bu fark, Rus
turistler agisindan, hizmet kalitesi kriterleri arasinda en disiik fark degeri olup, Rus turistlerin
hizmet aldiklari acentadan beklentilerinin en az “anlayig” kriteri agisindan saglanamadigi

tespit edilmigtir.

Rus turistler agisindan beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki farka (bogluk)
genel olarak bakildiginda ise, yine %95 giiven arahigi igerisinde, algilar ve beklentiler
arasinda anlamli bir fark oldugu (ortalamalar farki=0,74, t=4,33, anlamhilik=0,000) ve
algilanan kalite performansmmn beklentilerin altinda kaldigi saptannmustir. Sonug olarak,
orneklem kapsamindaki Rus turistlerin, Tez Tur acentasinin hizmet kalitesi performansina
yonelik algilari, gerek genel kapsamda gerekse de hizmet kalitesi kriterleri gergevesinde
beklentilerin gerisinde kalmaktadir. En yiksek degerdeki hizmet kalitesi boglugu giivenirlik
kriterinde saptanirken, en diisiik degerdeki bosluk anlayis kriterinde tespit edilmistir.
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Bosgluk Analizi: Rus Turistler

Performans Degerleri

Sekil 3.25 Rus Turistlere iliskin Bosluk Modeli Analizi

3.3.43. Hizmet Kalitesi Kriterlerinin Alman ve Rus Turistler Agisindan
Karsilastirilmasi

Alman ve Rus turistlerin seyahat acentalarindan beklentileri, “t-testi” ile olgiilmiis ve
kiyaslanmig olup, farkli milliyetlerdeki bu turistlerin seyahat acentalarina yonelik hizmet
kalitesi beklentileri arasinda anlamli farklar oldugu tespit edilmistir (genel ortalamalar
farki=0.34, t=3.11, anlamhihk=0.002). Hizmet kalitesi kriterlerine dayali bu beklenti
farkliliklart her kriter igin gegerli olup, farkliliklaninin (bosluklarin) en gok somut unsurlar
(ortalamalar farki = 0.46, t=3.37, anlamlilik=0.01), duyarlilik (ortalamalar farki = 0.38,
t=3.17, anlamliltk=0.002) ve giivenirlik (ortalamalar farki = 0.34, t=3.24, anlamliltk=0.002)
kriterlerinde belirginlestigi tespit edilmistir.
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660 |-

Alman ve Rus Turist Beklentilerinin Karsilastinimas:

Performans Degerleri

Genel  Gayenirik Dunardiis .
Donanm Giivence Anlayrs

Hi: t Kalitesi Kriterleri
zmet Kalitesi rleri 2%:%7:-)

Sekil 3.26 Alman ve Rus Turistlerin Beklentilerinin Karsilastirilmas

Alman ve Rus turistlerin hizmet aldiklani seyahat acentalarma yonelik algilanan hizmet
kalitesi bosluklari, “t-testi” ile tespit edilmis olup, farkh milliyetierdeki bu turistlerin hizmet
aldiklar1 seyahat acentalarina yonelik hizmet kalitesi algilari arasinda anlamli bir fark
olmadig tespit edilmistir (genel ortalamalar farki=0.12, t=0.68, anlamlilik=0.49). Hizmet
kalitesi kriterlerine dayali algilama benzerlikleri (bosluklarmn) her kriter igin gegerli olup,
benzerligin en ¢ok giivenirlik (ortalamalar farki = 0.02, t=0.09, anlamlilik=0.93), yetkinlik
(ortalamalar farki=0.08, t=0.42, anlamlilik=0.67) ve duyarfilik (ortalamalar farki=0.13,
t=0.62, anlamlilik=0.54) kriterlerinde belirginlestigi tespit edilmistir.




Performans Degerleri

5,90
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3.3.5. Regresyon Analizleri

Alman ve Rus turistlerin, hizmet aldiklar1 seyahat acentalarmma yonelik hizmet kalitesi
goriigleri ve tatmin diizeyleri ile hizmet kalitesi kriterleri arasindaki iligkiyi tespit edebilmek
amaci ile regresyon analizleri uygulamaya dahil edilmigtir.

Oncelikle, Alman turistler i¢in, bagimh degisken olarak “Diana Acentasmna yénelik hizmet
kalitesi goriigleri” kabul edilirken; bagimsiz degigkenler olarak algilamalara yonelik somut
unsurlar, giivenirlik, duyarhilik, yetkinlik ve anlayistan olusan hizmet kalitesi kriterleri,
analize dahil edilmigtir. Bagimh degiskene etki eden tek faktoriin glivenirlik kriteri oldugu
(anlam!111k<0,05) belirlenmigtir (Tablo 3.19) .

Bagimli degisken olarak seyahat acentasina yonelik tatmin deferleri kullanildiginda ise
yine giivenirlik kriterinin turist tatminine etki eden tek fakt6r oldugu ve hizmet kalitesi algilar
ile aym oranda (%39) artig sagladif1 saptanmustir (Tablo 3.20).

Tablo 3.19 Alman Turistler Acisindan Hizmet Kalitesi ve Algilamalara Yonelik
Hizmet Kalitesi Kriterleri Arasindaki Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken  Bagimsiz Degigken @ Beta  t-degeri Anlamlilk

Katsayisi
Hizmet Kalitesi  Algilanan Giivenirlik 0,39 9,89 0,000
R=0,71; R2=0,50; F=97,765; Anlamlilik F=0,000

Tablo 3.20 Alman Turistler Acisindan Tatmin ve Hizmet Kalitesi Kriterleri Arasindaki
Regresyon Analizi Bulgulan

Bagimh Degisken  Bagimsiz Degisken @ Beta  t-degeri Anlamhlik
Katsayisi )

Tatmin Algilanan Giivenirlik 0,39 7,72 0,000
R=0,62; R?*=0,38; F=59,602;  Anlamllik F=0,000
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Hizmet kalitesine yonelik beklenti kriterleri ile Alman turistlerin hizmet aldiklar1 seyahat
acentasina yonelik hizmet kalitesi goriigleri arasindaki iligki incelendiginde ise ‘“Diana
Acentasma yonelik hizmet kalitesi goriigleri”, bafimh degisken olarak kabul edilirken;
bagimsiz degiskenler olarak somut unsurlar, giivenirlik, duyarlilik, yetkinlik ve anlayigtan
olugan hizmet kalitesi kriterleri, analize dahil edilmigtir. Somut unsurlarin, bagimli degigkene
etki eden tek beklenti kriteri oldugu (anlamlihk<0,05) ancak bu etkinin gok giiclii olmadig
gOriilmiigtiir (Tablo 3.21).

Tablo 3.21 Alman Turistler Agisindan Hizmet Kalitesi ve Beklentilere Yonelik
Hizmet Kalitesi Kriterleri Arasmdaki Regresyon Analizi Bulgulan

Beta

Bagiml Degigken Bagimsiz Degigken Katsayst t-degeri  Anlamhilk
Hizmet Kalitesi Beklenen Somut Unsurlar 0,25 2,5 0,014
R=0,25; R?=0,06; F=6,26; Anlamhhk F=0,014

Rus turistlerin Tez Tur acentasina yonelik hizmet kalitesi goriisleri ve tatmin degerleri ile
somut unsurlar, giivenirlik, duyarlilik, yetkinlik ve anlayistan olusan hizmet kalitesi kriterleri
arasindaki iligki aragtirildiginda ise Alman turistlerden daha farkh bulgular elde edilmigtir.
Oncelikle, “Tez Tur Acentasmna yonelik hizmet kalitesi goriigleri”, bagiml degisken olarak
kabul edilirken; bagimsi1z degiskenler hizmet kalitesi kriterleri olmustur. Gerek hizmet kalitesi
gerekse de tatmini etkileyen hizmet kalitesi kriterleri, algilanan yetkinlik ve anlayistir
(anlamhlik<0.05). Bu iki bagimsiz degisken hizmet kalitesi goriiglerindeki
varyansin/degismenin %73’{inii agiklarken, tatmini agiklama oranlar1 ise % 79°dur (Tablo
3.22 ve Tablo 3.23).

Tablo 3.22 Rus Turistler A¢isindan Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi Kriterleri
Arasimmdaki Regresyon Analizi Bulgulan

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Beta t-degeri Anlamhlik

Katsayisi
Hizmet Kalitesi  Algilanan Yetkinlik 0,38 5,29 0,000
Hizmet Kalitesi  Algilanan Anlayis 0,26 2,72 0,008

R=0,86; R%=0,73; F=133,2; Anlamlilik F=0,000
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Tablo 3.23 Rus Turistler A¢isindan Tatmin ve Hizmet Kalitesi Kriterleri Arasindaki
Regresyon Analizi Bulgular

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken  Beta t-deferi Anlamhilk

Katsayis1
Tatmin Algilanan Yetkinlik 0,46 5,74 0,000
Tatmin Algilanan Anlayis 0,39 3,59 0,001
R=0,89; R2=0,79; F=180,5; Anlamlilik F=0,000

Hizmet kalitesi ve tatmin bafimli degigkenlerine, beklenti kriterlerinin etkisi
aragtinldifinda ise, turistlerin gerek hizmet kalitesi goriiglerini gerekse de tatmin degerlerini
giivenirlik kriterine yonelik beklentilerinin etkiledigi saptanmigtir (anlamhilik<0.05).
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SONUC VE ONERILER

Hizmet Kalitesi Yonetimi, igletme yoneticilerini miisteri istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda yonlendiren, bu dogrultuda isletme stratejileri ve hizmet standartlar1 olugturan,
ayn1 ama¢ ve hedefle igletme c¢alisanlanmin miisteri odakhi hizmet sunmalarim saglayan bir
sistemdir. Bu gergevede, miisterilerin beklentileri ve igletmenin performansina yonelik
miigterilerin géziinden algilanan kalite hizmet kalitesinin temel belirleyicileridir. Isletme
yoneticilerinin goriig ve faaliyetleri, hizmet standartlar1 ve hizmet sunumu arasindaki uyuma
ragmen, miigterilerin algiladiklar hizmet kalitesinin beklentileri karsilayamadigi durumlarda,
miigteri tatminsizligi gozlenir. Isletmelerin gerek faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin gerekse
de rekabet iistiinliiZii yaratabilmeleri i¢in miisteri beklenti ve algilarim1 belirleyen ve etkileyen
faktorleri tespit etmeleri gereklidir. Bu faktérlerin miisteriler géziindeki dnem dereceleri ve bu
gergevede isletme performansimin nasil degerlendirildifi belirlenerek isletmenin hizmet
sunumlarindaki aksaklik ve eksiklikleri, gelistirilmesi gereken hizmet noktalar: tespit edilir.
Bu kapsamda siirekli gelismeye ve ilerlemeye odaklanan hizmet kalitesi y6netimi, miigteri
beklentilerinin iizerinde hizmet sunumu ile miigteri memnuniyeti yaratmay: hedefleyen
dinamik bir siirectir.

Yukaridaki agiklamalardan hareketle, Orneklem kapsamindaki seyahat acentalan
miigterilerinin beklenti ve algilari ve her iki kavramin karsilagtinlmas: sonucu ortaya gikan
degerlendirmeleri kapsayan aragtirma gergevesinde elde edilen genel sonuglar ve éneriler su
sekilde siralanabilir:

Turizm sektoriiniin en 6nemli pargalarndan biri olan seyahat acentalarmin sunduklari
hizmetlerin yapisi geredi faaliyet gosterdikleri hizmet gruplarina yénelik yeterli pazarlama
aragtirmalar1 yapmadiklari, hizmet sunduklar turistin acentaya yonelik beklentilerini tespite
yonelmedikleri gbzlenmigtir. Bu hususta igletme yoneticilerinin miisterilerin kalite goriiglerini
ve beklentilerini farkli algilamalar1 ve bu yonde yanlis planlar ve stratejiler gelistirmeleri
hizmet igletmelerinin faaliyetlerini devam ettirmeleri agisindan olumsuz birer géstergedir.
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Algilanan hizmet kalitesinin miigteri tatmininden hemen 6nce olugtugu kabul edildiginden,
hizmet sekt6riinde miigteri tatminini agiklamak agisindan bir agama olarak alinmigtir. Hizmet
kalitesi ve turist tatmini arasindaki iligki incelendiginde hizmet kalitesinin olumlu / olumsuz
olarak degerlendirildifi durumlarda hizmete yo6nelik tatminin / tatminsizlifin olustugu
soylenebilmektedir. Bu gercevede gerek Alman gerekse de Rus turistlerin hizmet aldiklari
acentalara yonelik hizmet kalitesi degerlendirmelerinin ve tatmin ifadelerinin ayn1 dogrultuda
oldugu gozlenmigtir. Hizmet kalitesine y6nelik bu olumlu algilarin ve degerlendirmelerin
sonucunda ise aym1 hizmet igletmesini tekrar talep etme ve miigteri sadakati saglanmaktadir.
Bu baglamda yapilan analizler sonucunda, aragtirma kapsamimndaki Alman ve Rus turistlerin
hizmet kalitesine y6nelik olumlu degerlendirmeleri ve hizmetlerden duyduklar: tatminin ayni
acentayi gelecekte de tercih etmelerine sebep oldugu belirlenmistir.

Demografik faktorlerin algilanan ve beklenen hizmet kalitesi, turistlerin tatmin diizeyleri
ve gelecege iliskin tercihleri fizerindeki belirleyici etkileri bu aragtirma kapsaminda tespit
edilmeye caligtlmigtir. Alman turistler agisindan yag ve egitim diizeyinin beklenen hizmet
kalitesi iizerinde belirleyici oldugu, tatil siiresinin ise tatmin iizerinde belirleyici oldudu
gozlenmigtir. Rus turistler agisindan ise cinsiyet, egitim, tatil siiresi ve konaklama yapilan
isletmenin beklenen hizmet kalitesi tizerinde belirleyici olmadig: halde diger tiim faktorlerin
algilanan ve beklenen hizmet kalitesi, turistlerin tatmin diizeyleri ve gelecege iliskin tercihleri
lizerindeki Dbelirleyici etkileri gozlenmigtir. Egitim diizeyleri yiiksek ve yaglar1 biiylik
miigterilerin beklentilerinin de yiiksek olacadi, bu kisilerin gegmis deneyimlerinin bugiinkii
beklentilerini arttirdig1 tespit edilmigtir. Konaklama yapilan igletmeler agisindan tatil kdyleri
ve beg yildizl: otellerde konaklayan turistlerin benzer degerlendirmeleri oldugu ancak ii¢ ve
doért yildizli otellerde konaklayan turistlerin degerlendirmelerinden daha diisiik seviyelerde
oldugu tespit edilmistir. Bu durumun tatil siirecini bir biitlin olarak degerlendiren turistlerin
konaklama igletmelerinden duyduklari tatminsizlikten kaynaklandig:i sSylenebilir. Tatil
siireleri agisindan ise tatil siiresi arttikga hizmet kalitesi ve tatmine yonelik degerlendirmelerin
daha diigiik seviyelere indigi gbzlenmistir.

Hizmet kalitesinin saglanmasi, Ol¢iimii ve degerlendirilmesinde belirleyici faktér
miigterilerin hizmet sunumuna ait beklentileri ve hizmet aldiklan igletmeye iligkin
algiladiklarn kalite performansi arasindaki farktir. Bu farkin tespiti amaciyla yetkinlik,
giivenirlik, duyarhilik, somut unsurlar ve anlayis faktorlerinden olusan hizmet kalitesi

kriterleri esas alinmugtir. Alman turistler agisindan yapilan degerlendirmede hizmet sunan
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acentanin performansina yonelik algilarni gerek genel kapsamda gerekse de hizmet kalitesi
kriterleri gercevesinde Alman turistlerin beklentilerinin gerisinde kaldig1 gézlenmistir. Alg1 ve
beklentiler arasindaki en biiyiik farkin acenta personelinin bilgi, beceri ve miisterilere giiven
ve emniyet verebilme becerilerini kapsayan yetkinlik kriterinden kaynaklandig1 belirlenmistir.
Bu farkin en aza indirilmesi, tamamiyla kapatilmasi ve hatta beklentilerin {izerine gikilmas1
amactyla igletme yoneticilerinin acenta personelinin bilgi, beceri ve giiven ve emniyet
verebilme becerilerini engelleyen faktérleri ortadan kaldirmaya, yetkinlik kriterine iliskin
yeteneklerini gelistirmeye ve iyilestirmeye yonelik plan ve stratejiler gelistirmeye
odaklanmalar1 gerekmektedir. Alman turistlerin beklentilerini karsilamayan diger hizmet
kalitesi kriterleri ise sirasiyla duyarlilik, giivenirlik ve anlayigtir. Somut unsurlara yonelik
hizmet kalitesi kriteri agisindan ise acenta performansinin Alman turistlerin beklentilerini
kargilayacak diizeyde oldugu saptanmustir. Rus turistler agisindan da, hizmet aliman seyahat
acentasmna yonelik algilar gerek genel kapsamda gerekse de hizmet kalitesi kriterleri
gercevesinde Rus turistlerin beklentilerinin gerisinde kaldigy gozlenmigtir. Bu farkin en
yiiksek oldugu hizmet kalitesi boglugunun giivenirlik kriterinde oldugu gozlenirken en diisiik
degerdeki boslugun anlayis kriterinde oldugu tespit edilmistir. Hizmeti tam zamaninda
sunmak, hatasiz hizmette kararli olmak, tur programma uymak gibi faktorleri kapsayan
giivenirlik kriteri ilgili seyahat acentasmmn 6ncelikli odaklanmasi gereken noktadir. Miigteri
tatmininin ve memnuniyetinin saglanmasi agisindan igletme stratejileri ve planlarinin bu
farklar1 ortadan kaldiracak hatta beklentilerin 6tesine gegip olumlu farklar yaratacak seviyeye
¢ikartilmasi igletmeler igin faaliyetlerinin devami agisindan hayati rol oynamaktadar.

Hizmet Kalitesi kriterlerine iligkin Alman ve Rus turistlerin hizmet alman seyahat
acentasina yonelik algilar1 kiyaslandigimda herhangi bir fark belirlenemezken Rus turistlerin
beklentilerinin Alman turistlerden daha yiiksek oldugu, en biiyiik farkin ise sirasiyla somut
unsurlar, duyarhlik ve giivenirlik kriterlerinde yoZunlastifi g6zlenmigtir. Rus turistlerin
egitim diizeylerinin Alman turistlere kiyasla yiiksek olmasi bu sonuca etki eden bir faktor
olarak goriilitken Rus turistlere hizmet veren acentanin pazarlama faaliyetlerinin turist
beklentilerini arttirici rol oynamamasi ve igletmenin hizmet kalitesini yansitici beklentiler
gelistirmeye odaklanmas: igletmenin 6nem vermesi gereken faktorlerdir. Bu agidan her iki
acentanin da turist beklentilerini daha gergekei seviyelere ¢ekme faaliyetleri isletmeler
agisindan olumlu birer adim olacaktur.
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Alman ve Rus turistlerin hizmet aldiklar1 seyahat acentasinin hizmet kalitesine yonelik
degerlendirmelerine etki eden faktorlerin Alman turistler agisindan somut unsurlara iligkin
beklentiler ve giivenirlik kriterine iligkin algilar oldugu tespit edilmigtir. Rus turistler
agisindan ise giivenirlik kriterine iligkin beklentiler ve hizmet sunumu sonunda yetkinlik ve
anlayig kriterlerine iligkin algilar oldugu goriilmiistiir. Hizmet kalitesine yonelik genel
degerlendirmelere benzer olarak, hizmet sunumundan duyulan tatmine iligkin
degerlendirmelere etki eden faktdrlerin de yine Alman turistler agisindan giivenirlige iligkin
algilar, Rus turistler agisindan da giivenirlik kriterine iligkin beklentiler ve hizmet sunumu
sonunda yetkinlik ve anlayig kriterlerine iligkin algilar oldugu goriilmiigtiir.

Etkin bir hizmet kalitesi ybnetimi i¢in hizmet igletmelerinin miigterilerin beklenti ve
algilarina etki eden ve onlarm hizmete ve igletmeye yonelik tatmin ve memnuniyetlerini
belirleyen hizmet kalitesi kriterlerini tespit edebilmeleri, miigterilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerinin Gtesinde hizmet sunmaya odaklanmalar1 sadece bir rekabet avantaji olmayip
artik giiniimiizde hizmet igletmelerinin faaliyetlerinin devami agisindan da bir gerekliliktir. Bu
noktadan hareketle igletme yoneticilerinin etkin olarak igleyen pazarlama aragtirmalan ve
asagidan yukariya iletigim kanallariyla miisteri beklentilerini dogru olarak algilamasi, bu
y6nde hizmet kalitesi standartlarinin olugturulmasi, kaliteye odakli igletme kiiltiirii i¢erisinde
iggbrenlerin hizmet kalitesi standartlarinda hizmet sunmalar1 ve bu yondeki igletme
performansmmn miisteriye dogru olarak iletilmesi hizmet Kkalitesinin saglanmas: agismdan
vazgec¢ilmez adimlardir.
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(ORIJINAL SERVQUAL OLCEGI BEKLENTI ANKETY)

Bu aragtirma sizin
maddede belirtilen 6zelliklere,

169

hizmetleri hakkindaki fikirlerinizi icerir. Liitfen, her bir
hizmeti veren igletmelerin ne derece sahip

olmalan1 gerektigini belirtiniz. Her bir maddenin yanindaki 7 sayidan birini segerek bunu

yapmmz. Omegin, eger

hizmeti veren isletmelerin o 6zellife kesinlikle sahip

olmalar1 gerektigine inamiyorsamiz 7’%pi; efer o Ozellige kesinlikle sahip olmamalar:

gerektigine inamyorsaniz 1’ igaretleyiniz. Eger fikirleriniz kesin degil ise 1 ve 7 arasinda bir

sayl igaretleyiniz.

Bu anketin dogru ya da yanhs cevaplan yoktur. Tek ilgilendigimiz sizin

hizmeti veren igletmelerden Beklentilerinizdir.

B1. Giiniin sartlarina uygun ekipman ve teknolojiye sahip olmalilar.

B2. Fiziksel olanaklar gorsel ¢ekicilige sahip olmali.

B3. Calisanlar iyi giyimli olmali.

B4. Bu igletmelerin fiziksel olanaklar sunduklar: hizmet tiirii ile aym
dogrultuda olmali.

BS5. Bu igletmeler, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmay: vaat etmigler

ise, vaatlerini yerine getirirler.

B6. Bu igletmeler, miisterilerin problemleri oldugu zaman, problemle
ilgilenmeli ve ¢ozlimiine iligkin giiven vermeliler.

B7. Bu isletmeler, giivenilir olmali.

B8. Vaat edilen zamanda hizmeti sunmalilar.

B9. Kayitlarim dogru tutmalilar.

B10. Hizmetin ne zaman sunulacagim, kesin olarak miisteriye
sOylemeleri beklenemez.

B11. Isletme galisanlarindan, zamamnda hizmet beklemek miigteriler
agisindan gergeke¢i olmaz.

B12. Isletme galiganlari, miigterilere her zaman yardim etme isteginde

olmayabilir.
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B13. Isletme ¢aliganlan, gok yogun olduklarnda, milsteri isteklerine
zamanmmnda karsilik veremeyebilirler.

B14. Miigteriler, igletme ¢aliganlarina giivenebilmeliler.

B15. Miigteriler, igletme g¢aliganlan ile iligkilerinde kendilerini
giivende hissetmeliler.

B16. Isletme ¢aliganlari, kibar olmal1.

B17. Isletme galiganlan, islerini iyi yapabilmek i¢in, isletmeden
gerekli destegi alabilmeliler.

B18. Bu tiir hizmeti sunan igletmelerden, miigterilere kigisel ilgi
gostermeleri beklenemez.

B19. Isletme gahiganlarindan, miisterilere kigisel ilgi g6stermeleri
beklenemez.

B20. Isletme ¢aliganlarindan, miisteri ihtiyaglarini bilmeleri
beklenemez.

B21. Bu tiir hizmeti sunan igletmelerden, miigteri yararin1 géniilden
istemelerini beklemek gercekei olmaz.

B22. Bu igletmelerden, tiim miisterilere uygun ¢aligma saatlerinde
hizmet sunmalar1 beklenemez.
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Bu aragtirma sizin XYZ isletmesi hakkindaki fikirlerinizi igerir. Liitfen, her bir maddede
belirtilen 6zelliklere, XYZ igletmesinin ne derece sahip oldugunu belirtiniz. Her bir maddenin
yamindaki 7 sayidan birini segerek bunu yapmmz. Oregin, eger XYZ igletmesinin, o zellige
kesinlikle sahip olduguna inamiyorsamz 7’yi; eger o Ozellife kesinlikle sahip olmadigina

inamyorsamz 1’i isaretleyiniz. Eger fikirleriniz kesin degil ise 1 ve 7 arasinda bir say

igaretleyiniz.

Bu anketin dogru ya da yanhs cevaplan yoktur. Tek ilgilendigimiz sizin XYZ igletmesi ile

ilgili gorliglerinizdir.

B1. XYZ isletmesi, giiniin sartlarina uygun ekipman ve teknolojiye
sahip.

B2. XYZ isletmesinin fiziksel olanaklari, gorsel gekicilige sahip.

B3. XYZ isletmesinin ¢aliganlan iyi giyimli.

B4. XYZ isletmesinin fiziksel olanaklar sundugu hizmet tiirii ile
aym dogrultuda.

BS5. XYZ igletmesi, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmay: vaat
etmis ise, vaadini yerine getirir.

B6. XYZ isletmesi, miisterilerin préblemleri oldugu zaman, problemle
ilgilenir ve ¢ozlimiine iligkin giiven verir.

B7. XYZ isletmesi giivenilirdir.

B8. Vaat edilen zamanda hizmeti sunar.

B9. Kayitlanin1 dogru tutar.

B10. XYZ isletmesi, hizmetin ne zaman sunulacagim, kesin olarak

miigteriye sGylemez.
B11. Miisteriler, XYZ igletmesinin ¢alisanlarindan, zamanmda hizmet
alirlar.
B12. XYZ igletmesinin ¢aliganlari, miigterilere her zaman yardim
etme isteginde olmazlar.
B13. XYZ isletmesinin ¢ahganlari, ¢ok yogun olduklarindan, miigteri

isteklerine zamaninda kargilik veremezler.
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B14. Miigteriler, XYZ isletmesinin ¢aliganlarina giivenirler. 1234567
B15. Miigteriler, XYZ isletmesinin ¢aliganlan ile iligkilerinde

kendilerini giivende hissederler. 123456
B16. XYZ isletmesinin ¢aliganlari, kibardar. 123
B17. XYZ isletmesinin galiganlar, iglerini iyi yapabilmek i¢in,

isletmeden gerekli destegi alirlar. 1234567
B18. XYZ igletmesi, miigterilere kisisel ilgi gostermez. 1234567
B19. XYZ igletmesinin ¢aliganlari, miigterilere kigisel ilgi géstermez. 1 2 3 4 5 6 7
B20. XYZ igletmesinin ¢aliganlar, miigteri ihtiyaglarim bilmezler. 1234567
B21. XYZ igletmesi, miigteri yararin1 géniilden istemezler. 1234567

B22. XYZ igletmesi, tiim miigterilere uygun ¢aliyma saatlerinde hizmet
sunmaz. 1234567
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Bu aragtirma sizin seyahat acentalar1 hakkindaki fikirlerinizi igerir. Liitfen, her bir

maddede belirtilen &zelliklere, seyahat acentalarinin ne derece sahip olmalari gerektigini
belirtiniz. Her bir maddenin yamindaki 7 sayidan birini segerek bunu yapmiz. Ornegin, eger

seyahat acentalarinin o dzellige kesinlikle sahip olmalar: gerektiine inaniyorsamiz 7’yi; eger

fikirleriniz kesin degil ise 1 ve 7 arasinda bir say1 igaretleyiniz.

o Ozellige kesinlikle sahip olmamalar: gerektifine inamyorsamiz I’i igaretleyiniz. Eger

Bu anketin dogru ya da yanhs cevaplann yoktur. Tek ilgilendiimiz sizin seyahat

acentalarindan Beklentilerinizdir.

Havalimaninda rahat karsilama, yeterli gérevliler
Modern, uygun donanim ve teknolojiye sahip araglar

Tur ve otel rehberlerine rahat ulagabilme, iletigim kurabilme

Uygun personel tarafindan hizmet gérmek
Problem ¢6ziimiinde yakin ve samimi ilgi
Cazip ve yeterli 6zellige sahip konaklama olanaklan

Her zaman mevcut ve ulagilabilir, bilgilendirici brogiir ve

notlar

Goriintimii (iiniforma..) zarif ve muntazam tur ve otel
rehberleri

Ik seferinde dogru ve hatasiz hizmet

Hizmeti tam zamaninda sunmak

Soziinde / vaadinde durmak

Sunulacak hizmet ile ilgili yeterli agiklama

Tur iiyelerinin isteklerini zamaninda kargilamak
Samimi, giiler yiizlii tur ve otel rehberleri

Kaliteli yiyecekler sunmak

Yerel eglence ve aktiviteler hakkinda bilgi sunmak
Tur tiyelerine her zaman yardim etme isteginde olmak
Tur iiyelerinin glivenini arttirmak
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Tecriibeli ve yetenekli tur ve otel rehberleri 1
Ozel ve belirli ihtiyaglar anlayabilme 1
Hatasiz hizmette, kararli olma 1
Akici ve anlagilir iletigim kurabilme 1
Tur programina uyma |
Tur fiyatlarinda higbir ani artig olmamasi 1
Dostga iligkiler geligtirmek 1
Bos zaman degerlendirme konusunda tavsiyelerde bulunmak 1
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EK-4
(ALMAN VE RUS TURISTLERE UYGULANAN ALGI ANKETININ TOURKCESI)

Bu aragtirma Sizin ........cc.eeeeee. acentas1 hakkindaki fikirlerinizi igerir. Liitfen, her bir
maddede belirtilen 6zelliklere, ................ acentasmin ne derece sahip oldugunu belirtiniz. Her
bir maddenin yammndaki 7 sayidan birini segerek bunu yapmiz. Omegin, eger .............
acentasmn o 6zellige kesinlikle sahip olduguna inaniyorsamiz 7°pi; eger o 6zellife kesinlikle
sahip olmadigina inaniyorsamz 1’i isaretleyiniz. Eger fikirleriniz kesin degil ise 1 ve 7
arasinda bir say igaretleyiniz.

Bu anketin dogru ya da yanhs cevaplar1 yoktur. Tek ilgilendi§imiz sizin
.................. acentasi ile ilgili goriislerinizdir.

Havalimaninda rahat kargilama, yeterli gérevliler

Modern, uygun donanim ve teknolojiye sahip araglar

Tur ve otel rehberlerine rahat ulagabilme, iletigim kurabilme
Uygun personel tarafindan hizmet gérmek

Problem ¢6ziimiinde yakin ve samimi ilgi

Cazip ve yeterli 6zellige sahip konaklama olanaklar

Her zaman mevcut ve ulagilabilir, bilgilendirici brogiir ve notlar
Goriiniimii (iiniforma..) zarif ve muntazam tur ve otel rehberleri
[k seferinde dogru ve hatasiz hizmet

Hizmeti tam zamaninda sunmak

Soziinde / vaadinde durmak

Sunulacak hizmet ile ilgili yeterli agiklama

Tur iiyelerinin isteklerini zamamnda kargilamak

Samimi, giiler yiizlii tur ve otel rehberleri

Kaliteli yiyecekler sunmak

Yerel eglence ve aktiviteler hakkinda bilgi sunmak

Tur tiyelerine her zaman yardim etme isteginde olmak

Tur tiyelerinin giivenini arttirmak

Tecriibeli ve yetenekli tur ve otel rehberleri

Ozel ve belirli ihtiyaglar1 anlayabilme

Hatasiz hizmette, kararli olma

Akic1 ve anlagilir iletisim kurabilme
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Tur programina uyma 1 2 3 4 5 6 7
Tur fiyatlarinda hicbir ani artig olmamasi 1 2 3 4 5 6 7
Dostga iligkiler geligtirmek 1 2 3 4 5 6 7
Bos zaman degerlendirme konusunda tavsiyelerde bulunmak 1 2 3 4 5 6 7
1 [T Acentasinin hizmet kalitesi bence;

[J cokkstul] kets [J oa [ iy []  Miikemmel
1 [ Acentas1 hakkindaki goriislerimi en iyi su gekilde tanimlayabilirim;

[JKesinlikle Tatmin Edici Degil [ Tatmin Edici Degil [ ]Orta [ Tatmin Edici []0lduksa

Tatmin Edici
0 Gelecek seyahatlerimde de .........ccceenenees Acentasinin hizmetlerinden yararlanmak isterim.
(] EBvet [ Hayr
g Milliyet: = s
g Cinsiyet: = e
0 Yas: ] <=0 [ 21-30 [ 31-40 [ 41-50 [ >51
g Egitim D Lise dncesi
[ Lise
(] Oniversite
(] viiksek lisans ve tisti
g0 Konaklama Yapilan Isletme: (] Tatit Koyt
D 5 y1ldizh otel
[ 4yidizts otel
U 3 yildizh otel
[ 2 yildizh otel
[ Diger
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EK-5 -
(ALMAN TURISTLERE UYGULANAN BEKLENTI ANKETI)

Mit Hilfe dieses Fragebogens kdnnen Sie lhre allgemeine Meinung (iber die Reiseagentur ausdriicken.
Bitte bewerten die untenstehenden Kiriterien, die eine Reiseagentur haben sollte, indem Sie fiir jedes
Kriterium eine Bewertungsnote von 1 bis 7 geben. Zum Beispiel, wenn Sie glauben, dal eine
Reiseagentur einem Kriterium vollig entsprechen solite, dann geben Sie die Note 7 . Wenn Sie
glauben, daf eine Reiseagentur einem Kriterium gar nicht entsprechen solite, dann geben Sie die Note
1.

Wenn Sie keine definitive Antwort haben dann kreuzen Sie bitte die Nummer an(von 1-7), die |hrer
Meinung am nachsten entspricht.

Diese Umfrage hat keine richtige oder falsche Antwort. Wir interressieren uns nur fiir lhre Meinungen
iiber eine Reiseagentur.

Guter Empfang am Flughafen, dabei ausreichende Anzah von Mitarbeiter der Reiseagentur 1 2 3 4 5 6 7
Modeme Fahrzeuge mit passender Ausstattung und Technologie 1 2 3 . 5 6
Leichte Kontaktaufnahme und Kommunikationsmaglichkeit mit den Reisefiihrern 1
Bedienung durch qualifiziertes Personal 1
Interesse bei der Problemldsung 1
Gaststatte mit anziehenden und ausreichenden Eigenschaften 1
Jederzeit vorhandene und erreichbare Broschiiren und Informationsblatter 1
Reisefiihrer mit passender und korrekter Verkleidung 1
Richtiger und tadelloser Service gleich beim ersten Mal 1
Piinktlicher Service 1
Halten der Versprechungen und keine falsche Hoffnungen wecken 1
Ausreichende Erléuter_ungen iber den angebotenen Service 1
Rechtzeitiges Erfiillen der Kundenwiinsche 1
Nette und freundliche Reisefiihrer 1
Qualitat des Essens 1
Information {iber lokale Aktivitéten 1
Standige Hilfebereitschaft gegeniiber den Reisenden 1
Vertrauen schaffen gegeniiber den Reisenden 1
Erfahrene und talentierte Reisefiihrer 1
Verstandnis fiir spezielle Wiinsche der Reisenden 1
Zielstrebigkeit bei der Erfilillung tadellosen Service 1
FlieRende und versténdliche Kommunikation 1
Einhalten des Reiseprogramms 1
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Keine pldtzliche Erhéhungen bei den angegebenen Preisen
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Entwicklung der freundschaftlichen Beziehungen

- -
~N ~

Hinweise und Tips fiir die Freizeit gestaltung

Geschlecht feanesnnessreneseses

ater [ <20 02130 0 31-40 [0 41-50 [ 151

Ausbildung:[l Volks- bzw. Mittelschule
I Gymnasium
I Hochschule bzw. Universitat

[I Akademischer Titel

Urlaubsdaur | <7 Tage I Tage — 14 Tage 0 >14 Tage

Art des Urlaubbetriebes Feriendorf

5 Steme - Hotel
4 Sterne — Hotel
3 Steme — Hotel

2 Steme - Hotel

OO ;a0 33 &

Andere
Vomame / Name:
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EK-6

(ALMAN TURISTLERE UYGULANAN ALGI ANKETTY)

Mit Hilfe dieses Fragebogens kdnnen Sie lhre Meinung iiber die Reiseagentur
ausdriicken. Bitte bewerten Sie die Reiseagentur nach den untenstehenden
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Kriterien, indem Sie fiir jedes Kriterium eine Bewertungsnote von 1 bis 7 geben. Zum Beispiel, wenn Sie
glauben, daB die Reiseagentur dem Kriterium vallig entspricht, dann geben Sie die Note 7. Wenn Sie
glauben, daf die Reiseagentur dem Kiriterium gar nicht entspricht, dann geben Sie die Note 1.

Meinung am nachsten entspricht.
Diese Umfrage hat keine richtige oder falsche Antwort. Wir interressieren uns nur fiir lhre Meinungen
iiber unsere ........... Reiseagentur.

o SR e B o I e S o IR s (R o RN e B e (PR e (R e (R e Y e IS v SRS v Y o I e N s Y e Y e S o Y e R s Y o R e Y e

Wenn Sie keine definitive Antwort haben dann kreuzen Sie bitte die Nummer an(von 1-7), die lhrer

Guter Empfang am Flughafen, dabei ausreichende Anzahl von Mitarbeitern der Reiseagentur 1 2 3 4 5 6 7

Moderne Fahrzeuge mit passender Ausstattung und Technologie
Leichte Kontaktaufnahme und Kommunikationsmdglichkeit mit den Reisefiihrern

Bedienung durch qualifiziertes Personal
Interesse bei der Problemldsung

Gaststatte mit anziehenden und ausreichenden Eigenschaften

Jederzeit vorhandene und erreichbare Broschiiren und Informationsbiétter

Reisefiihrer mit passender und korrekter Verkleidung
Richtiger und tadelloser Service gleich beim ersten Mal
Piinktlicher Service

Halten der Versprechungen und keine falsche Hoffnungen wecken

Ausreichende Erlduterungen iiber den angebotenen Service
Rechtzeitiges Erfiillen der Kundenwiinsche

Nette und freundliche Reisefiihrer

Qualitit des Essens

Information diber lokale Aktivitaten

Standige Hilfebereitschaft gegentiber den Reisenden
Vertrauen schaffen gegeniiber den Reisenden

Erfahrene und talentierte Reisefiihrer

Verstandnis fiir spezielle Wiinsche der Reisenden
Zielstrebigkeit bei der Erfiillung tadellosen Service
FlieBende und verstandliche Kommunikation

Einhalten des Reiseprogramms

Keine pldtzliche Erh6hungen bei den angegebenen Preisen
Entwickiung der freundschaftlichen Beziehungen

Hinweise und Tips fiir die Freizeit gestaltung

1

1
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1
1
1
1
1
1
1
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1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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g Die Servicequalitdt der Reiseagentur.................................. ist meiner Meinung nach;
[l sehrschlecht I] Schiecht [ Geniigend 0 Gut [ Tadellos
g lch kann meine Meinung iiber die Reiseagentur..........ccccooeeurene. am besten folgendermafien
ausdriicken;

[Absolut nicht befriedigend [Nicht befriedigend  IGeniigend [Befriedigend [Ziemlich befriedigend

g lch méchte meine zukiinftige Reisen mit der ........... Reiseagentur vomehmen.
0 va 0 Nein
Staatsangehorigkeit:...........ccoerrernee
Geschiecht ...

p Ater [0 <20 0 21-30 [31-40 [ #1-50 [ 151

0 Ausbidung:l] Volks- bzw. Mittelschule
I Gymnasium
[ Hochschule bzw. Universitit

[I Akademischer Titel

g Uraubsdaur: 0 <7 Tage 8 Tage — 14 Tage 0 >14 Tage

g Artdes Urlaubbetriebes Feriendorf

5 Sterne - Hotel
4 Steme ~ Hotel
3 Steme - Hotel

2 Steme - Hotel

O ;O &80 o 3a 3

Andere
g Vormame /Name:
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- EK-7
(RUS TURISTLERE UYGULANAN BEKLENTI ANKETT)

JlanHas aHKeTa JacTh HAM BOCMOXHOCTH Y3HaTh Bamm ofmue MHEHHS O
TypracTHaeckux ¢upmax. IIpocam Bac omesmTh paboTy TypHPMEI IO HIDKECIIEXYIOIHAM
OyHKTaM. YCTaHOBHUTe, IIOXKANYHCTa, YpOBCHb KadecTBa OOCIYXHMBAHHMS IO CeMHOaTbHOM
cucreme. Ecim BEI cumTaeTe, 910 JaHHOE IONOKEHHE OGBA3ATENBHO I TYPHCTHIECKHX
dupmM, To BEIGeprTe mMUbPY 7; ecnm B monoraere, 9TO AaHHBIA OYHKT HE 00BA3aTENeH, TO
BrI0eprre nudpy 1. Ecx Ber He yBepeHSI B OTBETE, TO YKaKHTe IH0oOyro madpy Mexay 1 u 7.

B 3T0if aHKeTe HEeT MPAaBIWIHHOIO WIH He IPaBIMILHOTO OTBETA.
Hammmrre Bamm oTBeTHI ¥ IIOXKETAHHS:

* Xopomas BcTpeda B a3pONOpPTY, XOCTaATOYHOCTE NIEPCOHATIA 1234567
* CoBpeMEHHEII, Ka4eCTBEHHO- 000PYANOBaHHEI TPaHCIOPT 1234567
* BeicTpas CBA3b C TYp ONEpaTopaMH M rUJaMH B OTelIe 1234567
* O6cnyxaBapde KBATA(PAIAPOBAHHEIM IEPCOHATIOM 1234567
* Oco60e BHEMaHpe NpH BO3HUKIIEH npobiieMe 1234567
* KagecTBeHHOE YCIIOBHSA MPOKABAHASL 1234567
* B03MOXXHOCTH BCerja HAMTH KaTaJIord H GpOImopsl 1234567
* AKKypaTHBIN BHeITHMI BU (yHRIdoOpMa) raga 1234567
* [lepBas 3ama4a - NOpaBAIbHAA YCIyra 1234567
* [IpegocTaBiieHAe yCIyTd BOBpEMS 1234567
* BrIONHEHHE JAHHOTO CII0Ba 1234567
* JlocTaTo4Has HH(pOpMaAA IO yCIyTaM 1234567
* BrImoiTHeHWE TpeGOBaHAA TYPHCTOB 1234567
* [IpuBeT/IMBEIC TP OLEPAaTOPEI K I'UABI B OTelNIe 1234567
* IIpegocTaBNATE KA9eCTBEHHOE NHTAHME 1234567
* [IporHG(pOpMHAPOBATH O pa3BlIeKATENHHBIX MPOrpaMMax 1234567
* OGpartdres K Typ onepartopy B Eo0oe Bpems 1o Jro6oMy Bompocy 1234567
* IIoBBIINCHHE OBEPHA TYPACTOB 1234567
* KsamaguoupoBaHHEIE Typ OIEPaTOPHI ¥ TH/EI 1234567
* [IoHMMaHAe JTMYHEIX H ONpeJeIeHHBIX BOIPOCOB 1234567
* YBeperHOCTS B Oezommbognoil paGote 1234567
* 'pamMoTHOE B YeTKOEe oOpameHne 1234567
* PaboTa COOTBETCTBEHHO IpOrpamMme 1234567
* He nONMycKaTh HAKAKAX BHE3AIMHBIX IIOBENIEHUY NEH Ha TypEI 1234567
* JIpy»KemoGHEIe OTHOIMEHHA 1234567
* CoBeTsI , KaK IIPOBECTH CBOOOIHOE BpeMs 1234567
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e Bospacrt: D <=20 D 21-30 |_—_| 31-40 D 41-50 D >=51

e OO6pasoBaHue D ydJeHuK (1a)
D JInmeii
D CrynenT (xa)

D AcnepanTypa

e.  Cpok oTgpixa : D <=7 maei D 8 — 14 nmeit D > 14 preit

e T[ocTrEEIa B KOTOpOi OTABIXAN (a)

[ Koy

5x 3Be3109HEBIA OTENH
4x 3Be3M09HEIA OTENH
3x 3Be3X0THEIA OTEE.

2X 3Be3M09HBIA OTEb

I I I

Apyroe
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EK-8
(RUS TURISTLERE UYGULANAN ALGI ANKETI)

JaHHat aHKera JacT HaM BO3MOXKHOCTh Yy3HAaTh Bamm MEICIH O TypHCTHYIECKOM
¢mpMe. Ykaxkure, moxanyiicra Bamry onesxy o ¢gmpme TEZ TOUR Ha OpOTHB KaXXIOro
IyHKTa, Ie NaHbl Oaliel i1 ONeHKH. BBl Mo)keTe 3TO chenaTh, BbIOpaB oaHy W3 madp
ykasaHHEIX g0 7. Hanpumep, ecrm Bel yBepeHEL 910 GHpMa MOAXOAMT K YKa3aHHOMY IIYHKTY
, TO BEIGepuTe mudpy 7, ecim Bri gymaere, uro pupmMa He MOAXONHT K AaHHOMY OYHKTY,
BeiOeprTe muopy 1. Ecmu Bel He yBepeHEI B OTBETe, TO yKaxuTe mo0yio mudpy Mexay 1 u
7.

B 53T0i1 aHKeTe HET MPaBAIIFHOT'O WK HE IPABMIIBHOTO OTBETA.
OnHo, 9TO0 HaC HATEpECYeT, 310 Bamm mMeiciwm o pupme .. .TEZ TOUR..............

* Xopomas BcTpeda B a3ponopTy, JOCTATOYHOCTH IIEPCOoHAA
* CoBpeMeHHBIH, KA9ECTBEHHO- 000PYNIOBaHHBIN TPaHCIOPT
* BrICTpasd CBA3b C Typ ONlEpaTopaMy B I'HIaMH B OTelIe

* O6cimyxuBaHpe KBATM(QANAPOBAHHEIM IEPCOHAIIOM

* Oco6oe BHMMaHWe OpH BOSHUKIIEH npobieme

* KauecTBeEHOE yCIOBHS IPOKHBAHHA

* B03MOXHOCTb BCErIa HAMTHA KaTaJOrA B GPOIIOPEI

* AKKypaTHBIi BHeITEMIA BAx (YEH(OpMa) rHOa

* [lepBas 3amaga - NpaBHIbHAS YCIyra

* [IpemocTaBiieHAe YCIIYTH BOBPEMS

* Brmonenne JAHHOTO CIOBA

* TocTaTo4Has AHGOpMANHS 1O YCIyraM

* BrimonHeHNe TpeOOBaHAA TYPHCTOB

* [IpuBeTIIMBEIE TYp ONEpPaTOPHI ¥ THAEL B OTEJIE

* IIpemocTaBiIITh KA4ECTBEHHOE IHMTaHME

* [IporH(OPMEPOBATH O pa3BiIeKaTeIBHBIX MPOrpaMMax

* OOparurcs K TYp omeparopy B Jzo6oe BpeMA 0 mo60My BOIpOCY
* TIoBEIIIEHAE NOBEPHS TYPHCTOB:

* Ksama¢amapoBaHHEIe TYp ONEPaTOPEI A TAIBI

* JlonmMaHue JIAYHBIX ¥ OIMPEIECICHARIX BOIIPOCOB

* VBepeHHOCTh B Ge3ommGogHOH paboTte

* ' pamoTHOE H YeTKOe 00pameHre

* Pa6oTa COOTBETCTBEHHO IIpOrpamMmMe

* He momycxaTh HAKAKAX BHE3AIHbIX MOBLIIICHAN II€H A TYPEI

* JIpy>kesro0HEIC OTHOIICHAS
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* CoBeTHI , KaK IIPOBECTH CBOOOZHOE BpeMs
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e Tlo Moemy, kagecTBO PHpPMEI ...... TEZTOUR .....ccooveuveveenenns

D 0Y9CHb IUIOXO0 D IoXo D cpenHe D Xopomo D OTIIYHO

e CBoe MHEHHE M0 IOBOAY GHPMEL...... TEZ TOUR ............ MOTY OIIMCATh CIICAYIOMUM
obpazoM :

I:I COBEpIICHHO He YAOBIICTBOPHTEIEHO
D HE YZOBIIETBOPUTEIIEHO

D cpenHe

D YHORBJIIETBOPHTEISHO

D OYCHb YAOBIICTBOPHTCIIEHO

e B cnexyrommii pa3s xouy BOCHONE3aBaTCA yC/IAyramu Bamieil GapMer:

D Ha DHe'r

e Bospacr D <=20 D 21-30 D 31-40 L__l 41-50 D >=51
e Obpasosamme | yuemmx (ma)

[ rteme

L' crymemr (xa)

D AcmepaHTypa

Cpoxk oTopIxa : - D<=7zme171|_—_| 8—‘14mieﬁ D > 14 nueit

¢ [ocTHHMIIa B KOTOpOM OTABIXAI (a)

D 5x 3Be3mo9HEIA OTENH D 3X 3Be3/109HBIA OTENb D KoryOngrii

D 4x 3Be3NOYHEIA OTENb D 2x 3Be3/104HEIA OTeNb D Zpyroe

D.HN.O. TYPUCTA : ......cevnnueee.
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