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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Butik Otellerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi iliskileri: izmir

Ornegi

Zeliha OGLAKCIOGLU

Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

Giiniimiiziin rekabet¢i konaklama sektoriinde otel isletmeleri, hizmet
kalitesini siirdiirebilir kilmaya mecburdurlar. Ciinkii hizmet Kkalitesi, otel
isletmeleri icin miisteri memnuniyetini saglama ve karhihg: arttirmada anahtar
role sahiptir.

Konaklama sektoriiniin en temel kavramlarindan biri olan miisteri
memnuniyetinin, otel isletmelerinin diger siniflarina gore yeni bir simifi olarak
adlandirilan butik oteller ile iliskisi, yeni arastirma alanlar1 olusturmaktadir.
Bu iliskinin temelinde, hizmet kalitesinin artan giicii ve miisterilerin tatmin
duygusu kazanarak isletmelerden memnun ayrilmalar1 yatmaktadir. Bu
nedenle otel isletmelerinin basarilarim uzun vadede saglamalari, gelecek ile
ilgili planlarinda miisteri memnuniyetini etkileyen hizmet Kalitesi faktorlerinin
neler oldugunu ve bu faktorlerin miisteri memnuniyetini etkileme seviyelerini
bilimsel olarak incelemeleri ile miimkiin olacaktir.

Bu arastirmanmin amaci, Izmir sehri merkezinde hizmet veren butik
otellerde miisteri memnuniyeti ve hizmet Kalitesi iliskilerini analiz etmek ve bu

iliskilerden dogan sonuclar:1 degerlendirmektir.

Anahtar Kelimeler: Butik Oteller, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi,
SERVQUAL Olcegi.



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Relationships of Service Quality and Customer Satisfaction on Boutique
Hotels: Case of Izmir
Zeliha OGLAKCIOGLU
Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Hotel businesses have to keep the service quality sustainable in the
competitive accommodation sector of the present day. The reason of this is the
key role of the service quality to provide customer satisfaction and to increase
the profitability for the hotel businesses.

The relationship of the customer satisfaction, which is one of the most
basic concepts of the accommodation sector, to the boutique hotels that are
named as the new classification of the hotel businesses regarding to the other
hotel businesses classifications brings new research fields. The increasing power
of the service quality and the customers, which are gaining satisfaction emotion
and leaving the business in a satisfied way, are lying at the bottom of this
relationship. For this reason, it will be possible for the hotel businesses to reach
successes in the long term by scientifically analyzing the service quality factors
that affect the customer satisfaction and the level of effects towards the
customer satisfaction.

The purpose of this study is to analyze the relationships between the
customer satisfaction at the boutique hotels that are located at the city center of
Izmir and the service quality and to evaluate the findings of this relationship.

Keywords: Boutique Hotels, Customer Satisfaction, Service Quality,
SERVQUAL Scale.
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GIRIS

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, miisteri ihtiyaglarini
karsilayabilmek, kaliteli hizmet sunabilmek ve miisterileri memnun edebilmek i¢in
hem teknolojik hem de sosyal gelismeleri yakindan izlemek zorundadirlar. Sunulan
hizmetin belirli bir kalite diizeyinin {izerinde olmasi isletmelerin basarist ve
stirekliliginde son derece onemli hale gelmistir.

Miisterilerin kalite konusundaki beklentilerinin giinden giline degismesi ve
gelismesi nedeniyle kalite; otel isletmeleri agisindan da vazgecilmez bir rekabet
unsuru ve stratejik bir kavram haline gelmistir. Yogun rekabet ortaminda otel
isletmeleri artik hedef kitlelerin gozii Oniinde itibarlarini arttirmanin 6nemini ve
gerekliligini kavramiglardir. Bir otel isletmesinin hedeflerine ulasmasi, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve miisterilerle otel arasinda bir bag yaratilmasiyla
mimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla, mevcut miisterilerinin beklentilerine uygun
hizmet veren otellerin, potansiyel tiiketicilerin ger¢ek miisteriye donilismesi acisindan
rakiplerine gore daha avantajli olacagi oldukca agiktir.

Hizmet kalitesini iyilestirmek isteyen bir otel isletmesi Oncelikle mevcut
kalite diizeyini belirlemek zorundadir. Hizmet kalitesinin Olgiilmesi, hizmeti
olusturan unsurlarin hizmetten yararlananlari ne derece memnun ettiginin tespit
edilmesi yoluyla olmaktadir. Ciinkii hizmet kalitesi tiiketicilerin hizmete yonelik
beklentileri ile hizmet aldiktan sonraki algilamalar1 arasindaki farktan olugsmaktadir.
Otel isletmeleri tarafindan miisteri beklentilerine uygun hizmet sunulabilmesi i¢in bu
algilamalarin en azindan beklentilere esit olmas1 gerekir.

Calisma temel olarak miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasindaki
iliskileri, izmir’de faaliyet gdsteren butik otel isletmelerinde konaklayan miisteriler
tizerinden aciklamayr hedeflemektedir. Butik otellerin  sehir merkezinde
yogunlasmasi, ziyaretcilerinin kisa siireli ve is amagli gelen Tiirk miisterilerden
olusmasi sebebiyle anket formlar1 sadece Tiirk miisterilere uygulanmistir.

Bu kapsamda g¢alismanin temel sorununu “Butik otel isletmelerinde hizmet
kalitesi boyutlarinin, miisterilerin memnuniyet diizeylerinde yapmis oldugu etkiyi
incelemek ve bu incelenmeden dogan iliskileri degerlendirmek” olusturmaktadir. Ug

boliim olarak hazirlanan ¢alismanin ilk iki boliimiinde ¢alismanin teorik ¢ergevesini



olusturan kavramlarin agiklanmasi, 6zelliklerinin vurgulanmasi ve teorik ¢ercevenin
ortaya konulmasi i¢in literatiir taramasi yoluyla ikincil veriler elde edilmistir. Ugiincii
boliimde ise, ilk iki bolimde elde edilen bulgular 1s1¢inda ankete dayali bir alan
arastirmasi gerceklestirilerek birincil verilerin analizi ve yorumu yapilmaistir.
Ayrintili  literatiir  taramasi sonucunda, otel isletmelerinde miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi konularinda yapilmis cok sayida caligmaya
ulasilmistir. Ancak sektoriin yilikselen degerlerinden biri olan butik otel isletmeleriyle
ilgili yapilmis olan literatiir caligmalarinin sayis1 yok denecek kadar azdir.
Glinlimiizde 6nemi giderek artan butik otellerin yoneticileri ile yapilan anket ve
miilakat ornekleri olmasina ragmen, butik otel miisterilerine yonelik yapilan alan
calismalarina rastlanamamigstir. Dolayisiyla, arastirmanin bu alanda gelecekte

yapilacak benzer caligmalara da 6rnek olacagi diisliniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI, MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMLARI ve BUTIK OTEL
ISLETMELERI

Turizm sektoriiniin temelini olusturan otel isletmelerinin, giiniimiizde
kendilerini rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji elde etmek igin
miisterileriyle olan iligkilerine daha fazla énem verdikleri ve miisteri memnuniyetini
saglama yoniinde ¢aba harcadiklar1 goriilmektedir. Arastirma konusu gergevesinde,
konaklama sektoriiniin hizla ivme kazanan bir kolu olan butik oteller mercek altina
alinmigtir. Miisteri memnuniyeti kavraminin butik otel isletmeleri tarafindan daha iyi

anlasilmast i¢in, bu konuda yapilan akademik arastirmalar biiyiik Gnem tagimaktadir.

1.1. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Misterilerin  beklentilerini  karsilayabilmek ve miisteri memnuniyetini
saglayabilmek i¢in otel isletmeleri gesitli stratejiler benimseyerek, miisterilerin arzu,
istek ve ihtiyaclarim1 daha iyi anlamaya ¢alismaktadirlar. Bununla birlikte,
konaklama sektoriindeki yeni gelismeler, tiiketicilerin bilin¢clenmesi ve bu dogrultuda
tikketici lehine gelisen birgok faktor, miisteri memnuniyeti kavraminin O6nemini

desteklemektedir.

1.1.1. Miisteri Kavram ve Tipleri

Miisteri, pazarlama anlayisi ile yonetilen diger isletmelerde oldugu gibi
hizmet sektorii icerisinde yer alan isletmelerde de, tim faaliyet ve kararlarin odak
noktasint olusturdugundan, bu isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti biiyiik
onem tagimaktadir. Miisterilerin egitim diizeylerinin giderek artmasi, gelisen
teknoloji ve buna bagli olarak iletisim olanaklarin1 genislemesi gibi bir¢ok faktor
miisteri kavraminm1 giinimiizde daha da degerli kilmaktadir. Dolayisiyla otel
isletmeleri icin miisteri tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunun arastirilmasi

ve bilimsel olarak yorumlanmasi énemlidir.



1.1.1.1.Miisteri Tanim

Son yillarda miisterilerdeki degisim incelendiginde; 1970’1 yillarda pasif bir
rol ustlenen ve isletme ile arasinda tek yonli bir iletisim kuran miisteriler ilerleyen
yillarda, iki yonlii iletisime yonelmis, giiniimiizde ise, teknolojinin de yardimiyla ¢ok
yonlii bir iletisim igerisine girmislerdir. Dolayisiyla, isletmelerin nasil miisteri
kazanabilecekleri ve rakiplerine kars1 tistiinliik saglamak igin ne sekilde davranmalari
gerektigini  belirlemek ancak “Miisteri” kavraminin ¢ok iyi anlasilmasi ile
miimkindiir (Salan, 2007: 6).

“Miisteri” denildiginde, “igletmeler tarafindan sunulan mal ve/veya hizmetleri
satin alarak, o isletmelerin pazarda var olmalarina izin veren kisiler” akla gelmekle
birlikte, Juran’in belirttigi gibi, kurulusun {iriin ve hizmetlerini satin alan tiiketicilerin
yant sira, kurulus iginde birbirine hizmet veren boliimler ve kisiler de bugiiniin
isletme ortaminda misteri olarak tanimlanmaktadir (Juran, 1992: 8). Miisteri,
isletmenin su anda ve gelecekte biiylimesi i¢in temel kaynagi olusturmaktadir
(Dogan ve Kilig, 2008: 65).

Berry ve Parasuraman (1991: 133; Kiyak ve Ertiirk, 2011: 129)’a gore gergek
miisteri, igletmeyi sectiginden dolayr mutlu olan, iirlinlerin tasidigi degerlerle kendi
istedigi degerler arasinda paralellik bulunan, firmadan ek hizmetler de satin almasi
muhtemel oldugu kadar rakipleriyle arasinda bir eksiklik duymasi muhtemel
olmayan kisi olarak tanimlanmaktadir.

Dolayisi ile miisteriler bir iirlinii veya hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da
kisiler olup, bilangoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli
varliklardir (Berry, 1991: 6). Miisteri kavrami, firmalarin kendisi i¢in {irettigi liriin ya
da hizmetleri satin alan, {irlin veya hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu
belirleyen, hedeflere ulasmada firmalara en 6nemli deste8i veren kisidir (Soyaslan,
2006: 3). Bir baska arastirmaciya gore miisteri, kurulusun iirlin ve hizmetlerini satin
alan tiliketicilerin yani sira, kurulus icinde birbirine hizmet veren boliimleri de
kapsamaktadir (Bayram, 1999: 13). Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka
malini, idari veya kisisel amaglar1 i¢in satin alan kisi veya kurulustur (Yildizel,
2002:49; Taskin, 2000:19). Benzer bir ifade ile; isletmelerin varliklarini

stirdlirebilmelerinin temel kosulu olan miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan



diizenli aligveris yapan, belli bir markayi tercih eden kisi veya kurulustur (Odabasi,
2004: 3; Demirel, 2006: 22; Samur, 2009: 5). Bunun yani sira miisteri, sadece iiriin
satin alan degil, isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi
kapsamaktadir. Yani, isletmenin bir bolimiiniin ¢iktilarim1 kullananlar veya bu
ciktilarin etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler veya siirecler de birer
miisteridir (Sprague vd., 1992: 57).

Kisaca, hangi sektorde olursa olsun miisteri bir ticari isletmenin ayakta
durmasini saglayan temel unsurdur. Miisteri kavrami Ozellikle son birka¢ yilda
onemli bicimde degismistir. Gliniimiizde isletmeler, cok daha bilingli ve hizmetlerin
alternatiflerine ¢ok daha kolay ulasabilen ve en onemlisi kendi degerinin farkinda
olan miisteriler ile kars1 karsiyadir. Bu durumda yeni miisteri elde etmek ve eldeki
miisterileri korumak isletmeler acisindan biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Miisteri memnuniyeti {izerine yapilan ¢alismalarda, tizerinde en fazla durulan
problemlerden biri; miisteri tercihlerinin nasil olustugu ve miisterilerin iriin
tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugudur. Miisterilerin her hangi bir iiriin ile
ilgili tercihlerini ve karar vermelerini etkileyen degiskenler kisinin kendisinden
kaynaklanan nedenlerden ¢evreye, iriin ile ilgili ozelliklerden sosyo-kiiltiirel
ozelliklere kadar pek ¢ok farkli faktore baglidir (Odabasi, 1998: 20).

Konaklama endiistrisi insan iligkilerinin kalitesine fazlasiyla bagimli olan bir
faaliyet dalidir. Miisterilerin ¢ogunlugu onlar1 isimleriyle tanimanin, 6zel isteklerini
bilmenin ve yerine getirmenin Onemini vurgulamistir. Her bir miisterinin 6zel
ihtiyaglari ile ilgilenmenin, isteklerini 6nceden tahmin etmenin miisterilerin beklenti
ve algilarinin ¢ok degisiklik gostermesi nedeniyle konaklama isletmelerine
oncelikleri bakimindan 6nemli gorevleri yiikklemektedir (Pizam ve Shani, 2011: 80).

Miisterilerin davranislari, tutumlari, ¢ocuk sayisi, demografik yapilart ve
sosyo-ekonomik o6zellikleri gibi konulardaki dagilimlari, hem diger miisteriler
tizerinde ve hem de miisteriler ile iggorenlerin iliski ve etkilesim diizeylerinde
belirleyici olmaktadir. Miisterilerin hem diger miisteriler, hem de miisteriler ile
isgorenlerin iliski diizeylerini belirleyen faktorler asagida dort bashik altinda

belirtilmektedir (Kozak, 2008: 254).



i.  Demografik Ozellikleri: Miisterilerin yas, cinsiyet, mesleki durum, egitim
durumu, stirekli yasanilan yer ve milliyetleri, demografik 6zellikleri olmakla
beraber miisterilerin tatmin diizeyleri iizerinde etkili olmaktadir. Birden fazla
milliyet grubuna hizmet sunan bir otelde, farkli yemeklerin sunulmasi, farkli

beklentilerin yerine getirilmesi gerekmektedir.

ii.  Goriiniimleri: Demografik ve sosyo-ekonomik durumlarina bagli olarak
miisterilerin goriiniimleri de, diger miisteriler lizerindeki etkileri dolayisiyla
onemlidir. Miisterilerin inanclarmma ve sosyolojik gec¢mislerine dayali

giyimleri farkli tiirde bir goriiniim ortaya koymaktadir.

iii.  Psikolojileri:  Misterilerin  psikolojik  yapilari, ani sinirlenmeleri,
bagirmalari, sert davranislart ve neselilik hallerinden dogan davranig ve

hareketleri memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

iv.  Sosyo-ekonomik Durumlari: Farkli sosyo-ekonomik durumlardaki
miisterilerin turizm sektdriinde bir arada olmalarina iliskin 6rneklere pek sik
rastlanamamakla beraber, ayni turizm bolgesinde farkli sosyo-ekonomik
gruplardaki bireylerin bir arada bulunduklar1 da goriilmektedir. Ornegin
farkli gelir dilimlerindeki miisterilerin ayni otelde bulunmalari, aralarindaki

iliski ve etkilesimi de etkilemektedir.

Miisteri kavrami genellikle mal ve hizmetlerin son kullanicilar1 olarak
aciklanmakla birlikte, tanima tirliniin iiretilmesinden paketlenip hazirlanmasina kadar
gecen siirec icerisindeki faaliyetleri gerceklestiren kisiler de eklenmelidir. Ciktilarin
her alicis1 da miisteri olarak tanimlandigindan hem isletme igerisinde hem de disarida

isletme iiriiniinii kullanan kisiler miisteri olarak tanimlanabilir (Ozcelik, 2007: 68).



1.1.1.2. Miisteri Tipleri

Miisteriler i¢in deger yaratilmasi konusu lizerine yogunlasan otel isletmeleri,
zamanla en degerli varliklarimin kendi ¢alisanlart oldugunu anlamislar ve
caliganlarinin  tatminlerini sagladiklarinda misterilerinin de tatmin olacagi
diisiincesini benimsemislerdir. Giiniimiizde isletmeleri, “Calisan m1? Yoksa miisteri
mi?” ikileminden kurtulup, miisteri kavraminin kapsamini i¢ miisteri ve dis miisteri
olarak genisletmislerdir. Bu anlayisin temelinde yine miisteri memnuniyetinin
saglanmasi nihai amactir, ancak caliganlar isletmenin i¢ miisterisi, eski anlayistaki
miisteriler ise isletmenin dis miisterisi olarak kabul edilecek ve sonugta her iki

tarafinda memnuniyeti saglanacaktir.

i. I¢ Miisteri: Sozliik anlamiyla, i¢ miisteri, “kurulus i¢indeki bir boliimiin veya
stirecin ¢iktilarini girdi olarak kullanan kisi ya da boliimdiir” (Soylu vd., 1998: 100).
Diger bir ifadeyle, i¢ miisteri, kurum igerisinde mal ve/veya hizmet {iretim siirecinde
birbirini izleyen asamalardaki personel ve/veya birimlerdir. Deming (1998: 71) bu
iligkiyi, “her agsamanin miisterisi bir sonraki asamadir” seklinde agiklamakta ve bu
asamalarin birleserek iiretim siirecini olugturdugunu belirtmektedir.

Towsend ve Gebhardt’in belirttigi i¢ miisteri kavramima gore, isletme
igerisindeki birimler de eger birbirlerinden mal veya hizmet aliyorlarsa birbirlerinin
miisterisidirler (Ozevren, 2000: 64; Ozkan Ertiirk ve Miray Kiyak, 2011).
Besterfield’e gore, “i¢c miisteriler sonraki islem basamaklari olup, i¢ miisterilerin her
bir islemi herkesin performansinin kalitesini etkiler” (Besterfield, 1999: 468). I¢
miisteri kavrami ile anlatilmak istenen, calismalar1 birbirine bagli olan sirket
calisanlar1 ve birimleridir. I¢ miisterilerin varhig1, gelisme siirecinin iyilestirilmesi
acisindan son derece onemli oldugundan ¢alisanlarin yaptiklar isi devrettikleri kisi
veya boliimleri miisteri olarak gormeleri ve ‘“kalite miisteri tatminidir” ilkesi
dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir (Simsek, 2000: 52).

Glinlimiizde miisteri kavraminin sinirlar1 olduk¢a genislemistir. Miisteri,
sadece paray1 ddeyen kisi degil, kurumun {irettigi hizmetten yararlanan kisidir. I¢
miisteri kavrami, i1s arkadaglarini ve yoneticileri de kapsamaktadir. Miisteri,

kurulugun iiriin ve hizmetlerini satin alanlarin yani sira, kurulus iginde birbirine



hizmet veren boliimleri de kapsamaktadir ve bunlara da i¢ miisteri denmektedir.
Hatta aile bireyleri ve arkadaslar da miisteri tanimi i¢inde yer almaktadir. En 6nemli
faktor olmasi dolayisiyla turizm pazarlamasi kararlarinda misterilerin beklentileri ve
tatmin edilmeleri en 6nemli hedef olmaktadir (Kozak, 2008: 49).

I¢ miisteri, kendisinden dnceki bir siirecin ¢iktisini, kendi ugras olan siiregte
¢ikt1 olarak kullanandir (Erzen, 1994: 24). isletmenin ¢iktisin1 kullanan herkes ister
isletmenin iginde, ister disinda olsun isletmenin miisterisidir. Birbirinden farkli
ihtiya¢ ve Oncelikleri olan birden fazla miisteri sz konusudur (Acuner ve Keskin,
2000: 30). I¢ miisteri memnuniyeti, en genel anlamda, dis miisteri memnuniyetinin
saglanmasi i¢in firma i¢indeki siireglerde birbirine iirlin/hizmet veren fonksiyonlar
arasindaki iliskilerin sorunsuz yiiriitiilmesidir.

I¢ miisteri, organizasyon icinde kendi is hedeflerine ulasabilmek igin iiriinleri
veya hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi veya is birimleridir. Bunlar
genellikle en goz ardi edilen fakat uzun vadede en ¢ok kar saglayacak olan miisteri
kesimidir (Swift, 2001: 9).

Turizm hizmetlerinin dokunulmaz olmasi, eszamanli olarak {iretilip
tilketilmesi ve degiskenlik Ozelligi, turizm sektoriinde isgorenlerin oneminin daha
fazla artmasina neden olmaktadir. Ote yandan, turizm hizmetinin {iretim ve sunum
asamalarina isgorenlerin birebir katilimi, hizmet kalitesinin artmasina ve azalmasina
dogrudan etkide bulunmasi, iggérenlerin i¢ miisteri olarak dikkate alinmasini zorunlu
kilmaktadir (Kozak, 2008: 50).

Bu bilgilerin 15181 altinda, Kkalite anlayisinda yalnizca dis miisteri kavrami
degil, i¢ miisteri kavraminin da 6nemli oldugu gériilmektedir. i¢ miisteri kavramu, bir
isletmenin etkin bir hizmet sunabilmesi agisindan son derece onemlidir. Ciinki i¢
miisteriler dis miisterilere hizmet sunan ve onlarla birebir iliskiye giren kisilerdir. I¢
miisterinin etkin bir hizmet sunmasi i¢in motive edilmesi gerekmektedir. Bu da
calisanlarin  gereksinimlerinin  farkinda olunmast ve isletme tarafindan
karsilanmasiyla miimkiindiir (Kozak, 2008: 50). Hizmet sektoriinde, calisan ve
miisteri arasindaki etkilesimin oldukga agirlikli oldugu bilinmektedir (Kitapgi, 2003:
30).



Miisteri memnuniyeti agisindan c¢alisanlarin misteri iligkilerini gerektigi gibi
yerine getirmesi ve miisterilere yakin olmasi amaglanmaktadir. Dolayisiyla oncelik,
her giin yapilan rutin islerin etkinlestirilmesidir. Rutin islerin etkinlestirilmesi de i¢
miisterinin performansiyla ilgilidir. Bu performansin artirilmasi yoneticilerin
gorevidir. Orgiit igerisindeki her birim, kendinden Onceki diizeyin miisterisi
konumundadir (Demirel, 2006: 22; Simsek, 2001: 512). Ornegin, bir otomobil
fabrikasinda tek tek parcalarin bir araya getirilmesinde ve son agsamada miisteriye
sunulmasina kadar boliimler ya da birimler arasinda zincirleme bir calisma
yapilmakta ve bu zincirin her bir halkasinda gorev yapan kisilerin katkilari
sonrasinda otomobil olugsmaktadir (Evans ve Lindsay, 1996: 15).

Biitiin ¢alisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin ya
da hizmeti sunabilmek icin hep birlikte takim halinde ¢aligmaktir. En {ist diizeydeki
yonetim kurulu baskanindan en alt diizeydeki ise yeni baslayan bir is¢iye kadar biitiin
calisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa i¢ miisteri tanimlamasi
icine girmektedirler. Isletme igindeki i¢c miisterilerin iliskileri, sistemler, kurallar,
talimatlar, iletisim ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme
icinde kullanilan bu alanlarla ilgili olarak i¢ miisterilerin etkinligi yiikseldigi zaman,
dis miisterilere sunulan {iriin ve hizmetin kalitesi de yiikselecektir (Taskin, 2000: 23-
24).

Ic miisterilerin etkinliginin yiikselmesi isletmenin iiriiniinii alan dis
misterilerin de iirlinlerden ve hizmetlerden aldiklar1 tatmini yiikseltecektir. Biitlin
isletmeler i¢in bu is, miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde atilmas1 gereken ilk ve en
onemli adimdir (Acuner ve Keskin, 2000: 31).

Isletmenin digartya sattigi iiriinlerde birincil rol oynayan i¢ miisteriler kendi
icerisinde siniflandirildiginda ise su sekilde bir ayrimla karsi karsiya kalinmaktadir

(Dogan, 2005: 155):

e Aday Calisan: Potansiyel ¢alisan, diger bir ifadeyle gelecekte isletmenin
calisan1 olmaya aday niteligindeki, aday havuzundaki ¢alisanlardir.
e Calsan: Isletmeye yeni katilmis, isletmeyi ve sirket ici isleyisi heniiz fazla

tanimayan bireylerdir.



e Diizenli Cahsan: Isletme tarafindan kabul goren, isletme ve diger
calisanlarla siirekli iliski i¢inde bulunan, ancak isletmeye kars1 tarafsiz tutum
icinde olan ¢alisanlar1 ifade etmektedir.

e Destekleyen Cahsan: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan
ancak, isletmeyi diger isletmelere karsi pasif bigimde destekleyen calisandir.

e Sadik Calisan: Isletmeyi diger calisanlara oneren, siirekli olarak isletme
hakkinda olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar ¢alisandir.

e Ortak (Partner) Cahsan: Isletmenin cikarlarni kendi ¢ikarlar ile birlikte
diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diislinen g¢alisandir. Ortak calisan

isletmeyi kendisi ile 6zdeslestiren ¢alisandir.

Miisteriyi tatmin etmek miisteri merkezli olmakla miimkiindiir. Miisteri
merkezli olmak ise, her seyden dnce miisteriyle daha yakin olmay1 gerektirmektedir.
Diger bir ifade ile miisteriyi elde tutmay1 saglayacak kararlar1 vermek ancak miisteri
gibi diisiinmekle miimkiindiir. Giiniimiizde miisteriyi tatmin eden isletmeler giicli
isletmeler olarak etkinliklerini siirdiireceklerdir (Jhonson, 1998: 82).

Isletmeler agisindan miisteri memnuniyetini saglamanin 6n kosulu i¢ miisteri
memnuniyetini saglamak ve bu memnuniyeti arttirmaktan ge¢cmektedir. Ciinkii
tatmin olmayan bir iggdren hizmet verdigi miisterileri de tatmin edemeyecektir.
Tatmin olmayan miisteriler de gelecek donemlerde isletme icin kayip anlamina
gelmektedir. I¢ miisteri memnuniyeti daha cok, fiziki cevre sartlarma, haberlesme
diizenine, {icret, Odiillendirme, saglik ve emeklilik sistemi gibi motivasyon
unsurlarina  ve ¢alisanlar1  birbirleriyle ve yonetimle kurduklari iliskilere
dayanmaktadir (Saran, 2004: 88).

Sonug olarak, isletmenin ¢alisana olumlu davranmasi ve ihtiyaglarini yeteri
derecede karsilamasi i¢ miisteri memnuniyetini saglayacak, bu da beraberinde dis

miisteri sadakatini getirecektir.
ii. Dis Miisteri: En genel anlamiyla dis misteri, “ bir Orgiitte tiretilen mal

ve/veya lrilinii satin alarak, o isletmenin piyasada var olmasinit saglayan kisi”

seklinde tanimlanabilir.
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Diger bir tanima gore “Miisteri, iirlin ya da siirecleri etkileyen kisidir” (Juran,
1992:8; Yilmaz, 2006: 191). Dis miisteriler, tirinlerinizi ve hizmetlerinizi satin alan
kisiler olup sirketin disinda olan ve sirketin is yapmaya devam etmesi igin gerekli
kaynaklar1 saglayan kisi ve kurumlardir. Dis miisteriler olmadan sirketin fazla
yasamasi s0z konusu degildir (Anderson ve Zemke, 1998: 48).

D1s miisteri, sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglari
i¢in kullanan ve calisanlarin iicretlerinin ddenmesini saglayan miisteridir (Oger ve
Bayuk, 2001: 26). Dis miisteri olarak nitelendiren miisteriler, bir hizmetten kaliteli
olmas1 kosuluyla en yiiksek fayday:r saglamak isteyenlerdir. Bir bagka tanimlamaya
gore dis miisteri, bir ihtiyacinin karsilanmasi i¢in bir kurulusa basvuruda bulunan
birey, toplum, organizasyon, gibi pek cok unsuru kapsamaktadir (Coruh, 1998: 9). I¢
miisterilerin {irettiklerini tiikketen dis miisterilerle olan iliskilerde, ayn1 dili konusmak,
dinleyici olmak ve anlasmaya varmak icin gerekli esnekligi saglamak, alinan
sonuglar1 Ol¢ebilmek, gerekli diizeltmeleri yaparak sifir hata diizeyine ulagmak
temeli olusturmaktadir (Demirel, 2006: 23; Dogan ve Kilig, 2008). Dig miisterileri su
sekilde smiflandirilabilmek miimkiindiir (Dogan, 2005: 146-147):

e Aday Miisteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday niteligindeki
alicilardir. Kisaca, potansiyel miisteriler olarak tanimlanabilmektedir.

e Miisteri: Isletmeden en az bir kez iiriin ya da hizmet satin almis birey ya da
kurumdur.

e Diizenli Miisteri: Isletme ile siirekli iliski icinde bulunan, ancak isletmeye
kars1 tarafsiz tutum i¢inde olan miisteridir.

e Destekleyen Miisteri: Isletmeden memnun ve isletmeye kars1 sadik olan
ancak, isletmeyi diger alicilara kars1 pasif bigimde destekleyen miisteridir.

e Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara oneren, siirekli olarak isletme
hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.

e Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin ¢ikarlarmi kendi cikarlar ile birlikte

diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diistinen miisteridir.
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Sam Walton' dis miisterinin Oonemini su sekilde belirtmistir: “Sadece bir
patron vardir; o da misteridir ve o, sadece parasini baska bir seye harcayarak,
sirketteki herkesi kovabilir”’(www.sabah.com.tr, 2011).

Turizm sektoriiniin  6zellikleri nedeniyle miisteri memnuniyeti diger
sektorlere gore, hizmet endiistrisinde ve 6zellikle otel isletmelerinde ¢ok daha biiytik
onem arz etmektedir. Clinkii otel isletmelerinde, i¢ miisteri ve dis miisteriler
arasindaki iliskiler, tutum, tavirlar, hizmet kalitesine yani dolayisiyla miisteri
memnuniyetine dogrudan yansimakta ve bu da isletmenin gelisimi ve varligim
stirdiirebilmesini etkilemektedir. S6z konusu bu durum dogrudan hizmet kalitesi ve
buna bagli olarak miisteri memnuniyeti 6neminin otel isletmeleri acisindan ne kadar

gerekli oldugu ile iliskilendirilebilmektedir.

1.1.2. Miisteri Memnuniyeti Kavram ve Miisteri Memnuniyetini
Etkileyen Faktorler

Miisterilerin memnuniyeti, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin yoniini
belirler, ¢iinkii nihai amag¢ sunulan mal ve hizmetin misteriyi memnun etme
derecesidir. Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi, isletmelerin rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri, performanslarin1i degerlendirip artirabilmeleri ve isletme
hedeflerini belirleyebilmeleri i¢in 6nemli bir faktér konumuna gelmistir. Bu baglamda
miisteri memnuniyetinin yoniine etki eden birtakim faktorlerin goz oniline alinmasi ve

miisteri beklentilerinin iyi analiz edilmesi basari i¢in 6nkosuldur.

11972 yilinda Sam Walton tarafindan kurulmus olan Wal-Mart magazalar zinciri, Amerika'nin énemli
ekonomi dergisi Fortune’nun 2007 sayisinda yer alan "Amerika'nin en biiyiik yatirimlarini yapan 500
sirket" (Fortune Global 500) raporunda "Diinya ¢apinda yiiksek ciro yapan sirket" olarak yer almigtir
(Wikipedia, 2011a).
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1.1.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Latince, satis (yeteri kadar) ve facere (yapmak) sozciiklerinden tiiretilen
misteri memnuniyeti son yillarin en 6nemli stratejik degerlendirmelerinden birisidir.
Oliver, misteri memnuniyetinin, gerceklesen tiikketim ile ilgili keyifli bir diizey
oldugunu belirtmistir (Oliver, 1999: 34).

Miisteri memnuniyetinin genel bir tanimi; “bir {irlin veya hizmetin
kullanimina duygusal bir yanit olup diger psikolojik ve fizyolojik etkilere ek olarak
ayni zamanda bilissel ve duygusal siire¢leri de kapsayan karmasik bir insan
stirecidir” seklinde yapilabilir (Chu, 2002: 286). Baska bir tanima gore ise miisteri
memnuniyeti, hizmetten yaralandiktan sonra tiiketicinin hizmetten ne kadar hoslanip
hoslanmadigini1 yansitan satin alma sonrast bir olay olarak ifade edilmektedir
(Varinli, 2004: 35). Dolayisiyla, hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti 6nemli
bir basar1 gostergesidir. Miisteri memnuniyeti, “misterilerin satin alimlarmin ve
iirtin, hizmet veya tedarik¢iden tiiketim deneyimlerinin toplam degerlendirmesidir”
(Johnson  ve  Gustafsson,  2000:50).  Miisterilerin  isletme  hakkinda
degerlendirmelerinin  olumlu olmas1 i¢in, onlarin istek ve beklentilerini
karsilayabilmeye doniik faaliyetlere 6nem verilmesi ve orgiitteki herkesin miisteri
gereksinimlerinin tatmin edilmesi iizerine ¢aligmasi zorunlu olmaktadir. Satin almig
oldugu mal ve hizmetten ¢cok memnun kalan miisterilerin, tekrar yine ayni mal ya da
hizmeti satin alma davranisinda bulunma olasiliklar1 artmaktadir (Karakas, 2006).
Tiiketici tatmini, bir {irliniin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ile o iiriiniin objektif
unsurlar1 arasindaki iliskiye bagli olarak tiiketicinin elde etmis oldugu tiiketim
deneyimini subjektif olarak degerlendirilmesidir seklinde tanimlanmaktadir (Kozak,
2007: 139-140).

Soylu ve arkadaglar1i sozlik anlamiyla miisteri tatminini (customer
satisfaction), “miisteriye kalite gereksinimlerini karsilayan iiriin ya da hizmetlerin
sunulmasi”; misteri memnuniyetini  (customer delight) ise, “miisteriye
beklentilerinin iizerinde bir iirlin ya da hizmet sunulmasi” olarak tanimlanmislardir
(Soylu vd., 1998: 58-59). Ancak literatiire bakildiginda, genellikle bu iki terimin es
anlamli olarak kullanildig1 goriilmektedir. Memnuniyet, “tliketicinin tatmin olma

tepkisi” olarak; daha genis anlamiyla miisteri memnuniyeti ise “tatminkarlik ve
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tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak {iizere bir mal veya hizmetin bir
ozelliginden veya biitlin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargisi” olarak tanimlanmaktadir (Duman, 2003: 47-48; Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131).
Ozevren’e gdre miisteri memnuniyeti, kisinin beklentilerini o malin ne derece
Karsilayp karsilamadigidir (Ozevren, 2000: 64). Eger kisinin beklentileri o mali
algilayisindan biiyiikse, yani o mal beklentilerini karsilamadiysa tatminsizlik;
beklentileri, o lriinii algilayisindan kiiclikse yani iiriin beklentilerini karsiliyorsa
miisteri memnuniyetinden soz edilebilmektedir. Miisteri memnuniyeti, “miisterilerin
satig Oncesi ve sonrasi biitliin ihtiyaclarini karsilamaktan geger” diyen Acuner,
miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve sunum sekillerine karar verilmesi
hususunda birincil kaynaklar oldugunu ve miisterilerin memnuniyet kararini sadece
iriine bagli olarak degil, {iriin kullanim1 sonucu yasadiklar1 deneyimlere bakarak da
verdiklerini ifade etmektedir (Acuner ve Keskin, 2000: 31). Miisteri memnuniyeti
bir davranis degil, algilama ve beklentilerde ortaya ¢ikan hissetme olayidir (Sandiket,
2007: 43).

Miisteri memnuniyetinin ne anlama geldigini anlamanin en iyi yolu, bir
miisteri olarak deneyimlerini diisiinmekten gegmektedir (Bee ve Bee, 1995). Miisteri
memnuniyeti, miisteri ihtiyaglarinin ve beklentilerinin, irlin veya hizmet Omrii
boyunca isletme tarafindan karsilanmasi demektir. Bu kosul saglanmadan miisteri
sadakatinden s6z edilememektedir (Cartwright ve Green, 1997: 7).

Giliniimiiz rekabet ortaminda firmalar, miisterilerini yalmizca ticari bir
aligveris 1iliskisi icinde degerlendirmekten uzaklasarak, onlar1 isletmenin iiriin ve
hizmetlerini savunan iiyeler ve hatta ortaklar olarak gérmektedir (Kotler, 2000: 197).
Miisteri memnuniyeti ile birlikte gelen miisteri sadakati firmalarin karli bir iligkiye
ulagmalarin1 saglamaktadir. Sirketler, biitiin birimlerinin miisteri memnuniyetine
nasil etki yaptigin1 degerlendirmek zorundadirlar (Kotler, 2007: 33). Ozellikle,
hizmet sektoriinde konaklama ve agirlama alaninda bu durum daha belirgin olarak

ortaya ¢cikmaktadir.
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1.1.2.2. Miisteri Memnuniyeti Kavramina Kuramsal Yaklasim

Rekabet ortaminda isletmeler hayatta kalabilmek i¢in miisterilerini nasil uzun
stire elde tutabileceklerini, onlar1 nasil  gelistirerek  biiyiikk  miisteriye
cevirebileceklerini, nasil daha karli yapabileceklerini ve onlara daha etkili bir hizmet
sunabileceklerinin yollarini1 aramalidirlar. Miisteri tatmini ve miisteri sadakati ancak
bu tiir cabalar sonucunda yaratilabilecektir. Rajola’ya gore; mutlak miisteri

memnuniyeti asagidaki sekilde formiile edilmektedir (2003: 104; Aksatan, 2010):

S PUV - EV
S Mutlak Miisteri Memnuniyeti
PUV  Algilanan Kullanma Degeri

EV Sunulan {iriin ya da hizmet tamamen
kullanildiginda miisterinin elde etmeyi
bekledigi net deger
(misteri tarafindan beklenen yararlar

ile beklenen maliyetler arasindaki fark)

Isletmelerin miisteri memnuniyetini dlgme ve artirma calismalarina gereken
onemi vermeleri gerekmektedir. Ilk sistematik ulusal miisteri memnuniyeti modeli
Isve¢ Miisteri Tatmini Olgme Indeksi (SCSB, Swedish Customer Satisfaction
Barometer) isveg’te kurulmus ve uygulanmistir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 73-77).
Daha 6nce Isveg’te uygulanmis olan Isve¢ Miisteri Tatmini Barometresi’nin de
mimar1 olan Fornell, Michigan Universitesi Is Idaresi Okulu Ulusal Arastirma
Merkezi ile, Amerikan Kalite Kontrol Dernegi arasindaki ortak proje ile Amerikan
Miisteri Tatmini Endeksini (American Costumer Satisfaction Index- ACSI)
gelistirmistir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 73-77; Tiitiincii vd., 2006).

Tatmin olgusu, algilanan kalite, beklentiler ve algilanan deger unsurlarinin
sonucu olarak olugmaktadir. Beklentiler, miisterinin kullanacag: iiriin performansina

yonelik tahmin ve inanclarindan olusmaktadir (Ozer, 1999; Tiitiincii vd., 2006).
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Fornell ve ekibi tarafindan gelistirilen Isve¢ ve ABD’de ulusal miisteri memnuniyeti
indeksi olarak kullanilan miisteri memnuniyeti 6lgme modeli, beklentileri temel
almaktadir (Titiincii, 2001: 27). Miisterinin beklentileri 6nceki deneyimlerden

etkilenmektedir.

Sekil 1: Amerikan Miisteri Memnuniyeti Indeksi Modeli (ACSI)

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Baghhg

Algilanan
Deger

Miisteri
Tatmini
(ACSI)

Algilanan
Kalite

Miisteri
Sikayetleri

Kaynak: Tiitiincii, O. vd., 2006.

Misteri memnuniyetinin olusumuna iliskin ¢esitli kuramlar {izerinde
durulmaktadir ( Pelit vd., 2010). Misteri tatmini kavramina ¢esitli akademisyenler
farkli acilardan yaklagmis olmakla birlikte literatiirdeki ¢calismalarin hemen tiimiinde
genel kabul gormiis yaklagim, Oliver’in 1980 yilinda yayinladigi calismasinda ortaya
koydugu “Beklentinin Onaylanmamas1” (expectancy disconfirmation) kuramidir. Bu
kurama gore miisteri tatmini, miisterinin satin alma oncesi beklentileriyle, {irin veya
hizmetin satin alma sonrasi performansini karsilastirmasi sonucu belirlenmektedir
(Ozer, 1999). Miisteri beklentileri saticilardan, arkadaslardan ve diger bilgi
kaynaklarindan elde ettigi bilgilere gore olusabilmektedir (Tek, 1997). Miisterilerin
onceki deneyimlerinden elde ettigi tatmin diizeyi yiikseldikge, gelecekteki
performansa yonelik beklentilerin de yiiksek olacagina inanilmaktadir. Bu durum
“citay1 ylkseltmek™ olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla miisterileri tatmin etmenin
neden hi¢bir zaman kolay olmayacagi agiklanmaktadir (Vavra, 1999: 50; Tiitlincii
vd., 2006).
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Sekil 2: Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’nda Tatminin Olusum Siireci

Beklentiler

Onaylama

v

Tatmin

v -

Algilanan

Performans

Kaynak: Ozer, 1999.

Sekil 2°’de goriildiigii gibi, onaylamama tatmin Oncesinde olusmaktadir.
Oliver, tatmin yargilarinin beklentiler ve beklentilerle algilanan performans
kiyaslamasi sonucu olusan onaylamamanin bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir.
Onaylama ve pozitif onaylamama tatmin, negatif onaylamama ise tatminsizlik
seklinde duygusal tepkilere neden olmaktadir (Ozer, 1999; Tek, 1999; Tiitiincii vd.,
2006).

Beklentinin Onaylanmamas1 Modeli tiliketici temelli bir yaklagimi esas

almakta ve ii¢ adimda incelenebilmektedir:

e Alicilar, 1{rlini satin almadan Once bir beklentiler seti
olusturmaktadirlar.

e Satin alma sonrasi, Oncel beklentilerin karsilanmasi ya da
karsilanmamas1 durumu olusmaktadir.

e Beklentilerle iirlinlin algilanan performans: arasindaki farka gore

pozitif ya da negatif onaylamama durumu ger¢eklesmektedir.

Bu modelde miisterinin tatmini veya tatminsizlii sonugta tekrar satin alma

veya almama kararmi etkilemekte ve bu durum {i¢ sekilde ortaya g¢ikabilmektedir
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(Titiinct, 2001: 35). Bununla birlikte, iiriin veya hizmetin algilanan performansi
miisterinin satin alma Oncesi beklentilerini asarsa tatmine neden olan “pozitif
onaylamama” durumu, tersi durumda ise tatminsizlife yol agan “negatif
onaylamama” durumu gerceklesmektedir. Eger satin alma Oncesi beklentiler satin
alma sonrasi performans algilamalar ile ¢akisiyorsa bir tatmin ya da tatminsizligin
olusmadig “¢cakigsma” durumu s6z konusu olmaktadir (Kotler vd., 1999: 348). Baska
bir deyisle performans ile beklentinin esit olmas1 durumu, “basit onaylama” olarak
ifade edilebilmektedir (Tek, 1997: 217). Bu beklentiler miisterinin daha onceki satin
alma deneyimlerine, c¢evresindeki kisilerin disiincelerine, firmanin ve diger
firmalarin pazarlama faaliyetlerine, rakiplerin sagladig1 bilgilere ve verilen sozlere
dayanmaktadir. Hizmet sektoriinde isletmelerin, talep yaratmaya calisilirken
olusturduklar1 beklenti diizeyi konusunda ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir
(Kotler vd., 1999: 348). Cok yiiksek bir beklenti yaratilirsa firma, beklentileri
kargilamakta zorlanabilmekte ve miisteri tatmini saglamak miimkiin olmamaktadir.
Diger taraftan, cok diisiik bir beklenti diizeyi yaratilirsa da miisteriler en bastan
vazgecebilmektedirler.

Miisteri tatmini yaklasimlarinin bazilarinda beklentiler biligsel boyutu ile ele
alinabilirken, bazilarinda duygusal boyutu ile, bazilarinda ise her iki boyutu ile
beraber tanimlanmaktadir (Dedeoglu, 1999). Tatmin kavramimi statik olarak
inceleyen kuramlar miisteri beklentileri, sunulan {irlinliin performansi, beklenti-algi
karsilagtirmasinin yonii ve derecesi gibi faktorler lizerinde durmaktadir. Dinamik bir
stire¢ olarak inceleyen kuramlarda ise, belirtilen bu faktorlere ek olarak miisterinin
daha onceki satin alma niyetleri ve iiriin ve/veya hizmete yonelik ge¢miste elde
edilen performans bilgileri gibi faktérler ele alinmaktadir (Ozer, 1999: 159-180).

Miisteri tatmini ile ilgili olarak sunulan bir¢ok model bulunmaktadir.
Miisterinin tatmin veya tatminsizlik duygusu, beklentilerin onaylanmamasindan
oldugu kadar, kisiler aras1 esitlik, atfetme, performans degerlendirme ve hoslanma
stireclerinden kaynaklanabilmektedir. Bu kavramlar temel olarak biligsel, duygusal
ve davranigsal tutumlari igermekte, ancak miisteri tatmini modellerinde tanimlanmis
sekillerine gore farkli icerikte ele alinmaktadirlar (Titlincii, 2001:33). Adi gegen

modellerin disinda gelistirilmis olan c¢esitli kuramlar bulunmaktadir. Benzesim,
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benzesim-zitlik, olumsuzluk ve hipotez testi kuramlart1 bu kapsamda
degerlendirilmektedir.

Literatiirde miisteri tatmini ile ilgili birbirinden farkli bir¢ok yaklasim
bulunmaktadir. Dolayis1 ile miisteri tatmini ile ilgili olarak kavramsal acidan ortak

bir goriise ulagildigini varsaymak neredeyse imkansiz olmaktadir.

1.1.2.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Isletmeler, yogunlasan rekabet kosullarinda miisteri istek, beklenti, ihtiyag,
memnuniyet ve sadakati, faaliyetler biitiinii olarak, bir zincir seklinde diisiinmek
zorundadirlar. Ciinkii memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, onceden kazanilmig
beklentilerle asil iirlin performansi arasindaki algilanan uyusmazligin degeri olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1999: 34). Fiziksel iriinler igin miisteri memnuniyeti
satin alma sonrasi bir mal veya hizmetin kalite, performans vb. agilardan
degerlendirilirken; hizmetlerde ise hizmet sunumu esnasinda miisterinin o hizmetten
beklentilerinin karsilanmasi ile degerlendirilmektedir. Buna gére memnuniyet veya
memnuniyetsizligi miisterinin beklentileri ile algilamalarinin bir kiyaslamasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 132).

Miisteri memnuniyetini etki eden genel faktorler temel olarak dort ana

baglikta toplanabilir:

i.  Uriin ve Uriin Kalitesi: Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden en
onemlisi iiriindiir. Uriin tasarim, {iriin ¢esitliligi, {iriin tanittim1 gibi konular
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi agisindan énem tasir. Uriin
gelistirme ve iiretim silirecinin her asamasinda miisteri ihtiyaglarinin teknik
gereklere doniistiiriilmesi ise kalite fonksiyonun temelidir. ilk asamada iistiin
bir tiriiniin 6zelliklerini belirlemek miisteriden bilgi toplamakla baslar ve bu
bilgiler miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerinin tespitine 1s1k tutar. Dolayisiyla,
miisteri agisindan énemli {iriin 6zelliklerini belirleme ve tirlinii diger {iriinlerle

karsilagtirma olanagi saglamir (Ureten, 1999: 25).
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Uriin kalitesi, miisteri memnuniyetini énemli derecede etkilemektedir.
Miisterilerin istegi kaliteli mal ve hizmet olduguna gore ve beklentilerin kalite
ile dogru oranda arttig1 bir ortamda rekabet halindeki firmalarin kendilerinde
ve triinlerinde kaliteyi koruduklar1 siirece basarili olacaklar1 agik¢a ortadadir
(Sivri, 2001: 5). Uriin kalitesi normal bir isletmede iiretilen mamuller
iizerinden degerlendirilir. Hizmet endiistrisinde ise bu kalite verilen hizmetin
benzersizligi ve 6zelligi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle miisteriyle birebir
iletisim halinde yiiriitiilen islerde miisteri ihtiyaclar1 ve beklentilerine yonelik
olarak 6zenli hizmet vermek miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyecektir.
Tiiketiciler kaliteyi yorumlarken iiriiniin marka ismini, fiyatini, reklam igin
harcanan tahmini paray1 ve iirlin ile ilgili pek ¢ok faktorii goz Oniinde

bulundurmaktadirlar (Solomon, 1994: 323).

Beklentiler: Beklenti, bir iiriin veya hizmetin 6zelliklerine iligkin ya da
gelecekte  tercih  edilmesi konusunda olusan inanglar  seklinde
tanimlanmaktadir (Olson ve Dover, 1979: 181; Peyton vd., 2003: 43). Uriin
ve hizmetin algilanan niteligi ve miisterinin kisilik 06zellikleri onun
beklentilerini olusturan onemli etkenlerdir. Beklentiler, bu iki degiskenin
etkilesimi sonucunda belirlenmektedir. Daha sonra hizmetin ele alinmasinda
veya degerlendirilmesinde de beklentiler, miisterinin davranislarini biiyiik
olgtide etkilemektedir (Tttiinci, 2001: 25).

Miisterilerin mal ve hizmet alimi Oncesindeki beklentileri,
memnuniyet dereceleri iizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Miisteri, oncelikle
algilamalarinda kullandig1 veya tiikettigZi mal veya hizmetin kendi
beklentilerine uygun olup olmadigina karar vermektedir.

Mal veya hizmetin kullanim maksadina uygunlugu ile beklentiler
esitse veya beklentilere kabul edilebilir bir seviyede ulasmissa tiiketici
memnun olabilmektedir (Sivri, 2001: 5). Miisteri beklentilerinin tersinde
gelisen olaylar ise tatminsizligi yani dolayisiyla miisteri memnuniyetsizligini
ortaya cikarir. Beklentilerine cevap alamayan miisterilerin tatminsizligi ve bu
mutsuzlugu cevrelerine belirtmeleri sonucu isletme zarar gorecektir. Bu

kigiler isletme ile iligkisini noktalayacak ve isletmenin drettigi triinleri bir
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daha kullanmayacaklar1 gibi daha sonraki donemlerde isletme ile calisacak
diger kisiler isletmeye kars1 6n yargili yaklasabileceklerdir.

Anderson ve arkadaglar1 beklentilerin miisterinin genel tatmini ile
baglhlig1 arasinda 6nemli ve belirleyici bir rolii oldugunu savunmaktadirlar.
Yapilan calismalarda tatmin ile beklenti arasinda bir iliski oldugu ortaya

konmustur (Spreng ve Olshavski, 1993: 171; Tiitiincii, 2001: 28).

Miisteri modellerine bagli olarak beklenti kavrami Sekil 1’deki gibi

Ozetlenebilmektedir.

Sekil 3: Miisteri Tatmini Modellerinde Beklenti

Beklenti

Uriin fiyat1 ve 6zellikleri
Tutundurma faktorleri

Diger iiriinlerin etkisi

Diger firmalarin  tutundurma
faaliyetlerinin etkisi

Miisterinin 6zellikleri

D NANININ

<\

Biligsel Boyut

Biligsel ve Duygusal

Boyut
(+)
Duygusal Boyut

(=)

Istek

Kaynak: Dedeoglu, 1999.
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Misteri tatmini modellerinde genelde beklenti ile istek ayrimi
yapilmamakta, ikisi aym1 anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve
arkadaslar tarafindan ortaya atilan goriise gore beklenti ile istek ayr1 olarak ele
alinmas1 gereken iki farkli kavram olarak tanimlanmaktadir (Spreng ve
Olshavski, 1993: 172-173). Kisilerin beklentilerinde, isteklerinin de rol
oynayabilecegi vurgulanmaktadir. Ornegin; otel lobisinde bir bellboy’un size
nasil yardime1 olabilirim sozii, miisterilerin bir kismi tarafindan tercih edilebilir
bir yaklasim olur iken, diger bir kismi tarafindan istenmeyen bir davranig
olarak nitelendirilebilmektedir. Dolayisiyla burada olusan ilgi isteme veya
istememe, beklentilerin olusumunda 6nemli yer tutabilmektedir (Titiincii,

2001: 30).

Algilanan Performans: Miisteri memnuniyeti agisindan hem iiriin bazl
hem de hizmet bazli performans Onemli yer tutmaktadir. Performans,
hedeflenen amaglar1 basarma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Performansin
iki tiirti bulunmaktadir. Bunlardan birincisini nesnel performans, ikKincisini ise
algilanan performans olusturmaktadir. Nesnel performans iirlin tasariminin
istenilen ozelliklere uygun olmas: ile ilgilidir. Bununla birlikte beklentiler
miisteriden miisteriye farklilagtigindan, nesnel performans yerine algilanan
performans kavraminin kullanilmasi daha dogru kabul edilmektedir.
Algilanan performans, maliyet, Onem, risk ve benzeri elemanlardan
olugmaktadir. Buna bagli olarak algilanan performans: etkileyen faktorler;
iriin ve /veya hizmetin fiyati, giivenli olmasi, amaci karsilamasi gibi
ozellikleri, miisterinin ge¢gmis deneyimleri, tutumlar1 ve beklentileri olarak
siralanabilmektedir (Tiitiinct, 2001: 31-32).

Uretilen iiriinlerde  standartlastirma ve kalitenin  saglanmasi  sirket
performansini  yiikseltecegi gibi sirket ile c¢alisan misterilerin  de
memnuniyetini artiracaktir. Bir {irlin ya da hizmetin gercek performansinin
degerlendirilme kolayligi, performansa iliskin beklentilerde 6nemli rol
oynamaktadir (Tiitiincii, 2001: 25). Uriin ya da hizmetin 6nceden nasil

oldugunun bilinmesi iirliniin gelecekte de ne sekilde performans
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gosterecegine 1s1k tutacaktir. Boyle durumlarda beklentilerin karsilagilan
sonugclar ile ortiismesi isletmeye memnuniyet olarak donecektir.

Bir iirliniin temel c¢alismasi, islevi ve ozellikleri o iirliniin performansini
gostermektedir. Performansin yiiksek olmasi ise, memnuniyetin de yiiksek
olacagin1 gostermektedir. Yani {irliniin performansi miisterilerin beklentileri
ile ayn1 veya yiliksekse memnuniyet s6z konusu olmaktadir (Sivri, 2001: 6).
Performans degerlendirmesi miisteriler tarafindan  stibjektif olarak
yapilmaktadir. Ornegin; bir otel isletmesinin restoraninda bir miisteri
garsonun hizli bir sekilde masaya gelip, siparisleri titizlikle alip miisteriyi
bekletmeden hemen sunmasini beklerken, alacagi hizmetin performansini da
buna gore degerlendirmektedir. Fakat bagka bir miisteri i¢in garsonun hizh
hareket etmesi Onemli olmayabilir. Bu nedenle de miisterinin hizmet
performansi degerlendirmesi farkl olabilmektedir. Performans
degerlendirmesinde miisteri performansin hizina, sorunlara ¢éziim getirisine
vb. ozelliklerine bakmaktadir. Dolayisiyla isletmeler sunduklar1 mal ve
hizmetlerin performanslarinin miisteri tarafindan degerlendirildigi bilinci ile

hareket etmeleri gerekmektedir.

Fiyat: Fiyatlama ve fiyat hem miisteri memnuniyeti hem de isletmeler
acisindan miisteri memnuniyetini belirleme asamasinda 6nemli bir kavram
olmaktadir. Miisteriler iiriinleri uygun fiyata almay1 ve en az ddeme ile en
fazla tatmini hedeflerken, isletmeler acisindan fiyatlama isletmenin karini
arttirma ve yasamini siirdiirebilmesi agisindan 6nemlidir.

Uriinlere yonelik fiyatlama ve fiyat yaklasimlarini isletme agisindan,
ticari agidan ve miisteriler acisindan olmak iizere ii¢ grupta toplamak

miimkiindiir (Giilgubuk, 2008: 16):

e Isletme Aqisindan Fiyat: Siirim ve pazar paylarinda artis, kar ve
karlilikta iyilesme, kara katki paylarinda ve yatirnm geri doniisii
oraninda artis acisindan degerlendirilebilir. Isletme agisindan fiyat
gelecege atilacak adimlar ve isletme varliginin siirdiiriilebilmesi

acisindan 6nemli yer tutmaktadir.
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e Ticari Acidan Fiyat: Mevcut ticari kanallarda bliyiime, pazar
beklentilerinin karsilanmasi, dagitim diizeyinde artis ve iriine rafta
daha fazla yer saglama, farkli dagitim kanallarinda ayni fiyat

uygulamalarini giivenceye alma olarak degerlendirilebilmektedir.

e Miisteriler Acisindan Fiyat: Fiyati rakip iriinlerin fiyatlart ile
karsilastirma, fiyat uygunlugunu belirleme, fiyat ile iiriin kalitesini
karsilagtirarak algilanan fiyat adilligini iyilestirme, fiyat algilamasi
yolu ile iriin veya hizmetlerden memnun olma ya da memnun

olmama seklinde ifade edilebilmektedir.

Miisteri memnuniyeti acisindan incelendiginde fiyat ile {irlin arasinda
karsilikli bir etkilesim oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler kendi agilarindan
karlarin1 maksimize etmek i¢cin miimkiin oldugu kadar iyi iiriinleri miimkiin olan en
diisiik fiyattan almay1 hedefleyeceklerdir. Ya da farkli bir bakis agisi ile bir {iriin ya
da hizmete yiiksek fiyat 6deyen miisteri karsiliginda ¢ok iyi bir iiriin ya da hizmet
talep edecektir.

Memnuniyet olusumunda, tanimlarda gecen unsurlarin yani sira misteriyle
olan iliskiyle birlikte miisteriye kars1 tutum ve davranislarin da gz ardi edilmemesi
gerekmektedir (Oger ve Bayuk, 2001: 27). Miisteriyi nelerin daha memnun ettigini
bilebilmek i¢in hedef miisteri kitlesinin genel oOzelliklerini bilmek ve onlarin
beklentilerini tespit edip anlamak gerekmektedir.

Schukies (1998: 23), kuruluslarin miisteri memnuniyetini daha iyi kalite ve
hizmetle arttirabileceklerini sdylemis ve sirket imajinin ani etkileri azaltan gii¢lii bir
tampon gorevi gordiiglinii belirtmistir.

Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesinde sadece anketler ve aragtirmalar
degil, sirketin miisterilerle iligkili tiim siire¢leri ve boliimleri de degerlendirme
kapsamina alinmalidir. Firmalar, bu temel siireclerin ve bu siireclerle birlikte diger
destek siireclerinin birbiri ile ahenkli ve es zamanli calistiklar1 ve miisterinin
ihtiyaclarim1  karsilayabildikleri  6l¢iide daha c¢ok miisteri memnuniyeti

saglamaktadirlar (Ozgelik, 2007). Bu noktada kurulusa diisen gorev, sikayet ya da
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memnuniyetsizlik nedenlerini saptamak, olusmamasi i¢in gereken tedbirleri almak ve

olusanlarin etkin bir sekilde ¢6zlilmesini saglamaktir.

1.1.2.4. Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Giliniimiliz otel isletmelerinde miisteriyi memnun etmek, siirekli kilmak,
misterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak yogun ¢aba harcamay1 gerektiren bir
faaliyet zincirini ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir basariy1 hedef alan otel isletmeleri,
strateji ve politikalarin1 miisterilerin beklentilerine gore saptamak zorundadirlar
(Bulgan ve Soybali, 2011: 3580).

Kiiresel pazarda konaklama isletmeleri, kalite ve hizmet diizeylerini artirmak,
gelistirmek, tiriin tasarimi ve tiriin gelistirme dongii siirelerini azaltmak igin rekabetgi
olmaktadirlar. Bu alanlarda 6nemli ilerlemeler saglanmis ve giiniimiizde otelcilik
sektorlinlin en 6nemli amaglarindan biri, toplam miisteri memnuniyetini saglamak
olmustur (Skogland ve Siguaw, 2004; Carev, 2008).

Son yillarda miisteri odakli pazarlama anlayis1 ve miisteri memnuniyeti, emek
yogun olan otelcilik sektoriinde {izerinde durulan fonksiyonlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Bulgan ve Soybali, 2011). Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren
sirketlerin performanslarini artirmasinda, miisteri memnuniyetini yiikseltmek, temel
faktor olarak kabul edilmektedir (Guzzo, 2010). Miisteri memnuniyetinde basarili
olmak isteyen otel isletmeleri, miisterilerini rakiplerine gore daha fazla memnun
etmek zorundadirlar.

Turizm endiistrisinde tiiketicilerin satin alma davranisi mal alimindaki
davraniglardan farkl ger¢eklesmektedir. Bu farklilik turizm iirliniiniin 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Turizm triiniiniin dokunulmayan, eszamanl: {iretim ve tiiketime
sahip olmasi, sahipsizlik, depolanamama gibi 6zelliklerine ek olarak turizm talebinin
baz1 tiiketici gruplarinda kolaylikla ikame edilebilir 6zellikte olmasi, satin alma
davranig1 tizerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2008:224). Bu baglamda miisteri
memnuniyeti, evrensel bir deger olamamakla beraber, her miisteri ayni otel
isletmesinden ayni memnuniyeti elde edememektedir. Miisteriler satin aldiklar1 her
bir hizmetten sonra beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi durumuna gore cesitli

diizeylerde memnun veya memnun olmama deneyimi edinirler (Eser, 2002: 78).
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Satin alma karar1 ile miisteri memnuniyeti, alicinin beklentilerine gore ve {riiniin
performansina bagl degerlendirilmektedir. Miisteri memnuniyeti tiiketici tarafindan
farkli seviyelerde yasanabilmektedir. Uriiniin performans1 beklentilerin altina
diiserse, miisteri memnun olmamaktadir. Uriiniin performans ile beklentilerin ayni
diizeyde eslesmesi durumda miisteri memnuniyeti saglanmis olmaktadir. Uriiniin
performansi beklentileri asarsa, miisteri ¢ok memnun ya da tatmin olmus
sayilmaktadir (Kotler vd., 2002). Bu farkliligin temelinde yatan ve miisterilerin
beklentilerini etkileyen farkli gegmis deneyim, ihtiya¢ ve hedefleri hakkinda ¢ok net
bir fikir edinmek gerekmektedir (Pizam ve Ellis, 1999: 328).

Miisteri memnuniyetini siirekli olarak gelistirmek isteyen otel isletmelerinin

asagida yer alan kurallar konusunda duyarli olmalar1 gerekir (Scott, 2001: 82-85):

e Duyarliligi siirekli hale getirmek,

e Hizmet iiretim ve davranis standartlarini ortaya koymak,
e Engelleri ve sorunlar1 belirleyip yok etmek,

e Yetenekleri 6grenmek ve gelistirmek,

e Miisterileri dinlemek,

o Siirekli gelisimi gii¢lendirip desteklemek.

Otel igletmelerinde, turizm iirliniin eszamanl tiretim ve tiikketim 6zelliginden
dolay1 baz1 dezavantajlar1 s6z konusudur. Hatay1 diizeltme olasiliginin gii¢c olmasi
nedeniyle hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavraminin diger sektorlere gore
bu alanda daha fazla 6nem kazandigi sdylenebilir. Bu nedenle otel isletmelerinde
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miisterilerin gereksinimlerine uygun kalitede
ve oOzellikte hizmet iretilmesi gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2005: 139). Otel
isletmelerinde miisteriler, memnun edici bir hizmeti rekabet¢i bir fiyatla degistirme
egiliminde bulunmamaktadirlar. Bagka bir ifadeyle, memnun edici 6zelligi olmayan
bir hizmetin fiyatt ne kadar diisiik olursa olsun, miisteri algiladigi hizmeti arama
davranigin1 sergileyecektir. Ciinkii rakiplerin diisiik fiyati, memnun edici hizmeti
sunan otel isletmelerinin miisterilerini etkilememektedir (Valen ve Valen, 2005:
246).
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Bagka bir acgidan otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti kavrami ele
alindiginda ise otel ¢alisanlarinin da tatmin diizeyi sunulan hizmet kalitesi agisindan
onemli yer tutmaktadir. Otel isletmesi i¢indeki olumlu bir i atmosferi ¢alisanlar
tatmin edecektir. Boylece calisanlar, hem 6rgiite bagli kalacaklar hem de miisterilere
daha miikemmel hizmet sunacaklardir. Miisteriler de bunu fark edecekler ve
kendilerine sunulan miikemmel hizmetin degerini algilayacaklardir. ilerleyen siirecte,
siirekli satin alma ve gittik¢e artan tavsiye ve yonlendirme gibi sadakat davranislar
gosterecekler ve sadakat davraniglari da firmanin gerek pazar payimni, gerekse
karliligina olumlu katk1 saglayacaktir (Heskett vd., 1997).

Misteri memnuniyeti ile ilgili olarak, otel miisterileri iizerinde
gerceklestirilen bir arastirma, miisterilerin % 53’iiniin sikayetlerine yonelik isletme
¢oziimlerinden tatmin olmadiklar1 ya da bunlara sinirlendiklerini ortaya ¢ikarmistir.
Diger taraftan, tatmin olmadiklarini bildiren her ti¢ miisteriden en az biri, gelecekte
ayni hizmeti satin alamayacaklarmi bildirmislerdir. Isletmenin sundugu ¢dziime
sinirlenen miisterilerin % 70’1 ise sunulan hizmeti kullanmaya derhal son
vermislerdir. Bu konu ile ilgili olarak yapilan baska bir arastirma ise, sunulan
hizmete yonelik sikayeti olan miisterinin %51 inin, triinlerden sikayetgi olanlarin ise
% 23’lniin aldiklar1 tepki ve yanittan timiiyle memnun kalmadiklarini ortaya
koymaktadir (Lewis, 1983: 25).

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini saglamak i¢in, miisteriyi tanimak,
miisterinin ihtiyaglarin1 6nceden tahmin etmek ve tatminini saglamak ¢ok énemli yer
tutmaktadir. Ciinkii otel isletmelerine yeni miisteriler ¢ekmek, var olan miisterileri
muhafaza etme maliyetinden ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Bu nedenle otel
isletmelerinin, mevcut miisterileri elde tutmak i¢in, miisteri memnuniyeti ve sadakati

ile etkili politikalar uygulanmasina odaklanmalar1 gerekmektedir.
1.1.2.5. Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyetinin Temel Esaslar
Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin temel esas1 miisteriyi tanimak,

miisteri ihtiyaclarimi anlamak ve miisteriye uygun hizmetler gelistirmekten

gecmektedir. Bu yolla dncelikle miisteri kazanma ve miisteri memnuniyetini saglama
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hedeflenirken; rekabet, Ustiinliik, iyi isletme imaji ve iriin konumlandirma gibi
faaliyetlerin basarilmasi icin ¢aligilmaktadir (Bulgan ve Soybali, 2011).

Miisteri memnuniyeti gibi soyut bir kavramin kesin sinirlarini belirlemek zor
olmakla birlikte; miisteri memnuniyetinin saglanmasi veya saglanamamasi
durumlarinin isletmeye yansimasi hissedilebilir nitelikte olacaktir (Duyar, 2007).

Nykiel’e gore otel isletmelerinin miisteri memnuniyeti stratejisinde yapmast

gerekenler sunlardir (Nykiel, 2005: 208-210):

e Hicbir zaman miisteri su¢lanmamalidir, miisteri haksiz oldugu durumlarda
dahi olsa daima haklidir.

e Otel calisanlari, miisteri memnuniyetini saglamak adina gerektiginde isletme
politikalarinin esnetilebilecegini gorebilmelidir.

e Miisterilerle net ve acik iletisim sorun ¢oziimiinde zorunludur.

e Hizmetlerin satin alinma asamasinda gecen siirecin kisaltilmasi i¢in organize
olmak gereklidir.

e Miisterilerin hatalarini yliziine vurmamak, nazik olmak ve empati saglamak
daima 6nemlidir.

e Bireysel iletisimde miisterilerin anlamayacaglr gereksiz is terimlerinin
kullanilmamasi gerekmektedir.

e Miisteriyle birebir temas kurulan alanlarda calisanlarin is performansi,
etkinligi 6nemlidir.

e Hizmetin hizli olmasinin beklendigi yerlerde hizmet siiresi olabildigi kadar
kisaltilmalidir.

e Miisteriye verilen deger sadece satin alma zamaninda degil tiim zamanlarda

miisteriye hissettirilmelidir.

Otel misterilerinin beklentileri karsilanmalidir. Miisteriler, kafalarindaki
beklenti diizeylerinden, kendilerinden alinan {icretten, 6nceki deneyimlerinden, rakip
isletmelerdeki deneyimleri ve reklamlarda ve satis mesajlarinda verilen sozlerden
etkilenmektedirler. Tekrar otele ziyarette bulunmalar1 i¢in miisteri memnuniyeti

kritik bir faktor olmaktadir.
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Gliniimiizde otel isletmeleri resmiden gayri resmiye; gosterisli hizmetten
samimi hizmete ve kati kurallardan esnek bir yonetim modeline gegis yaparken,
calisanlarini yetkilendirme anlayisini benimsemis bulunmaktadir (Duyar, 2007). Bu
degisimin biiylik boliimii kamuoyunun miisteri memnuniyetine yonelik yeni anlayisi
ile agiklanabilir. Calisanlar da bu yeni anlayis dogrultusunda hizmet verirken, otel
misterilerinin temel beklentisi ise, her ziyaretlerinde samimi bir karsilama, ardindan
aldiklar1 hizmetin bitiiniinde kalite algisinin  zihinlerinde olusmasidir. Otel
isletmeleri, miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin egitimli, motive edilmis
calisanlarla miisteri memnuniyetine 6nem veren bir hizmet anlayisi igerisinde olmak

durumundadirlar.

1.1.2.6. Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Otel isletmelerinde sektoriin genel Ozelliklerinden biri olan heterojenlik
sebebiyle 6zellikle calisanlarin performansi miisteri memnuniyetini artirma agisindan
Oonemli bir yer tutmaktadir. Dolayisiyla otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
ya da memnuniyetsizliginin saptanmasi ¢ok daha zordur. Ciinkii miisterileri memnun
edebilme cabasi miisteri-calisan iliskisi devam ettigi siirece, yani hizmet verme
asamasinin sonuna kadar siirmektedir.

Otel isletmelerinin yiiriittiikkler calismalar, miisteri memnuniyetine etki eden
faktorleri; pazar ihtiyaclarinin anlasilmasi, miisterilerin genel beklentileri, miisteri
beklentilerinin karsilanmasi seklinde siralamaktadir. Diger yandan otel isletmeleri
acisindan miisteri memnuniyetini nelerin etkiledigine bakildiginda ise; miisteri
memnuniyetine etki eden en onemli faktoriin kalite oldugunu oOne siiriilmiis ve
miisteri memnuniyeti agisindan isletmelerin kaliteli hizmetler vermesinin éneminden
bahsedilmistir (Ozgiiven, 2008: 653). Ancak otel isletmelerinde, miisterinin bir
iriinden sagladigi memnuniyet sadece iirlinlerin niteliklerine bagli olmamakla
birlikte, tiiketicinin memnuniyeti ayn1 zamanda isletmenin imaji, satis elemanlarinin
tutumu, tiiketicinin kisiligi, isletmenin profesyonellik anlayisi, islem hizi gibi
unsurlara da baghdir (Tan, 2004: 36).

Otel isletmelerinde miisterilerin mal ve hizmetleri satin alma ve tiiketim

davraniglart ile ilgili bilgiler ¢ogunlukla bireysel psikoloji, toplum psikolojisi ve
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sosyoloji gibi bilim dallarindan elde edilmektedir (i¢oz, 2001: 75). Otel isletmeleri
bakimindan, her isletme miisterilerde gerekli tatmini saglayacak bir pazarlama
karmas1 gelistirmek zorundadir. Bu nedenle, otelin miisterileri agisindan hangi
triinlerin tatmin saglayacagini belirlemeleri i¢in, miisterilerin neyin, ne zaman,
nerede ve nasil etkilendiginin incelenmesi gerekmektedir (I¢oz, 2001: 76).

Miisteriler memnuniyetlerini; sunulan hizmet ile bekledikleri hizmeti
karsilastirmak suretiyle belirlemektedirler (Akbar ve Fie, 2005: 47). Buna bagh
olarak otel isletmelerinde ayni hizmeti satin alan misterilerin kisisel 6zelliklerinin
farkli olmasi, ayni tiir hizmetle ilgili onceki deneyimleri, hizmetlerin kendileri igin
tagidig1 6nem veya hizmetin tasidigi gereksinim, miisterilerin i¢inde bulunduklar
ruhsal durum gibi farkliliklardan dolayi, hizmet deneyimleri de farkli olacaktir. Ayni
hizmetten bir miisteri memnun kalirken, bir digerinin ayn1 hizmete iliskin deneyimi
hayal kirikligi ile sonlanabilmektedir (Laws, 2004: 17).

Bir otel isletmesinin basarisinda miisterilerine taklit edilmemis 6zgiin bir
memnuniyet sunmak kritik bir faktor olmaktadir. Otel igletmelerinde en 6nemli girdi,
belli gereksinimlerini karsilama arayisinda ve belli beklentileri olan miisteridir ve
arzu edilen ¢ikt1 ise memnun olmus misteridir (Yetkin, 2011).

Kotler (1999:181) tarafindan yapilan c¢alismada otellerde miisteri

memnuniyetini etkileyen faktorler asagidaki sekilde dort grupta toplanmistir:

Sekil 4: Otellerde Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

SR
Kiiltiirel ( \
- Sosyal 4 . A
Kiiltiir Kisisel
Referans ( . e )
Yas ve Yasam Psikolojik
Gruplar '
Donemi Giidiilenme
Alt Kiiltiir ) Meslek Algilama
Aile MUSTERI
Ekonomik Ogrenme
Durum
Roller ve .
Toplumsal ) Inaniglar
Statii
—
Sunuf Yasam Tarzi
— —_—————

—
Kaynak: Kotler vd., 1999, s.181.
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Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler, hizmet sektoriintin bir alani olan

otel isletmelerinde iirlin-iirtin kalitesi, beklentiler, performans ve fiyat faktorlerinin

yan1 sira bagka faktorlerin ek olarak ele alinmasiyla aciklanmaktadir. Otel

isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen faktorler dort farkl

ana grup olarak incelenebilmektedir (i¢oz, 2001: 77):

i. Kisisel

Faktorler: Otel isletmelerinde miisterilerin = beklenti  ve

memnuniyetini etkileyen kisisel faktorler icerisinde cinsiyet, yas ve yasam

donemi, meslek, egitim durumu, gelir diizeyi ve yasam tarzi gibi 6zellikler

gosterilebilmektedir.

Cinsiyet: Otel isletmelerinde miisterilerin cinsiyet farklilig
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel farklilik da yaratmaktadir. Cinsiyet ayni
zamanda miisterilerin otel isletmelerinin iirlin ve hizmetlerinin igerigi
ve mesajlarma olan tepkilerini de etkilemektedir. Dolayisiyla bu
durum kadin miisteriler igin tasarlanmis triin/hizmet ve imkanlar
yelpazesinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu c¢alismalar otel
isletmelerinde kadin miisteriler icin etek askilari, kadin tuvalet
takimlari/esyalari, sa¢ kurutma makineleri saglama ve daha kadins1 bir
oda dekoru tasarimini igermektedir. Diger bir calismaya gore, otel
isletmelerinde kadin miisteriler i¢in giivenlik, rahatlik, odalarda
konfor ve otelin imkanlar1 ve bdliimlerinin 6nemli oldugu

goriilmektedir (Emir ve Kilig, 2011).

Yas ve Yasam Donemi: Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve
memnuniyet davranislarinda etkili olan diger bir faktor ise, miisterinin
yas ve yasam donemidir. Miisterilerin tatil tercihleri, bolge se¢imleri
ve eglence tercihleri yas dénemleri ile yakindan ilgilidir (i¢6z, 2001:
80). Otel isletmelerinde miisterilerin yagamlar1 boyunca bulundugu
yas dilimleri arasinda farkli beklenti ve memnuniyet davranislari
sergiledigi goriilmektedir. Ornegin, geng yastaki miisteri grubu turizm

cesidi olarak eglenceye yonelik turistik ortamlar1 segerken, ileri yas
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grubundakilerin daha sakin ortamlar1 tercih ettikleri goriilmektedir.
Yaglilarla ilgili bir pazar arastirmasi, onlarin banyolardaki tutacaklar,
gece lambalar1 koridorlarda goriinlir sinyaller, meniilerde biiyiik
yazilar olmasina dikkat ettiklerini gostermistir (Ii¢dz, 2001: 80). Otel
isletmelerinde miisterilerin konaklama, yeme-igme ve eglenceye
iliskin zevklerinin genellikle miisterilerin yaslarina bagli olarak

olustugu sdylenebilmektedir (Rizaoglu, 2004: 97).

Meslek ve Gelir Diizeyi: Otel isletmelerinde misterilerin
memnuniyetlerini etkileyen diger bir faktor ise miisterilerin meslegi
ve gelir diizeyleridir. Meslegin misteri gelirinde belirleyici bir faktor
oldugu g6z Oniine alindiginda gelir degiskenine bagli olarak
miisterinin meslegi, otel isletmesi se¢imini ve beklentisini de
etkileyecektir (Dinger, 1993: 39). Ornegin, bir is¢i charter firmalar1 ve
ekonomik sinif ugak bileti alirken, orta siif bir otel isletmesinde
konaklayacaktir. Bunlara bagli olarak da 6dedigi fiyat kadar beklentisi
olacaktir. Diger yandan bir isadami “business class” da seyahat
edecektir veya iist sinif bir otel isletmesinde konaklayacaktir. Yani
misterinin hizmetler i¢in 6dedigi fiyat miktar1 yiikseldik¢e beklentisi

de o oranda artacaktir (Tek, 1997: 204).

Gelir: Ekonomik unsurlar da otel isletmelerinde miisterilerin beklenti
ve memnuniyetlerini etkileyen bir faktdr olmaktadir. Miisterilerin
harcama yapabilmeleri i¢in gelire sahip olmalar1 gerekmektedir. Otel
isletmelerinde misterilerin sahip olduklar1 harcanabilir gelirin
blytikligl, tasarruf olanaklari, yiiklenmis olduklari kisisel borglar
gibi ekonomik Ozellikler miisterilerin beklenti ve memnuniyet
davraniglarin1  etkilemektedir (Yikselen, 2000: 83). Ekonomik
bakimdan gelir seviyesi yiikselen miisterilerin otel isletmelerinden
beklentileri de degisim gostermektedir. Diger taraftan ise gelir diizeyi
diisiik olan miisterilerin otel isletmelerinden beklentilerinde daralma

meydana gelmektedir.
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e Egitim Seviyesi: Miisterilerin egitim seviyeleri de memnuniyet
tizerinde 6nemli Olgiide rol oynayan bir unsurdur. Miisterinin egitim
durumundaki gelisme ayni zamanda c¢alisma durumunu ve gelir
seviyesini de etkilemektedir. Egitim seviyesi yiikselen miisteri,
seyahate c¢ikma gibi kiiltiirel gereksinimlerin tatmin edilmesi
gereginin farkinda olmaktadir (Toskay, 1989: 135). Bir baska deyisle,
daha fazla gelir statii saglayan mesleklerde ¢alisma olasilig1 artan
bireylerin beklentileri de artmaktadir (Kozak vd., 2001: 69). Ornegin,
sirket temsilcileri ve bilim adamlar1 is seyahatlerinin 6nemli bir
grubunu olusturmaktadir (i¢6z, 2001: 81). Bu gruplar daha yiiksek
beklenti ile daha kaliteli turistik mal ve hizmet talep ederler. Buna
paralel olarak daha yiiksek tatmin diizeyine ulagsmay1

beklemektedirler.

e Yasam Tarzi: Yasam tarzi, otel isletmelerinde miisterilerin
memnuniyetlerini etkileyen sonuncu faktordiir. Aym kiiltiir, sosyal
smif ve meslekte olan insanlarin ¢ok farkli yasam tarzlar

olabilmektedir (I¢6z, 2001: 81).

Toplumsal Faktorler: Miisterilerin otel isletmelerinden beklenti ve
memnuniyetlerinin  pek ¢ogunun kiiltirel ve toplumsal ozelliklerle
sekillendigi bilinmektedir ve bu Ozelliklerin birbiriyle iliskileri soz
konusudur. Toplumsal faktorlerin kaynagi; kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal
smif gibi olgulardir (I¢6z, 2001: 85).

e Gruplar ve Farkh Kiiltiirel Degerler: Miisterilerin igerisinde
bulunduklar1 gruplar ve farkli kiiltiirel degerlere sahip olmalari,
onlarin beklenti ve memnuniyet durumlarinin ayr1 ayri belirlenmesini

yonetim agisindan dnemli hale getirmektedir (Yetkin, 2011).
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Bir bireyin satin alma sonrasi tatmin diizeyi bir¢ok kiigiik grup
tarafindan da etkilenmektedir. Bu gruplara tiyelik gruplar1 adi verilir
ve kisi tizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Bunlardan birincil
gruplar aile, arkadas, komsular, ¢alisma arkadaslar1 gibi diizenli ve sik
iliskilerin oldugu kisilerden meydana gelmektedir. ikincil gruplar ise
daha az ve seyrek etkilesim iginde olunan dini gruplar, mesleki
birlikler ve ticari birlikler gibi gruplardir (i¢6z, 2001: 81).

Referans gruplart dogrudan ya da dolayli karsilastirma
noktalar1 ya da birey davraniglarini sekillendiren referanslar olarak
hizmet etmektedir. Insanlar ait olmadiklar1 istek gruplarindan da
etkilenebilmektedir. Ornegin, bir iiniversitenin yeni dgrencisi, iinlii bir
otelin yOnetim gurubunun bir parcast olmak isteyebilir ve iiyesi

olamasa da bu grubu benimseyebilmektedir (i¢6z, 2001: 89).

Aile Yapisi: Bekar, evli ya da ¢ocuklu olup olmama, ¢ocuk sayisi, aile
ve akraba bagliliklar1 gibi aile yapisi ile ilgili 6zellikler de bireylerin
konaklama  deneyimini = memnuniyet  derecesi yoniinden
etkilemektedir. Gidilen otelde bebek ve kiiciik ¢ocuklar i¢in herhangi
bir aktivite ya da hizmet sunulmamasi, miisterilerin tatmininde
olumsuz bir etki yaratacaktir (Kozak vd., 2001: 71). Aksine otellerin
cocuklar i¢in iicretsiz ya da diisiik fiyatl turlar, licretsiz bakim servisi
ve eglence merkezleri gibi olanaklar saglamasi  mdisteri
memnuniyetinin - olumlu yonde bir ivme kazanmasinda yarar
saglayacaktir.

Toplumda bir birey ayn1 zamanda aile, kuliipler ve cesitli
orgiitler gibi bir¢ok gruba ait olabilir. Bireyin her gruptaki konumu
onun statii ve rolii bakimindan sekillenmektedir. Her rol bireye toplum
tarafindan verilen genel sayginin goOstergesi olan statiiyii de
yansitmaktadir. Insanlar genellikle bir iiriinii secerken, onun kendi
statiisiinii de yansitmasina 6zen gostermektedir (Icoz, 2001: 90).
Ornegin, is seyahatine c¢ikan bir isadami, siirekli konakladig: otelde

“executive floor” odalarinin satildigini duydugunda {ziintii duyar.
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Ciinkii kendisini otelin standart odalarinda ya da bagka bir tip odada
konaklamaya zorlanmis hisseder. Bu diisiincenin temel nedeni standart
odalardaki hizmet kalitesi ya da konfor eksikligi degil, o odada
konaklarsa baskalarinin bunu bilmesidir. S6z konusu is adaminin
diisiincesine  gore, zorunluluktan standart odada konaklamasi
durumunda statii kaybina ugramis olacaktir. Dolayisiyla kendisini
kotli hissedecek ve otelden memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmis

olacaktir.

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir ekonomik bir faktrdiir ve ¢evreye kolaylikla
uyum saglamaktadir. Kiltiirel faktor, toplum igerisindeki ortak deger
yargilari, inanglar, dil, din ve davrams ozelliklerini kapsamaktadir (I¢oz,
2001: 85-86).

Kiiltiirel 6zelliklerin ihtiyaglar1 karsilama oOzelligi bulunmaktadir.
Miisterilerin ihtiyaglarini karsilamakta basarili olan otel isletmelerinin ve
iiriin veya hizmetlerinin uzun yasama sansi bulunmaktadir. Otel isletmelerinin
iirlin ve hizmetleri i¢in miisterilerin beklentileri kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermektedir (Islamoglu, 1999: 94).

Kiiltiir turizm endiistrisinin entegre bir parcasidir. Clinkii kiiltiir, ne
yiyecegimizi ve nerede kalacagimizi belirlemektedir. Farkli tlkeler farkl
kiiltiirel degerlere sahiptir. Bir iilke sinirlart i¢indeki kiiltiirii anlamak her ne
kadar zor olsa da, uluslar arasi alanda g¢alisan bir isletmenin farkli ulusal
kiiltiirleri anlamaya c¢alismas1 daha zor olacaktir. Farkli iilkelerdeki tiiketiciler
bazi konularda ortak ozellikler gosterseler bile, sahip olduklar1 degerler ve
davranislar birbirinden farkli olmaktadir (i¢6z, 2001: 85). Bu nedenle farkli
kiiltiirlerden miisterilere ev sahipligi yapan otelin memnuniyeti yaratma
siireci birtakim engelleri asmay1 gerektirmektedir. Ornegin, bir Hollandali
turist otelin oda 6zelliklerini yeterli bulurken, bir Arap turist oday1 yeterince
liiks ve konforlu bulmayabilir. Bu noktada Arap turistin memnuniyet diizeyi

negatif yonde etkilenecektir.
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Otel isletmelerinin hedef pazarindaki misteri kiiltiirii, o pazarda
pazarlanacak iiriin ve hizmetlerin tanimini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasin
ve tutundurma cabalarini etkiler (Islamoglu, 1999: 94). Buna bagl olarak
misteriler otel isletmelerinin beklenti ve memnuniyetlerini ne kadar
karsiladiklarini, ait olduklart kiiltliriin degerleri ile karsilastirirlar. Miisteriler,
otel isletmelerinin  hizmetlerini  kendi  beklentileri ~ dogrultusunda
degerlendirirler ve memnun olmayan misteriler sikayet¢i olmaktadirlar.
Dolayisiyla kiiltiir farkliliklarinin, miisteri davranislar1 ve memnuniyetinde

farkliliklara yol agtigini sdylemek miimkiindiir.

Psikolojik Faktorler: Turistik tiiketim psikolojik bakimdan sinirsiz bir
genisleme egilimi gostermektedir (Olali ve Timur, 1988: 206-207). Bu
durum, farkli psikolojik yapiya sahip olan turistlerin turistik tiikketimden
tatmin olma diizeylerinde de farkli egilimlere sahip olmalar1 seklinde
aciklanabilmektedir (Kozak vd., 2001: 72).

Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen
psikolojik faktorler arasinda siki bir iliski vardir ve bagimsiz degildirler. Otel
isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen psikolojik
faktorler; algilama, giidillenme, Ogrenme ve tutum gibi unsurlardan
olusmaktadir (Inceoglu, 2004: 70).

e Algilama: Psikolojik unsurlardan olan algilama, duyular yardimi ile
tanimadir ve dgrenmenin temelini olusturmaktadir (Islamoglu, 1999:
113). Algilamanin duyumsal bir bilgilendirme oldugu ve bunun
duyma, tatma, gérme, koklama, dokunma ve hissetme duyusu yardimi
ile gerceklestirildigi anlasilmaktadir. Ornegin, bir otel isletmesinin i¢
dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, tanitici brosiirlerin
renginin se¢iminde, biiylik 6lcekli afislerin diizenlenmesinde, odalarin
dekorunda hatta isletmenin logosunun diizenlenmesinde miisterilerin
algilamasi etkileyen unsurlar géz oniine alimmaktadir (i¢6z, 2001:
83). Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetleri

algilartyla sekillenmektedir. Miisteriler beklentilerini olusturan iiriin

36



ve hizmetleri Oncelikli olarak algilarlar, diisiiniirler, yorumlarlar,
yargilarlar ve yanitlarlar. Bu degerlendirme siirecinde eger iiriin ve
hizmetlerin algilanan diizeyi beklenen diizeyin {izerinde ise miisteri
memnuniyeti saglanmis olur, eger altinda ise memnuniyetsizlik s6z

konusudur.

Giidiilenme: Otel isletmelerinde miisterilerin  beklenti  ve
memnuniyetini etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri de
misterilerin giidiileridir. Otel isletmelerinde miisterileri beklentilerini
karsilamak ic¢in harekete geciren unsur onlarin giidiileridir (Eroglu,
2011: 39). Gidiileri bireyleri dogal nitelik tasiyan gereksinimlere
yonelten bilingsiz davraniglardir (King, 1995). Sabuncuoglu ve Tiiz
(1998) giidiiyii, “cesitli ihtiyaglarin karsilanmast i¢in bireyleri
davranis ve eyleme iten neden” olarak ifade etmistir. Bu nedenin
temelinde ise, miisterilerin beklentileri bulunmaktadir. Otel
isletmelerinde bir miisteriyi belli bir yonde harekete gecirmenin
onkosulu, o miisteriye o yonde farkli bir secenegin varligini bildirmek

ve o yondeki bilgiyi algilayabilme olanagi saglamaktir.

Ogrenme: Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini
etkileyen psikolojik faktdrlerden bir digeri de 6grenmedir. Ogrenme
bireyin davraniglarindaki bir degismedir, bu degisme bireyin
cevresiyle kurdugu iligkilerle ger¢eklesmektedir (Harris ve DeSimone,
2005: 54). Ogrenme insanlarin yeteneklerini, rol algisini,
motivasyonunu, bireysel davranis ve performansimni etkileyen bir
unsurdur. Bireylerin davranmiglarinin degisimi 6grenmenin en iyi
kanmitidir  (Ozkalp ve Kirel, 2005: 156). Otel isletmelerinde
miisterilerin  beklentilerinin  bircogu O6grenilmis davranmislardan
gelismektedir (Tek, 1997: 208). Psikologlara gore miisterilerin
psikolojik varlig1 ve o6zellikleri, 6grenme siireci boyunca elde edilen
deneyimlerle belirlenmektedir  (inceoglu, 2004: 117). Otel

isletmelerinde miisterinin bir i{iriin veya hizmete beklentisinin
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olusmasi, 6grenme siirecinden sonra ortaya ¢ikmaktadir (islamoglu,
1999: 116). Oteller kendi tesisleri ve hizmetlerinin kalitesini
miisterilerin daha fazla 6grenmelerini tesvik etmelidir. Liiks oteller ilk
kez gelen miisterilerine otel turu yapar ve sunulan hizmetlerle ilgili
bilgi vermektedir. Tekrar gelen miisteriler de otelin degisen hizmetleri
ve yenilikleri konusunda mektupla bilgilendirilmektedir (Icoz, 2001:
84).

Tutum: Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini
etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri de tutumdur. Giiveng
(1972°den aktaran Titiincti, 2008: 43)’e gore tutum, bir bireye
atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarint diizenli bir bigcimde olusturan bir egilimdir. Otel
isletmeleri, miisteri tutumlari ile onlarin beklenti ve memnuniyetleri
arasinda paralellik saglamaya calismaktadirlar. Eger otel isletmeleri
miisterilerin tutumlarinda degisiklikler olmasini istiyorlarsa etkili
reklam  ve  diger satis  c¢abalart  ile  bu  degisimi
gerceklestirebilmektedirler (Cemalcilar, 1994: 61). Otel isletmeleri,
misterilerin farkli iriinlere, hizmetlere ve markalara yonelik
tutumlarin1 bildikleri ve bu tutumlardaki degismeleri Olgebildikleri
takdirde miisteri beklentisi ve memnuniyetinin saglanmasinda daha
etkili olurlar (Odabasi ve Baris, 2003: 157). Ciinkii miisteri
memnuniyeti, miisteri beklentileri karsilandiginda ya da asildiginda

gerceklesmektedir (I¢dz, 2005: 175).

Otel isletmeleri esas olarak bir hizmet isletmesi oldugu icin ¢alisanlar,

hizmeti alan miisteriler ile hizmeti sunan isletme arasindaki iliskiyi kuran

konumundadirlar (Tiiziin ve Devrani, 2008: 14). Ozellikle miisteri ile yiiksek temas

halinde olan calisanlar, isletmenin miisteri tarafindan nasil algilandigin1 dogrudan

etkileyebilmektedirler. Bu nedenle miisteri ile yiiksek temas halinde olan ¢alisanlarin

davraniglart ve miisterilerin bu calisanlarla ilgili algilamalari, miisteri ile isletme

arasinda kurulan iliskinin kalitesini ve dogal olarak memnuniyetini de 6nemli dl¢iide
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etkilemektedir (Paulin vd., 2000: 458). Dolayisiyla miisterilerin ¢alisandan
memnuniyeti Oncelikle isletmeden memnuniyetini etkileyecek ve bu sayede
miisterilerin isletmeye karsi olumlu davranis sergilemelerine neden olabilmektedir
(Tiiziin ve Devrani, 2008: 15).

Otel isletmelerinde her bir boliimiin gerek kendi yaptigi islerde, gerekse
birbirleriyle olan iligskisindeki uyum, miisterilerin hizmet algilamalarina da
yansimaktadir. Bunun i¢in otel isletmeleri, bir biitiin olarak bdliimler bazinda
sundugu hizmetlerdeki miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik onemli Olgiide
caba sarf etmek durumundadirlar. Aksi takdirde, diger boliimlerden alinan
hizmetlerde saglanan memnuniyet ne olursa olsun, herhangi bir bdliimdeki
memnuniyetsizlik bunu olumsuz etkileyecektir. Ornegin, &n biiro boliimii ile kat
hizmetleri bolimii arasindaki iligki iyi olmadiginda odalar miisterilere istenilen
stirede sunulamamakta; bu durum otel isletmelerinde miisteri memnuniyetsizligine
ve dolayisiyla miisteri kayiplart ile imaj bozukluguna neden olabilmektedir (Murat
ve Celik, 2007: 7). Bundan dolay1 otel isletmelerinde, profesyonel anlamda hizmet
sunabilmek icin tiim boliimlerinin koordinasyon icinde c¢alisarak, miisterilerin
beklentilerini karsilayan hizmetler sunulmasi gerekmektedir (Misirli, 2001: 173).
Ciinkii miusteriler cogunlukla daha kaliteli hizmet sunan otel isletmelerini tercih
edeceklerinden, otel isletmeleri degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina hizli sekilde
uyum saglamak zorundadirlar (Erdem, 2003: 51).

1.1.3. Miisteri Memnuniyetini Ol¢menin Yararlar

Gelisen teknolojiyle birlikte diinyada, ticaretin 6niindeki engeller kaldirilmis,
ekonomik smirlarin neredeyse yok olmasiyla is yapma sartlar1 degismis ve kiiresel
rekabet artmistir (Uluyol vd., 2011). Miisteri memnuniyetini saglamak, isletme
yonetimleri i¢in sosyal sorumlulugun geregi olarak degerlendirilmektedir (Uyguc,
1998). Artan rekabet giicii firmalarin miisteri memnuniyetinde verdikleri tavizleri her
gecen giin daha da artirmaktadir. Aldigr mal ve/veya hizmetten memnun kalan
miisteri, isletmeye olan baghiligin1 artirmakta ve miisterinin isletmeye bagliliginin
artmas1 sonucunda isletmelerin gelirlerinde artiglar goriilmektedir (Tiitiincii ve

Dogan, 2003).
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Isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri bagliligin
artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli iirlin ve hizmetin sunulmasi ile
miimkiin olabilmektedir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar,
onceleri bir maliyet olarak goriinse de kazanilan sadik miisteriler sayesinde firma
hedefleri giin gegtikce biiyiimektedir (Eroglu, 2005).

Isletmelerde, miisteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlar1 vardar.
Bunlar; sadece mevcut miisteriyi isletmeye ¢ekme degil, ayn1 zamanda isletmeden
sagladig1r hizmet sonucunda tatmin olan miisterinin g¢evresine olumlu diistinceleri
yaymasini da saglamaktadir. Ciinkii yapilan tiim ¢alismalarda miisterinin
memnuniyetsizliginin yayilisi ile ilgili benzer sonuglar ¢ikmaktadir. Ornegin; tatmin
olmamis miisterilerin %90°1 otelle iligkisini kesmekte ve tekrar ayn1 otelden mal veya
hizmet satin almamaktadir. Ayni1 miisteriler memnuniyetsizligini en az 10 kisiyle
paylasmaktadir. Memnuniyetsizlik duyan miisterilerin %13 tiiniin bu durumu 20
kisiye aktardigi saptamistir. Baska bir ¢alisma ise “3-33” kuralin1 ortaya ¢ikarmustir.
Buna gore, yasanan tecriibelerle ilgili olumlu izlenime sahip 3 kisiye karsilik, koti
tecriibesini bir dehset an1 yasamiscasina baskalarina anlatmaya hazir 33 kisi vardir
(Kaya, 2000: 429). Boylece miisteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalar1 bagka
kisilere anlattiklar1 gibi sunulan hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler
yasadiklar1 bu olumsuz deneyimi de baska kisilere anlatirlar. Bu noktada firmaya
diisen gorev, sikayetin ya da memnuniyetsizligin etkin bir bicimde ¢6ziilmesidir
(Goldmann, 1997: 286).

Giliniimilizde isletmeler miisterilerini tanimak ve onlarin isteklerine gore
tiretimin yonlendirebilmek i¢in misteri bilgilerini siirekli olarak takip edip bu
bilgileri degerlendirmeye baslamiglardir. Hatta ¢ogu isletme her yil miisterilerinin ne
oranda memnun olduklarini belirleyebilmek i¢in miisteri anketleri yapmaktadir. Bu
anlamda, isletmenin basarisi miisterilerin memnun olup olmamasina da baghdir.
Miisteri memnuniyeti, isletmelerin pazar tabanli performans 6l¢iilerinden en 6nemlisi
olmaya baslamistir (Fornell vd., 1996).

Miisteri memnuniyeti 6l¢iimii, miisterinin {irin ve hizmet sunucusuyla olan
genel deneyimlerini tanimlamaktadir. Bu model kullanilarak miisterinin var olan ve
gelecekteki davranislari hakkinda sonuglar tahmin edilebilmektedir. Misteri

memnuniyeti degerlendirilmesinde genellikle anket uygulamasi yapilmaktadir.

40



Miisterilere iiriin ve hizmetle ilgili olarak beklentileri, verdikleri deger karsiliginda
elde ettikleri, sikayetleri, gelistirilmeye agik yonler gibi sorular sorulmaktadir.
Miisterilerin bu sorulara belirli bir 6l¢ek kullanarak yanit vermesi istenerek, elde

edilen verileri analiz etme yoluna gidilmektedir (Eroglu, 2005: 11).

1.2. BUTIK OTEL KAVRAMINA GENEL YAKLASIM

Agirlasan rekabet kosullart ile birlikte degisen turizm egilimleri, isletmelerin
farkli iirlin ve hizmet sunumuna yonelmesini zorunlu kilmistir. Yeni bir iirlin ¢esidi
olarak konaklama sektoriinde yerini alan butik oteller, kisiye 6zel ve kaliteli hizmet
sunumu ile klasik kuralci otelcilik anlayigina farkli bir anlayis getirmistir. Bu anlayis
aslinda bilingli tiiketicinin beklentilerinin ve ihtiya¢larinin dnceden tahminine ve
devaminda hizli bir sekilde karsilanmasina dayalidir. Butik otellerde, kosulsuz
miisteri memnuniyetinin saglamasi i¢in isletme biinyesinde yetki dagitilmistir.
Dolayistyla miisterilerin talepleri dogrultusunda c¢alisanlarin Kati kurallarla sabit

olmayan is tanimi, esnek ¢alisma alani ve insiyatif kullanma yetkisi mevcuttur.

1.2.1. Butik Otel Kavram

Son on yilda uluslararasi konaklama sektoriinde segmentasyon hizlanmig
bulunmaktadir. Turistik konaklamanin degisen pazarlarda ve degisen iiretim
anlayiginda gelismesi, ticari konaklama sektoriiniin homojen bir karakteri reddeden
yeni tiiketici egilimleri i¢in dogrudan bir yanit olusturmustur. Uluslararas: otellerde
segmentasyon ve iiriin farklilastirmasi o6rnekleri, tiiketicilerin nis {irtin ve konaklama
hizmeti taleplerini karsilamak tizere giderek artmaktadir (Rogerson, 2010).
Uluslararasi zincir oteller pazardan daha biiylik pay alabilmek ve ulasabildigi hedef
kitle alanin1 genisletebilmek adina degisen tiiketici taleplerine yonelik farkli
segmantasyonlarda iirlinler piyasaya siirmektedirler. Bu hizmet farklilastirmasinin en
giincel 6rnegi butik otellerdir.

T.C. Kiltir ve  Turizm Bakanlig'nmm  “Turizm  Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine 1liskin Yonetmeligi”nde (Kiiltiir Turizm
Bakanligi, 2011) butik oteller, “yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon

ve kullanilan malzemesi yoniinden 6zgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden
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iistlin standart ve yliksek kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile
kisiye 6zel hizmet verilen ve en az on, en fazla altmis odali oteller” olarak
tanimlanmustir.

Butik otel terimi®, ¢ok 6zel miisterileri i¢in samimi, genellikle liiks, ilging,
fark yaratan otel ortamlarmi tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir (Boutique
Lodging Association, 2011). Butik Oteller, kii¢iik, az sayida oda ile az sayida
miisteriye hizmet veren, mimari yapisi ve dekorasyonuyla farklilik gosteren, sundugu
kisisel hizmet ile 6n plana ¢ikan konaklama isletmeleridir. Az oda sayis1 ve kendine
has dekorasyonunun yani sira miisterilerine ilgi ve alakayr hi¢ eksik etmeyen
personel, butik otellerin baslica 6zelliklerini olusturmaktadir (Erdemir, 2007).

Ozel destinasyonlar ile farkli miisteri profillerine hitap edebilen ve bu 6zelligi
ile giiniimiizde yogun ilgi goren butik oteller, ortalama 15-30 oda olmakla beraber
60 odaya kadar da sahip olabilmekte ve butik otel anlayisinda, isletmenin biiytkligi
degil, 6zgiinliigli de 6nem tasimaktadir (Batman ve Akyliz, 2011). Butik oteller,
miisterilerine mutfagi, mimarisi ve i¢ mekan zenginlikleriyle bir biitiin igerisinde
ayricalik sunmaktadirlar.

Bir bagka tanimlamaya gore butik oteller, bagimsiz, likks, 150 odadan az,
konforlu dekore edilmis, yliksek kaliteli, iinlii bir sefe bagli mutfaga sahip, restorani
ve salonu bulunan, odalarda dev boyutlu ve kalin yataklari bulunan, kustiyi
yorganlari olan, en az 8 adet genis yastig1 bulunan otellerdir. Bu kiiresel tanimlamaya
ek olarak On biiro personelinin genel goriiniimii, fiziki Ozellikleri ve mesleki
kabiliyetleri calistigi butik otelin iist diizey hizmeti, dizayn1 ve ayricaligi ile es
degerde olmalidir. Tiim 6n biiro personelinin iletisim kulakliklar1 kullanmalar1 ve

siyah giyinmeleri gerektigi belirtilmistir (Rushmore, 2011).

2 Butik otel kavranu iizerine diinyada cesitli {iniversiteler biinyesinde ¢aligmalar yapilmaktadir.

“Butik otel nedir?” ve “Butik otel standartlari nasil olmalidir?” sorulart dogrultusunda g¢aligmalar
yiiriitiilmektedir. Literatiire katkida bulunan egitim kurumlarina 6rnek olarak yiiriittiigii arastirmalar
dogrultusunda Cornell Universitesi gdsterilebilmektedir (Cornell University School of Hotel
Administration, 2011).
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Butik otellerin gelismesi igin ¢aligsanlar, bu yeni turizm driiniini, yiiksek
diizeyde tasarimi, farkli ambiyansi ve kisisellestirilmis hizmet teklifleri tiretimi
tizerine yerlestirilen giiglii bir wvurgu ile deneyimsel nitelikleri ag¢isindan
farklilastirmaya ¢alismislardir (Rogerson, 2010: 425).

Butik oteller daima bireysel, rahat, samimi ve misafirperver bir ortamda
hizmet sunmaya odaklanmigtir. Bu nedenle zincir otel gruplar ile arasinda
homojenlik bulunmasi son derece diistik bir olasiliktir. Butik oteller, yiiksek kaliteli
otellerin biitiin konforlarin1 saglayabilmektedirler. Bulundugu sehrin cazibe
merkezinde olmasia ragmen, miisterilerine kalabaliktan uzak nezih bir ortamda

konaklama deneyimi saglayabilmektedirler (Ozaltin, 2008).

1.2.1.1. Diinyada Butik Otel Kavram

197011 ve 198011 yillarda ortaya cikan butik otellerin yayginlasmasi,
uluslararasi otellerde meydana gelen standardizasyon ve metalagsmaya kars1 yenilik¢i
bir tepki olarak kabul edilmektedir. Diinyanin en biiyiik otel zinciri IHG
biinyesindeki yedi markadan biri olan Holiday Inn tarafindan "Siirprizlere Yer Yok”
slogani ile ilan edilen reklam, (The best surprise is no surprise) benzer tasarima sahip
uluslararas1 popiiler otellere ve 1970'lerde yaygin kitle turizmine tepki olarak
gozlemler sonucu olusturulmustur (Rushmore, 2011).

Diinyanin ilk butik oteli olma 6zelligini tasiyan ve 1984 yilinda New York
sehrinde hizmete agilan “The Morgans Hotel” kisisellestirilmis hizmeti ve “home-
away-from-home”  (evden uzakta olundugu halde ev ambiyansini hissettiren)
karakterize ozelligi ve "Butik Otel" konsepti tanitimi ile konaklama sektoriinde bir
devrim yaratmistir (Morgans Hotel Group, 2011).

Butik oteller, tarihi mimari, tasarim, stil, farklilik, sicaklik ve samimiyet
arayan misteriler i¢in kendi bireysel ihtiyaglarini karsilayacaklar1 6zel ve farkli bir
konaklama segenegi sunmaktadirlar. Butik oteller, standart kaliplar iginde
kalmayarak, esnek hizmet anlayisina sahip otellerdir. Bir butik otelde yapilan her
geceleme benzersiz olmalidir. Her miisteri odasi1 farkli temalar1 tanitmayi
hedeflemelidir. Ornegin; New York Library Hotel, her odada farkli bir tema,

romantik miizikler sunmaktadir. Otel sahipleri genelde eski tarihi binalar1 restore
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ederek miisterilerine butik otel hizmeti sunmaktadirlar. Bu tarihi binalar, modernizm
ve yeni iretilen tasarimlarla birlestirildiginde sik, zarif ve bagarili mekanlar
olusturulmaktadir (Anhar, 2001).

Cornell Universitesi Otel Isletmeciligi Yiiksek Okulu profesorii Richard H.
Penner “Butik Otellerin, diinyada ilk butik otel olarak kabul edilen The Morgans
Hotel agiligindan bu yana daha yaygin oldugunu” ifade ederken, “kiigiik boyutlu ve
farkli tasarima sahip butik oteller hakkinda miisteri deneyimi konusunda ¢ok dikkatli
olduklarini ve sunulan hizmeti kisisel yapmak i¢in diger otellere gore daha fazla 6zen
gosterdiklerini" belirtmistir (Cornell Hotel School, 2011).

Butik oteller, Kuzey Amerika ve Birlesik Krallik’ta popiiler bir terim olmakla
birlikte, samimi, genellikle liikks ve essiz bir otel ortamini1 tanimlamaktadir. Butik
oteller kisisellestirilmis konaklama ve hizmet olanaklar1 saglayarak marka yaratmis
biiyiik zincir otellerden kendilerini farklilastirmaya ¢alismaktadirlar. Diinyada butik
oteller Londra, New York ve San Francisco gibi gozde metropol schirlerde
1980'erde goriilmeye baslanmistir. Butik otellerin oda sayilar1 az olmakla birlikte,
genellikle 3 ila 50 oda arasinda degismektedir (Wikipedia Ansikolopedisi, 2011b).

Butik otellerin, 21. yiizyilda da popiilaritesi devam etmektedir. Butik
otellerde, zincir egiliminin yayilmasi uzun zaman almamis olup, kisa siirede
yayginlagmistir. Ciinkii giiniimiizde geng seyahat severler, yeni ve yaratici bir seyler
istemektedirler. Onlar, konaklama deneyimlerinin ¢ekici olmasmi ve heyecan
duygusu uyandirmasini istemektedirler. Yeni konaklama degisimlerine bakildiginda
ozellikle gencler, kaldiklar1 otellerin ortaminin kendilerini hayranlik uyandiracak
derecede sasirtmasini beklemektedirler (Becker, 2009). Butik oteller, otel iiriin
yelpazelerinin islevselligi tizerinde odaklanarak, bina yapisi, dekor ve estetik
gortiniimii ile dikkat ¢ekmektedir (Chittium, 2004).

Kiiresel anlamda Dizayn (tasarim, konsept) Oteller “Design Hotels” ya da
Yasam Tarz1 Oteller (belirli bir yasam tarzini anlatan oteller), “Lifestyle Hotels”
olarak da bilinen butik oteller aslinda literatiirde bu kavramlardan farkli tanimlarla
farkli derecelendirmeye sokulmustur. Dizayn oteller, oda tasarimi, stili, essiz
mimarisi ile dnemli ayirt edici 6zelliklere sahip otellerdir. Dizayn otellerin sanatsal
konsepti, onlar1 yaratan insanlarin benzersiz yeteneklerine gore degismektedir.

Sanatsal ifadesi, fonksiyonelligi ve hayal giicii en basarili otel sinifi olan dizayn
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oteller, miisterilerine sadece konfor degil kaldiklar1 siire boyunca otel tasarimeisinin
yaratict vizyonu ile olusan bir hayranlik bagi kurmaktadir (Boutique Lodging
Association, 2011).

Yasam tarz1 oteller (Lifestyle Hotels), fonksiyonel tasarim igine yasam
unsurlarii ve aktivitelerini birlestiren 6zellikte, miisterilerin arzu ettikleri deneyimi
kesfetmelerine firsat veren otel sinifidir (Boutique lodging Association, 2011).

Butik, dizayn ya da tasarim oteller, Phuket ve Hua Hin gibi 6zellikle tatil
yerlerinde gériilmeye baslanmistir. Tayland, Ispanya ve Dogu Asya iilkeleri, Avrupa
tilkeleri ile diinya ¢apinda yayilmistir. Diger Uzakdogu tilkeleri ve sehirleri butik otel
ve dizayn oteller yaratarak daha popiiler hale gelmektedir. Ornegin; Bangkok,
Singapur, Malezya ve Hong Kong butik otellerin, diinyada en inlii tasarim
baskentleri Gtesinde yeni pazarlara girmis oldugunu gosteren, Endonezya, Cin,
izlanda, Peru, ve Tiirkiye gibi iilkelerde de yayginhigini gostermektedir (Wikipedia
Ansiklopedisi, 2011b).

1.2.1.2. Tiirkiye’de Butik Otel Kavram

Tiirkiye’de butik oteller kavram olarak eski olmamakla birlikte sayilar1 da
olduk¢a azdir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan “Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik” ¢ercevesinde butik otel
belgesi verilen otel sayis1 64 olarak belirtilmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2011).

Tiirkiye’de anlam olarak butik otel kavrami ile “Ozel Belgeli Otel” ve “Ozel
Nitelikli Otel” “Special Class Hotel” ya da “S Class Hotel” kavramlarinin benzer
olmasi dolayisiyla karigtirllmaktadir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, “Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmelik” kapsaminda
belirtildigi gibi (Madde 42), “Ozel Tesisler”, butik otel smiflandirmasini tanim
olarak karsilayamayacagi i¢in “Butik Oteller” i¢in ayr1 bir belgelendirme uygun
goriilmiis ve yonetmelige eklenmistir.

Farkli alternatiflerin miisterilere sunuldugu kiiclik, konforlu ve liiks oteller
olan butik otellerden sonra, simdi moda olan hip otellere dogru egilim
gostermektedir. Tiirkiye'de heniiz ¢cok az Ornegini verebilecegimiz bu oteller HIP

(Highly Individual Places), kisiye 06zel mekanlar sunan oteller seklinde
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tanimlanabilmektedir. Daha c¢ok is seyahatlerinde tercih edilen hip otellerin butik
otellerden farki, daha biiyiik olmasi, daha liikks kosullarin sunulabilmesi ve tasarimin
her zaman 6n planda tutulmasidir (Alga, 2006).

Hip otel kavrammin Tiirkiye’de ilk drnegi 5 yil 6nce hizmete giren Istanbul
ilinin Nisantas1 semtindeki “The Sofa Hotel” dir. Ancak Hip otel dizaynina sahip
“The Sofa Hotel” T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan “Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmelik” maddelerinde boyle bir
siniflandirma olmadig igin “Butik Otel Turizm Isletme Belgesi” ile smiflandirmada
yerini almistir (The Sofa Hotel, 2011).

1995 yilinda kurulan “Ozel Belgeli ve Ozel Nitelikli Oteller ve Isletmeler
Dernegi” (OZBI), Tiirkiye’deki en genis ve kapsamli profesyonel butik otel
birligidir. Istanbul’da bulunan dernek, gogu isletme sahipleri tarafindan isletilen
butik otelleri bir cati altinda toplamak amacryla kurulmustur (Ozbi, 2011).
Diinyadaki tiim butik otelleri tek bir c¢ati altinda toplamayi amaglayan Amerika
merkezli “Butik ve Lifestyle Konaklama Birligi” (BLLA) ile “Ozel Belgeli ve Ozel
Nitelikli Oteller ve Isletmeler Dernegi” (OZBI) arasinda 2011 yilinda bir protokol
imzalanmistir. Bu baglamda iki birlik arasinda butik otellerdeki servis standartlarinin
ve yonetim kalitesinin artirilmast igin ¢esitli egitim programlarinin olusturulmasi
amaglanmaktadir. Ayrica turizm sektoriindeki son egilimlerin yakindan takip
edilmesi, bu egilimlere gore stratejiler olusturulmasi ve iiye butik otellerin pazar
paylarmin artirilmasi hedeflenmektedir (Unsay, 2011).

Tiirkiye’de butik otelleri segen miisteriler genellikle biiyiik otellerin lobisinde
kaybolup kendilerini yabanci gibi hissetmek istemeyen kisilerden olugmaktadir.
Butik otellerde proaktif personel, kisiye 6zel yaklasim ve giileryiiz isletmeye deger
katan en 6nemli hizmet unsurlardir. Buna paralel olarak miisteriler, 24 saat otel
isletmecisiyle iletisim kurabilecegi butik otellerde kendilerini daha giivende ve

isletme i¢in 6nemli hissetmektedirler.
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1.2.2. Butik Otellerin Ozellikleri

Konaklama sektoriinde butik otellerin ayr1 bir sinifta incelenmesinin nedeni
degisen tliketici taleplerine paralel olarak diger otel siniflarindan farkli 6zellikler
tagimasidir. Dolayisiyla butik oteller kavram olarak ozelliklerinin farklilasmasiyla
farkli tanimlamalara da ihtiyag duymaktadir. Gilinlimiizde artan rekabet ile birlikte
standart hizmet sunumu geri planda kalmis ve kisisellestirilmis hizmet 6n plana
cikmustir.

Horner ve Swarbrooke butik otellerin bes ayirt edici 6zelligini asagidaki

sekilde vurgulamistir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 369):

Butik Oteller;

¢ Kiside samimi bir duygu uyandiran,

e Bir tasarimciya ait dekorasyon, demirbaslar ve uygun elektronik
ortama sahip,

e Her otelin bireysel bir kimligi vardir ancak bunun yaninda markalarin
kullanildig,

e Konsepti gelistirmek i¢in, 6nemli tasarimcilara odaklanarak kullanilan
modern stile sahip,

e Siirekli hizmet veren oteller, restoranlarin diginda, her zaman kisiye

0zel hizmet veren kiigiik otellerdir.

Butik otellerin o6zellikleri, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan
“Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik”
cergevesinde Madde 43’e gore asagidaki seklide siralanmistir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2011):

e Modern, roprodiiksiyon, antika gibi 06zelligi olan mobilya ve

malzemeler ile tefris ve dekorasyon.

e Bes yildizli otel odalar1 i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu

odalar.
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Kapasiteye yeterli kabul holiinii de kapsayan lobi, lobi alaninin yeterli
olmasi halinde lobinin bir boliimiinde diizenlenmis oturma mahalli

veya ayr1 bir oturma salonu.
Y 6netim odast.

Kapasitesi elli kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin
en az ylizde yetmis besine alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif

lokanta.

Genel mahallerde klima sistemi.

Yirmi dort saat oda servisi.

Camagsir yikama ve kuru temizleme hizmeti.
Otopark hizmeti.

Odalara, miisteri tarafindan segilen en az bir adet giinliik gazete servisi

ile miisteri yatak odasinin gece kullanimina hazirlama hizmeti.

Birden fazla katta diizenlenmis tesisler i¢in miisteri asansoOrii ve

merdiveni.

Tesis miisteri yatak kapasitesinin en az yiizde ellisi oraninda egitimli

personel ile hizmet verilmesi.

Kadin ve erkek personel i¢in ayr1 soyunma yerleri, dolaplari, dus ve

tuvalet yerleri.

Asagida yer alan tlinitelerden en az birinin bulunmasi:

- Kisi basmna 1,2 metrekare alan diisecek sekilde en az
elli kisilik pasta salonu; elli kisilik kabare, sinema, tiyatro
etkinliklerinin yapilabilecegi salon; en az 60 metrekare

biiyiikliikte kiitiiphane {initelerinden en az bir adedi.
- Acik veya kapali ylizme havuzu.

- Jimnastik salonu, bowling-bilardo salonu, kiitiiphane,

tiirk hamami, buhar banyosu, kar odasi, tuz odasi, tuzlu buhar
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odasi, sicak tas odasi, alarm sistemi bulunan sauna, masaj
iiniteleri, aletli masaj tiniteleri, cilt bakim {initeleri, spor sahasi,
tenis kortu, kayak pisti, duvar tenisi salonu veya benzeri

imkanlar saglayan tinitelerden en az {i¢ adedi.

Butik otel kavraminda, dnemli olan otelin bir ruha sahip olmasi ve bunu
isletmenin yonetim biinyesinde, c¢atal bigagindan logosuna, mobilyasindan personel
kiyafetine, meniisiinden servisine kadar her noktada ayn1 konsept dahilinde bir biitiin
olarak uygulayabilmesi esas alinmaktadir. Otelin atmosferinde ve tiim tasarimiyla bir
biitiin olarak 0Ozgiinlilk duygusunu miisteriye aktarabilmesi ve yasatabilmesi
gerekmektedir. Butik Otellerin yarattigi bazi farliliklar sdyle siralanabilir (Ozaltin,
2008):

¢ Butik oteller kisiye 6zel hizmet iiretirken, diger oteller ise ¢ok sayida
kisiye hizmet tiretirler.

¢ Butik otellerde hizmet, miisteri beklentilerini karsilar ve asarken, diger
otellerde ise daha once brosiiriinde s6z verdigi kadardir.

¢ Butik otellerde hiyerarsik kademeler miimkiin oldugunca azdir. Daha
yalin bir organizasyon yapis1 hakimdir. Diger otellerde ise, hiyerarsik
kademeler fazla olup, kademeler arasindaki iliskiler ise oldukca

katidir.

Oda sayis1 az olan butik otellerin en biiyilik avantaji, ¢izgilerinin belli olmas1
ve dolayisiyla devamli misterilere sahip olmasidir. Kaldigi butik otelde rahati
yakalayan miisteriler, bir sonraki gelislerinde baska otel arama ihtiyaci
hissetmemekte ve yine ayni otelde kalmak istemektedirler. Belirli miisteri Kitlesine
hitap eden bu otellerde personel, gelen miisterileri isimleriyle karsilamakta; daha
onlar siparis vermeden en sevdigi yiyecek ve icecekleri Onlerine sunmaktadirlar.
Boylelikle verilen kaliteli hizmet karsiliginda miisteri memnuniyeti yiiksek diizeyde

saglanmig bulunmaktadir (Hardal, 2009).
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“Butik ve Lifestyle Konaklama Dernegi” (BLLA) kurucusu Kiradjian butik
otellerin konaklama sektoriindeki 6nemini su sekilde agilamaktadir: “Butik otellerin,
bu sektor i¢in Ozel bir siniflandirma olmasi, butik otel isletmecilerinin biiylik otel
firmalar1 ile daha fazla rekabet edebilir ve daha iyi pazar pay1 hedefleyebilir nitelikte
olmalart i¢in kendilerine firsat vermelerine izin verecektir. Ayn1 zamanda yiiksek
beklentileri olan miisterilerin, bireysel 6zelliklerini ayirt edici 6zel hizmet anlayis ile
artan talebi karsilamis olacaktir" (Boutique Lodging Association, 2011).

Butik otelleri sektorel bazda degerlendirecek olursak, butik oteller “Kiiclik ve
Orta Boy Isletmeler” (KOBI) olarak degerlendirilmektedir. Konaklama sektdriinde
butik otellerin oneminin artmasi kiiresel anlamda turizmi ¢esitlendiren unsurlardan
birini olusturmaktadir. Ekonomik a¢idan bakildiginda ise, {iilke ekonomisi
kaynaklarimin  6nemli bir kismim1 turizm gelirlerinden elde eden iilkeler,
mevsimsellik gézetmeksizin, yilin 12 ay1 hizmet veren butik otelleri bir firsat olarak
diistinerek, gelismelerine olanak tanimali ve gerekli destegi saglamalidirlar
(Bardakoglu, 2006).

Hizmet sektoriiniin en Onemli faaliyet alanlarindan biri olan turizm
endistrisine yapilan yatirimlar her gecen giin artis gostermektedir. Tiirkiye nin
turizme elverisli dogal giizellikleri ve tarihi zenginlikleri sektoriin gelismesi igin
gerekli zemini olusturmaktadir. Genellikle ¢evrenin dogal yapisina zarar vermeden
insa edilen veya tarihi yapilarin restore edilmesiyle turizme kazandirilan butik oteller
korumasi1 gereken bir deger haline gelmistir. Ciinkii yerli miisteriler de dahil olmak
lizere yabanci miisteriler genellikle butik otellerde konaklamayi tercih etmektedirler.
Miisteriler konakladiklar sehrin ya da yorenin yasam tarzini gézlemleyerek, kiiltiirel

degerleri de yasama sansina sahip olmaktadirlar.
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IKINCi BOLUM

HIZMET KALITESI VE OTEL iSLETMELERINDE HiZMET
KALITESININ ONEMi

Konaklama sektoriinde sunulan hizmet, kalite, hizmet kalitesi kavramlari, bu
kavramlarin Ozellikleri ve hizmet kalitesinin boyutlar1 {izerinde durulmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda, otel isletmeleri agisindan miisterilerin hizmete iliskin
beklentileri ve otellerde bulunmasii istedikleri o6zellikler konularinda yapilan
arastirmalardan elde edilen sonuglar dikkate alinarak, otel isletmelerinde miisteri
memnuniyeti kavrami kapsaminda hizmet kalitesinin 6neminin degerlendirilmesi 6n

plana ¢ikmaktadir.

2.1. HIZMET VE HiZMET KALITESi KAVRAMI

Hizmet kalitesine iliskin konulara olan ilgideki artis, tliketicilerin daha ¢ok
hizmet beklentisinden kaynaklanmaktadir. Miisteriye sunulan hizmetin diizeyini ya
da kalitesini miisterinin o isletmeden tekrar mal veya hizmet satin alip almamasi ile
belirlenmektedir. Hizmet organizasyonunun basarisi, organizasyonun sadik
miisterilerinin  sayisin1  artirma ve hizmet yeterliligini siirdiirebilmesi ile
Ol¢iilebilmektedir. Dolayistyla hizmet sektoriinde kalite anlayisinin yerlesmesi ve
kalite standartlarinin  belirlenmesi, hizmet kalitesi bilesenleri ve kalitenin

arttirilmasini gerektirmektedir.

2.1.1. Hizmet Kavrami ve Hizmetin Genel Ozellikleri

Endiistri isletmelerinin irettigi {riinden farkli olarak, hizmet {reten
isletmelerin sundugu mal ve/veya hizmetler kendine has birtakim 6zellikler sahiptir
(Titiincti, 2001: 48). Soyut niteligi ile hizmet kavrami, somut nitelik tagiyan mal
kavramindan farkli Ozellikler tasimaktadir. Bu nedenle hizmet kavraminin

tanimlanmasi mal kavramina gore daha karmasiktir.
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2.1.1.1. Hizmetin Tanmm

Giliniimlizde hizmet sektorliniin  iilke ekonomileri igindeki yeri, bir
kalkinmislik oOlgiitii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son otuz yillik siire¢ iginde tiim
diinyada ulusal ekonomiler iginde hizmetler sektoriiniin paymin hizla arttig
goriilmektedir.

Hizmet, ekonomik ve sosyolojik degismelere gore ¢ok farkli sekillerde ele
alimnmis ve tamimlanmistir. Hizmet, baska bir kisi ve/veya bir kurum igin isin
gereklerini yerine getirmek olarak tanimlanabilir. Hizmet, tliketicilere ve kurumlara
saglandig1 gibi, her iki gruba da saglanabilmektedir. Bagka bir ifadeyle hizmet; bir
digeri i¢in isin gereklerini saglamaktir (Tiitlincii ve Dogan, 2003: 1).

Hizmetlerin tanimlanmasinda farklilik olmasinin nedeni, her arastirmacinin
bagli bulundugu bilim dali ve etkisi altinda kaldigi1 yaklasima gore bir tanim
gelistirilmesidir (Titlincti ve Dogan, 2003: 1). Adam Smith hizmeti “maddi ¢iktisi
olmayan faaliyetler”, Jean-Baptiste Say “mallara belirli bir fayda ekleyen tiim tiretim
dis1 faaliyetler”, Alfred Marshall ise, “iiretildigi anda tiiketilen faaliyetler” olarak
tanimlanmaistir.

Hizmetlerin tanimlanmasiyla ilgili literatiir incelendiginde, tanimlarin dort

baslik altinda toplandigi goriilmektedir. Bu tanimlar (Tiitlinci, 2009: 22);

e Hizmetlerin 6zelliklerini vurgulayan tanimlar,

e Hizmetleri smiflandiran tanmimlar,

e Hizmet yerine toplam hizmet kavrami veya hizmet paketi ile ilgili tanimlar,

e Hizmeti, hizmetten etkilenen kisi veya mala goére siniflandiran tanimlar

olarak gruplandirilmaktadir.

Hizmet, miisteri ile hizmeti sunan kisi veya kurumun karsilikli olarak
birbirleri ile diyalog kurmasmi gerektiren sosyal bir faaliyet olarak da
tanimlanabilmektedir (Devebakan, 2005: 7). Tanmimdan da anlasilacagi gibi,
hizmetlerde calisanlarin rolii ve davranisi ¢ok bliylik 6neme sahiptir. Bu 6nem

miisterinin kismen hizmet {retiminin iginde olmasindan ve miisteri ile hizmet
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personeli  arasindaki  yiiksek  derecedeki  etkilesimin  gerekliliginden
kaynaklanmaktadir.

Kotler (1997) hizmeti, bir gurubun sunabilecegi, 6zellikle soyut ve herhangi
bir seyin miilkiyetini gerektirmeyen faaliyet olarak tanimlamis ve hizmet {iretiminin
bir iiriine bagli olabilecegi gibi bagli olmayabilecegini de belirtmistir. Hizmet
insanlarin ve/veya insan gruplarinin, gereksinimlerini gidermek amaciyla belirli bir
fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, yarar ve
doyum olusturan, soyut faaliyetler biitiinli olarak ele alinabilmektedir (Tiitlincli ve
Dogan, 2003: 1).

Hizmetlerin giincel tanimlari, hizmetlerin somut bir ¢ikt1 liretmeyip, somut
ciktilarin tretimde bir ara¢ olduklarim1 belirtmektedir. Bir hizmetin nelerden
olustugunu belirleyen tam bir tanim bulunmamakla beraber hizmet, bir tarafin
digerine sundugu, soyut bir faaliyet ya da fayda seklinde tanimlanabilir. Hizmetler,
herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢clanmamaktadir. Hizmet iiretimi, fiziksel tiretim
ile baglantili ya da bagimsiz olabilmektedir (Ic6z, 2005: 10). Baz1 arastirmacilar
genel kabul gérmiis bir hizmet taniminin bulunmadigini, diger bir kisim ise boyle
tanimin gelistirilemeyecegini 6ne siirmektedir (Uygug, 1992: 12).

Bazi1 hizmetler hemen veya kisa siirede fayda saglarken, bazilari orta donemli
ya da uzun donemli fayda saglamaktadir. Kisa donemli fayda saglayan hizmetlere
“fast food” restoranlari, sinema, temizlik hizmetleri 6rnek verilirken, orta donemli
fayda yaratan hizmetler arasinda vergi damigmanligi, dis tedavisi Ornek
verilebilmektedir. Uzun donemli fayda saglayan hizmetler ise, finansman ve sigorta

sirketleri ile egitim kurumlarinin hizmetleri bulunmaktadir (Akgeyik, 2004: 79).

2.1.1.2. Hizmetin Genel Ozellikleri

Hizmetlerin dort temel o6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; hizmetin soyutluk,
ayrilmazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik ozellikleridir. Pazarlama literatiiriinde
hizmetin soyutluk 6zelligi dokunulmazlik, ayrilmazlik 6zelligi es zamanlh {retim

veya boliinmezlik ve tiiketim olarak da ifade edilmektedir (Tiitlincii, 2009: 22).
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Soyutluk: Hizmetler satin alinmadan 6nce gozle goriilmeyen, hissedilemeyen
soyut etkinliklerdir (Titlincti, 2003: 3). Hizmet, fiziki boyutu olmayan bes
duyu orgamiyla algilanamayan soyut bir iirlindiir. Miisteriler satin aldiklar
hizmetin niteligini ve degerini ancak satin aldiktan sonra ya da hizmetin
tilketilmesi ve/veya satin alinmasi siirecinde degerlendirebilir. Hizmet
iriinlerinde, miisterilerin iirlinii daha 6nce deneme olanagi bulunmadigindan,
misterinin gliveninin kazanilmasi 6nemli olmaktadir (Morrison, 1989°dan

aktaran Titlinci, 2009: 23).

Hizmet {irtinlerinin soyut 6zelliginin giderilmesi bu iirlinleri iireten
isletmelerin en O6nemli sorunu olmaktadir. Bu nedenle isletmeler kendi
iiriinlerini somutlastiracak unsurlart 6n plana ¢ikarmaya c¢alismaktadirlar.
Omegin, bir otel isletmesi kendi {iniformali ve iiniformasiz elemanlarinin
oteldeki profesyonelligin ve kalitenin bir simgesi olmasina dikkat
edebilmektedir. Ciinkii personelin dis goriiniimii otel hizmetlerinin somut bir
gdriiniimii olarak kabul edilmektedir (ic6z, 2005: 42). Hizmetlerin soyut olma
ozelligi nedeniyle ortaya ¢ikan bazi Onemli noktalar su sekilde

siralanabilmektedir (Tiitiincti ve Dogan, 2003:3; Tiitlincii, 2009: 23);

e Hizmetlerin, “patent” araciligiyla korunmasi olast degildir.
Dolayisiyla taklit edilebilmesi oldukca kolaydir.

e Hizmetlerin, mallar gibi raflarda ve vitrinlerde teshir edilmesi ve
sergilenmesi miimkiin degildir.

e Hizmetin depolanip saklanamamaktadir. Bu nedenle talepteki
dalgalanmalarin yonetilmesi zordur.

e Hizmetlerin fiyatlandirilmas1 zordur ve fiyat olusturmada objektif
kriterler olusturmak neredeyse olanaksizdir. Buna bagl olarak kalite-

fiyat iligkisini kurmak ta zordur.

Ayrilmazhk: Hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi ayn1 anda gerceklesmektedir
(Titiincti ve Dogan, 2003: 4). Hizmetlerin iiretiminin ve tiiketiminin ayni
anda gerceklesmesi, hizmeti sunan personel ile miisteri arasinda iletisimi de

zorunlu kilmaktadir. Miisteri ile olumlu bir iletisimin olusmasi durumunda,
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hizmetin karakteristik Ozelliklerinden dolay1 isletmenin karsilasabilecegi
problemlerin giderilmesi ve talebin siirekliliginin saglanmast miimkiin
olmaktadir (Tiitiincti, 2009: 24). Miisterinin hizmet siirecine aktif olarak
katilmasinin 6nemi, miisterinin bilgisinin, tecriibesinin, motivasyonunun ve
Ozgiiveninin bile hizmet sisteminin performansini etkileyebilmesidir (Tiitlincii

ve Dogan, 2003:4).

Hizmet iirlinlerinin degisik insanlara ayni anda sunulmak durumunda
olmasi bazen misterilerde tatminsizlik yaratabilmektedir. —Hizmet
isletmelerinin devamli olarak miisteri ile temas icinde olmalari, onlarin
ihtiyaclarin1 en yiiksek diizeyde karsilama cabalari i¢ine girmeleri ve onlara
degisik firsatlar sunmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler, standart
hizmetler degil, tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun esnek teklifler

sunabilmelidirler (Titiincii ve Dogan, 2003: 4).

Degiskenlik: Hizmet performanslari, isletmeden isletmeye, miisteriden
miisteriye ve giinden giine degisiklik gostermektedir. Hizmetler, hizmet
verenlerce, ne zaman ve nerede verildiklerine dayandigindan, yiiksek olgiide
degisken olup; bir standardi yoktur (Tiitliincii ve Dogan, 2003:4; Tiitlincii,
2009: 25).

Hizmetler sunulduklar1 yere ve ortama gore degisiklikler
gostermektedirler. Hizmetlerin kalitesi bu hizmetlerin kim tarafindan, nerede
ve ne zaman sunulduguna baghdir. Ornegin, bir giin ¢ok kaliteli hizmet alan
misteri, ertesi glin aym1 yerde ve aym kisiden aym kalitede hizmeti
alamayabilir. Bu durum hizmetlerden yararlanan miisterilerde hayal kiriklig
yaratabilmektedir (Ic6z, 2005: 49).

Miisterilerin ~ beklentilerinin  ¢esitliligi, hizmet farkliligii da
beraberinde getirmektedir. Misterilerin farkl talepleri olabilecegi gibi, ayni
hizmetten degisik sekillerde yararlanma istekleri de olabilmektedir. Bu
durum, farkliligin misteri ile hizmet arasindaki iliskiye de bagli oldugunu
acikca ortaya koymaktadir (Tiitlincii, 2009: 25). Hizmetlerin gosterdigi
degisiklik, kaynaklandig1 noktalara gore su sekilde siralanmaktadir (Tiitlincii
ve Dogan, 2003:5; Tiitlincii, 2009: 27):
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e Hizmet tiretimine gore degiskenlik

e Hizmet alicisina gore degiskenlik

e Hizmet lireticisi ve tiiketicisi arasindaki iligkiye gore degiskenlik
e Hizmetin iiretildigi zamana gore degiskenlik

e Hizmetin iiretildigi cevre kosullarina gore degiskenlik

e Hizmet {ireticisinin veya alicisinin imkanlarina gére degiskenlik.

Hizmet isletmeleri, hizmetin kalitesinin siirekliligini saglamak,
istikrarl1 ve standart bir bi¢imde ayni1 kalitede hizmeti sunma konusunda 6zen

gostermek durumundadirlar.

Dayaniksizhik: Endiistriyel iriinlerde satis ya da satin alma ve tiikketim
kararlar1 ertelenebilir ve mallar stoklanarak bekletilebilirken, hizmet
iirlinlerinin iiretildigi anda tliketilmesi zorunludur, bu nedenle bekletilemez ve
stoklanamazlar (I¢6z, 2005: 46).

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade
edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Hizmet pazara
sunulduktan sonra tiiketilemez ise ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplarin
sonradan giderilmesi miimkiin olmamaktadir (Tiitiincii ve Dogan, 2003: 5).
Bu da turizm isletmelerindeki kapasite yonetiminin 6nemini arttiran bir unsur
olmaktadir (Powers, 1997°den aktaran Tiitiincii, 2009: 26). Ornegin, 50 odall
bir otel, belirli bir giinde yalnizca 30 oda satabiliyorsa, ertesi giin i¢in geri
kalan 20 oday1 envanterine dahil ederek bir sonraki giin 70 oda satamaz. Bu
nedenle bu 20 odadan elde edilebilecek potansiyel geliri hicbir sekilde telafi
etmek miimkiin olmamaktadir.

Hizmetlerin dayanikli olmamas1 nedeniyle, hizmet isletmeleri, talep
ve arzi dengelemede biiyiikk zorluklar yagamaktadirlar. Hizmet talebinin
zaman ic¢inde farkli yayilist ve dalgalanmasi, hizmet araclarinin etkin
kullanimin1 engellemekte ve atil kapasite ile calismalarina neden olmaktadir

(Titlincii ve Dogan, 2003: 6).
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2.1.2. Kalite Kavram

Kullanict gereksinim ve beklentileri ile olan dogrudan ilgisi ve bu gereksinim
ve beklentilerin  degiskenliginden dolayr kalitenin  standart bir tanim
bulunmamaktadir. Giiniimiize kadar gelen siire¢ icerisinde kalite kavrami, ¢esitli
degisimlere ugramistir. Kalite kavrami, gelecekteki siire¢ igerisinde gilincelligini
koruyacak ve yeni tanimlarin1 bulmaya devam edecektir. Kalite anlayis1 tiiketicinin
karakteristikleri, sosyal konumu ve ekonomik durumuna bagh olarak degisebilen,
farkli gereksinim ve beklentiler dogrultusunda bigimlenebilen 6znel bir kavramdir.
Dolayisiyla kalite kavraminin zaman igerisinde degisen tanimsal farkliliklarini,

ozelliklerini ve boyutlarini incelemek gerekmektedir.

2.1.2.1. Kalitenin Tanim

Kalite kavrami incelendiginde, kalite s6zciigiiniin ifade ettigi anlamin bireyler
ve isletmeler tarafindan eskiye nazaran farkli algilandigi ortaya ¢ikmaktadir
(Tavmergen, 2002: 21). “Kalite” sozctigii kullanim amacina gore degisik anlamlar
ifade edebilir. Bir¢ok insana gore kalite “pahali”, “liks”, “az bulunur”, “istiin
nitelikte” ve benzeri kavramlarla esanlamlidir (Bozkurt ve Odaman, 1995: 4).

Diinya capindaki kurulus ve uzmanlar tarafindan yapilmis olan bazi kalite

tanimlar1 asagida yer almaktadir (Bozkurt ve Odaman, 1995: 4);

e Kalite kullanima uygunluktur (J.M.Juran).

e Kalite bir ftrintin gerekliliklere uygunluk derecesidir (P.
Croshy).

e Kalite, bir {irlin veya hizmetin, tanimlanan veya talep edilen
ihtiyaglar1 tatmin etme yetenegini gosteren Kkarakteristiklerin
timidir (1SO 8402).

e Kaliteli bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi
karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan 6zelliklerin tiimiidiir

(Amerikan Kalite Kontrol Dernegi — ASQC).
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e Kalite bir malin ya da hizmetin tliketicinin isteklerine uygunluk
derecesidir (Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu — EOQC).

e Kalite; degerlendirme, arastirma ve beklentileri tespit ederek,
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini gidermeye yonelik karsilikli
iliski yaratan bir yaklagimdir (www.qualitydigest.com, 2012).

e Kalite, arz grubunun {iriin veya hizmet olarak ¢iktilarina yonelik
miisterilerin algiladiklari degerdir (www.ldri.com, 2012).

e Kalite, ¢alisanlarin etkisinin biliyik oldugu, miisterilerin
belirledigi bir uygulamadir (www.joe.org, 2012).

e Kalite, iyilestirilebilecek her seydir (imai, 1999).

Kullanici gereksinim ve beklentileri ile olan dogrudan ilgisi ve bu gereksinim
ve beklentilerin degiskenliginden dolay1r kalitenin standart bir tanimindan s6z
edilememektedir (Titiincti ve Dogan, 2003: 27; Tiitiinci, 2009: 63). Degisik kalite
tanimlarinin  yapilmasi kalitenin ¢ok boyutlu olmasindan kaynaklanmaktadir
(Bozkurt ve Odaman, 1995: 4).

Kalite, miisteri tatminidir; lirlin veya hizmetin iyi olup olmadig1 konusunda
son karar1 misteri vermektedir. Kalite bir siiregtir; siliregelen bir gelismeyi
saglamaktadir. Kalite bir yatirimdir; uzun dénemde bir isi hatasiz yapmanin maliyeti
sonradan diizeltme maliyetinden daha diisiiktiir. Kalite bir programa uymak, isleri
zamaninda yapmaktir. Kalite, kusursuzluk anlayisina sistemli bir yaklagimdir. Kalite,
sartlara uygunluktur (www.asbcert.com, 2012). Kalite, 6nceden tespit edilmis olan
spesifikasyonlara ya da standartlara gore iiretim yapma olgusudur (Dokuz Eyliil

Universitesi Inovasyon Kurulu, 2012).
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Kalite konusundaki farkli tanimlar ve yaklagimlar Shuster’in yapmis oldugu

tabloda 6zetlenmektedir (Shuster, 1990: 9);

Tablo 1: Kalite Taminminda En Yaygin Kabul Goren Bes Yaklagimin Ozeti

Yazar Adi Aq1 Kalite Taniminin Ozeti

Taguchi Neden | Kalite eksikligi topluma ve ireticiye =zararla
sonuclanmaktadir.

Juran Neden | Kullanima uygunluk

Croshy Sonu¢ | Istek ve gerekliliklere uygunluk

Ishikawa Sonu¢ | Uriin veya hizmette aranilan kalite 6zelliklerinin
bulunmasi

Deming Stireg Sonugta miisteri memnuniyeti saglayacak sekilde
satilmasi olan hizmet sunumu

Kaynak: Shuster, 1990, s. 9.

Bu tabloda kalite tanimina getirilen degisik yaklasimlarin ortak noktasi

aranmig ve sonug olarak ayrn kisiliklere sahip insanlar ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla

literatiirdeki biitiin kalite tanimlarinin sonucunda bireylerin memnun olmasi1 ve

onlarin kalite tanitmindan bekledikleri 6zellikleri satin aldiklari iiriin veya hizmette

bulmalart ile istenilen kalite saglanmig olmaktadir (Tavmergen, 2002: 29).

Kalite kavramini1 miisteri merkezli, hizmet merkezli ve imalat merkezli kalite

olmak tizere ti¢ farkli grupta ele alarak tanimlamak da miimkiindiir (www.gmu.ac.uk,
1998’den aktaran Akgeyik, 2004: 96):

59


http://www.qmu.ac.uk/

Tablo 2: Kalite Tanimlari

Miisteri Merkezli Tanimlamalar

Edwards (1968): Kalite beklentileri tatmin etme kapasitesini kapsamaktadir.
Gilmore (1974): Kalite spesifik bir {irliniin, spesifik bir miisterinin istekleri tatmin
etme derecesidir.

Kuch & Day (1962): Nihai piyasa analizinde bir tiriiniin kalitesi, o tiriiniin miisteri
tercihlerini karsilama diizeyine baghdir.

Juran (1988): Kalite kullanim i¢in uygunluktur.

Oukland (1989): Toplam kalite yonetiminin 6zii, hem igsel hem de dissal

miisterinin beklentilerini tanimlamak ve karsilamaktir.

Imalat ve Hizmet Merkezli Tanimlamalar

Crosby (1979): Kalite, gerekenlerin karsilanmasidir.
Price (1985): Kalite, bir kerede dogru olarak yapmaktir.

Deger Merkezli Tanimlamalar

Broth (1982): Kalite, kabul edilebilir bir maliyette degiskenligin kontrol edilme ve
kabul edilebilir bir fiyatta miitkemmellik derecesidir.

Feigenbaum (1983): Kalite, spesifik bir lriiniin tasarimi veya spesifikasyonu
karsilama derecesidir.

Newell & Dale (1981): Kalite, bes temel alanda gerekliliklere ulagmaktir. Bu
alanlar miisteri ihtiyaglarim1 karsilamak icin gerekli olan insan, ekipman, metot,
materyal ve ¢evredir.

Kanji (1990): Kalite, miisteri gereksinimlerinin siirekli bigimde karsilanmasidir.
Toplam kalite yonetimi siirece herkesi dahil ederek kaliteye en diisiik maliyetle

ulagmaktir.

Kaynak: www.gmu.ac.uk, 1998’den aktaran Akgeyik, 2004, s. 96.

Farkli tanimlardan da goriilecegi gibi kalite kavramina yapilan yaklagimlar da
zaman i¢inde degismektedir. 1980 ve 1990’11 yillarda rekabetin yogunlugu arttikca
“yaptigin1 satan” isletme anlayis1 yerini “satilabiliri yapan” isletme anlayisina

birakmistir. Kalite, isletmelerin daha fazla kar etmeleri i¢in degil, isletmelerin
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varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli hale gelmistir (Tiitliincii ve Dogan, 2003:
27). Sunulan hizmetin belirli bir kaliteye sahip olmas1 gerekliligi isletmedeki basari
ve siirekliligin sart1 olarak degerlendirilmistir (Tavmergen, 2002: 19).

Diger taraftan, kalite ve paranin degeri birbirleri ile dogrudan iligkili iki
kavram iken ve genel algiya gore yiliksek fiyat iyi kalite anlamina gelirken,
giinimiizde bu anlayis degismistir. Kalite olgusu sadece fiyat ile paralel bir
pazarlama felsefesinden uzaklasip, fonksiyonel ve kullanim amacma uygunluk
faydalarim1 da kapsayan bir kavram haline gelmistir. Dolayisiyla firmalarin
pazarlama faaliyetlerinde basariyr yakalayabilmesi icin, kalite uygulamalarini
pazarlama karmasi elemanlarinda ve pazarlama siirecinin her agamasinda yerine

getirmesi ve kontroliinii saglamasi gerekmektedir (Tavmergen, 2002: 21).

2.1.2.2. Kalitenin Ozellikleri

Misterilerin ihtiyaglarimin en uygun bicimde karsilanmasi igin kalite
olgusunun, ozellikleri bakimindan c¢ergevesinin ¢izilmis olmasi gerekmektedir.
Kalite iizerine yapilan arastirmalardan elde edilen bilgiler 15181nda, birbirinden farkli
sekiz kalite ozelligi su sekilde belirlenmistir ( Bergman ve Klefsjo, 1994: 18;
Tavmergen, 2002: 23; Tiitiincii ve Dogan, 2003: 28-30; Tiitlincii, 2009: 64-65):

@ Performans

Ozellikler w

Kaynak: Bergman ve Klefsjo, 1994, s.18.

Sekil 5: Kalitenin Ozellikleri

Hizmet
GoOrme
Yetenegi
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Performans: Performans, liriiniin temel 6zelliklerini ve iiriin veya hizmetin
islevini yerine getirebilme kabiliyetini ifade etmektedir. Hizmet
isletmelerinde performans, servis hizi ve bekleme stiresi gibi 6zellikleri ifade
etmekte ve genellikle oOlgiilebilen 6zellikler oldugu i¢in benzer firiinler

arasinda performans agisindan nesnel bir siniflandirma yapilabilmektedir.

Ozellikler (Diger Unsurlar): Uriiniin veya hizmetin cekiciligini saglayan
diger Ozellikler olup, iriin veya hizmetin temel fonksiyonunu tamamlayan

unsurlar1 igermektedir.

Uygunluk: Uygunluk iiriiniin tasariminin ve isleyis 6zelliklerinin 6nceden
belirlenmis belgelere ve standartlara uyup uymama derecesidir. Tiiketici ya

da kullanictya kalitenin teknik boyutu hakkinda fikir vermektedir.

Giivenilirlik: Uriiniin kullanim siiresi icerisinde tiim fonksiyonlarni tam
olarak yerine getirip getirmediginin 6lglisii olan giivenilirlik {irliniin bu siire
boyunca performansinin ve tamamlayici 6zelliklerinin siirekliligi anlamina

gelmektedir.

Dayanikhhk: Uriin veya hizmetin kullanim émriiniin uzunlugu ile ilgilidir.
Genellikle alicilar iirlin dayanikliliginin belli kosullarda test edilerek yazili

olarak onaylanmasini istemektedirler.

Hizmet Gorme Yetenegi: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay
¢oziilebilirligi anlamindadir. Hizmet gorme yetenegi, hiz, ¢abukluk, nezaket,

yeterlilik, ehliyet ve tamir edebilme kolaylig1 olarak ifade edilmektedir.

Estetik: Estetik, iiriiniin albenisi ve tiiketicilerin bes duyusuna hitap edebilme

yetenegidir. Renk, bi¢im gibi O6zellikler iriiniin performansim1i dogrudan

62



etkilememekle birlikte, tiiketici begenisine yonelik estetik ozellikler olarak

nitelendirilebilir.

e Iitibar (Algilanan Kalite): Uriiniin gecmis performansi ile ilgili bir 6zelliktir.
Tiiketiciler her zaman {iriiniin tim 6zelliklerine iligkin ayrintili bilgiye sahip
olmadiklarindan, bdyle durumlarda karar vermelerinde dolayli birtakim
olgiitler 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin; iiriin ya da marka imaji gibi
faktorler {riiniin kalitesinin tliketici tarafindan olumlu veya olumsuz

algilanmasinda son derece 6nemlidir.

Yukaridaki o6zelliklerden hangilerinin daha onemli oldugu ve beklenen
kalitenin tanimina hangi 06zelligin uygun oldugu tiiketiciler tarafindan farkh
algilanabilmektedir. Kalite bir {irin veya hizmet hakkinda miisterilerin ya da
kullanicilarin yargist olup, beklentilerin ve gereksinimlerin karsilanmasina olan
inanglarin bir 6l¢iistidiir (Tavmergen, 2002: 24).

Kalite kavram1 genel olarak arastirildiginda, kullanim ag¢isindan kalitenin bes

temel 6zelliginden bahsedilebilmektedir.

Bu ozellikler;

e Teknolojik a¢1 (saglamlik, sertlik),

e Psikolojik a¢1 (statii, estetik),

e Zaman-uygunluk agis1 (giivenilirlik, erisilebilirlik),
e SoOzlesme agis1 (garantiler) ve

e Etik a¢1 (diiriistliik, samimiyet) olarak adlandirilabilir.

Ozellikle hizmet sektdriinde sunulan {iriiniin tiim bu agilardan tiiketicilerin

beklentilerini kargilamasi gerekmektedir (Schroeder, 1985: 541).
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2.1.2.3. Kalitenin Boyutlar

Kalitenin her boyutu birbirinden bagimsiz ve belirgindir. Bir hizmet ya da
iriinde kalitenin bir boyutu diisiikk diizeyde olabilmektedir. Bu degerlendirme
{iriinden iiriine ve hizmetten hizmete degismektedir. Ornegin; hizmet kalitesinin iriin
kalitesine gore agiklanmasi daha zordur ve tek boyutlu bir konu degildir. Hizmet
kalitesinde olusabilecek bir artis hizmetin ¢esitli boyutlarinda meydana gelebilecek
kalite artislarinin bir bilesimi olacaktir.

Schroeder’e gore ister mal ister hizmet liretimi s6z konusu olsun kalite
denince akla dort boyut gelmekte ve bu boyutlarin hepsi pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda genellikle esit diizeyde onem tasimaktadir. Bu boyutlar; tasarim kalitesi
(liretimden Once planlanan), uygunluk kalitesi (ihtiyaca cevap verebilme), o6zellikler
(iirin veya hizmetin sahip oldugu nitelikler), alan hizmeti (satig sonrasi hizmetler)

olarak Sekil 6° da gosterilmektedir (Schroeder, 1985: 565):

Sekil 6: Kalite Boyutlari

r

* Pazar arastirmasinin kalitesi

Tasarim Kalitesi »Ozelligin kalitesi
* Kavramin kalitesi

Uygunluk Kalitesi

» Gluvenilirlik
Ulasilabilirlik *Miilkiyet hakki
e Lojistik destek

e Dakiklik

Alan Hizmeti »Uygunluk kalitesi
»Rekabet

\.

NNV NN

Kaynak: Schroder, 1985, s. 565.
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Tasarim Kalitesi (Teknik Kalite): Tasarim kalitesi, iiriiniin veya hizmetin
miisteri taleplerini karsilamaya yonelik olarak onceden planlanmasidir. Iyi
tasarim kalitesi, 1yi bir iiriin sunmak i¢in gerekli, fakat yeterli degildir
(Bergman ve Klefsjo, 1994: 20). Diger bir deyisle bir iiriiniin veya hizmetin
tasarim kalitesi ne kadar yiiksek olursa olsun, diger kalite boyutlariyla biitiin
olmadig1 siirece basar1 saglayamamaktadir. Ornegin; bir otel isletmesinde
verilen hizmetin teknik kalitesi denildiginde ilk akla gelen miisterinin

yararlandigi oda, banyo, havuz vb. alanlarin somut 6zellikleridir.

Uygunluk Kalitesi (Fonksiyonel Kalite): Hizmetin sunumu siirecini
kapsamakta ve burada teknik kalitenin nasil sunuldugu arastirilarak hizmetin
sunumu esnasinda miisteri ile isletme personeli arasinda yasanan cesitli
etkilesimler uygunluk kalitesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Ornegin;
otele gelen miisterinin karsilanmasi, arabasinin park edilmesi, bagajinin
alinmasi, giris isleminden sonra odasina c¢ikarilmasi sirasinda karsilikli

etkilesimler yasanmaktadir.

Uygunluk kalitesi ayn1 zamanda miisterilerin ihtiyaclarmma cevap
verme Kkalitesi olarak da ifade edilmektedir. Fonksiyonel Kkalite, kalite
boyutlar1 i¢inde en ¢ok dikkat edilen boyut olarak énemli bir yer tutmaktadir
(Bergman ve Klefsjo, 1994: 21). Ciinkii yiiksek teknik kaliteye sahip bir otel
odasi, yeterli fonksiyonel kaliteye sahip degilse miisterinin tatminsizligi
kacimilmaz bir sonu¢ olacaktir. Dolayisiyla, uygunluk kalitesi, yalnizca
hizmet personelinin miisteriler ile olan etkilesiminden ibaret olmayip, ayni
zamanda hizmet silirecinin miisteri ihtiyaclarin1 karsilayacak sekilde
tasarlanmasini da kapsamaktadir. Ornegin; miisterilere dost¢a davranan,
samimi ve giiler ylizlii hizmet personeli kotii tasarlanmis hizmet sistemini

diizeltememektedir.

Ulasilabilirlik: Ulasilabilirlik, miisteri ve toplum i¢in giivenli {iriin ve

hizmetlerin  tasarimi  ve dagitimiyla ilgilidir. Modern pazarlama
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uygulamalarindaki  aksakliklar karsisinda tiiketicilerin = ve toplumun
korunmasi geregi ortaya ¢ikmis, sosyal pazarlama anlayisinin 6nemi daha da
artmustir (Islamoglu, 2002). Bdylece, isletme faaliyetlerinin toplum saglig1 ve
cikarlar1 tlizerindeki etkileri konusuna olan ilgi de artmistir. Bazi {iriin ve
hizmetler kisa donemde memnun edici olmalarina ragmen, uzun vadede
kullanicilart i¢in olumsuz birtakim etkileri olabilmektedir. Bu nedenle,
isletmeler {iiriin ve hizmetlerini gelistirirken kullanicilart igin zararh

olabilecek 0zellikleri ortadan kaldirmalidirlar.

iv.  Alan Hizmeti: Satis sonras1 verilen hizmetlerin kalitesi, kalitenin son boyutu
olarak ele alinmaktadir. Alan kalitesi, hem i¢ hem de dis miisteri ile temasi
olan herkes tarafindan etkilenmektedir. Bu iliski biiyiik Ol¢lide, hizmet
kalitesinin pazarlama ve hizmet personeli tarafindan nasil ele alindigina bagl
olmaktadir (Bergman ve Klefsjo, 1994: 21). Buna bagli olarak isletme
yOnetiminin i¢ miisteriye yani personeline nasil davrandigi da biiylik 6nem

tasimaktadir.

2.1.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Tarihi M.O. 2150’li yillara dayanan kalite kavrami, 1990’11 yillarda is
yasaminda belirleyici bir rol oynamaya ve kalitenin isletmelerde yarattig
faydalardan dolay1 daha fazla benimsenmeye baslamistir. Tim diinyada rekabetin
hizla artmasiyla birlikte gelir pastasindan alinan payin ¢ogalmasi i¢in tlkelerin ve
isletmelerin birbiriyle ezici bir rekabet icinde olduklar1 goriilmektedir.

Hizmet kalitesi kavrami akademik gevreler tarafindan siirekli tartisma konusu
olup bu kavram hakkinda genel kabul gormiis ortak bir tanim heniiz yoktur. Hizmet
kalitesi kavramini tanimlamak gii¢ olsa da kalite, hizmet saticis1 veya iireticisi
tarafindan degil tiiketici tarafindan tanimlanir. Ornegin; bir garson size yemegi sunus
tarzindan memnun kalabilir. Fakat siz bu sunus seklinin kotii oldugunu diisiiniirseniz
bu, hizmet kalitesinin kotii oldugunu gosterir. Bu baglamda bir hizmet isletmesi

kendisi i¢in en kaliteli hizmeti tanimlayabilmek icin igletmesinde hizmet kalitesinin
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ortak bir tanimini yapmali, kalite diizeyini arttirmak tizere bir sistem gelistirmeli,
belli bir hizmet kiiltiirli olusturmali ve olusturdugu bu hizmet kiiltiiriiniin siirekliligini

saglamalidir.

2.1.3.1. Hizmet Kalitesinin Tanim

Son yillarda yapilan pazarlama arastirmalari hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti, deger algilari ve sadakat davramislar1 bakimindan Onemli
gostergelerden birisi oldugunu ortaya koymaktadir (Cronin vd., 2000). Hizmet
kalitesi ile 1ilgili yazin incelendiginde yapilmis olan tanimlarmin ¢ogunun;
miisterilerin hizmeti almadan performansina yonelik olusacak algilarinin yonii
konusunda odaklandig1 goriilmekte ve 1980 ortalarindan bu yana miisteri bakis agis1
ile degerlendirilmektedir (Parasuraman vd., 1985: 41-50; Parasuraman vd., 1988: 12-
40; Parasuraman vd., 1994: 111-124). Literatiirde hizmet kalitesini agiklayabilmek
icin tam bir gorlis birligi saglanamamakla birlikte ¢ok sayida tanim yapilmaktadir
(I¢oz, 2005:121). Genel olarak hizmet Kalitesi, bir miisterinin hizmet hakkindaki
beklentilerine baglanmaktadir. Yazinda hizmet kalitesi “beklentiler” miisterilerin
hizmete iliskin istek ya da arzularin1 ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1988: 35).
Garvin (1983) hizmet Kalitesini; hizmeti sunan isletmenin ozellikleri ile degil,
miisterilere uygunlugu ile degerlendirmektedir (Kim, 2007).

Hizmet sektoriinde kalite kavrami, diger sektorlere gore tanimlamasi ve
Olciilmesi daha zor bir kavramdir. Hizmetlerin karakteristik 6zelliklerinden dolayz,
ozellikle turizm isletmelerinde {iriinlin bilesik 6zellik géstermesi cogu zaman {riini
olusturan zincirden ortaya c¢ikan hizmetin kalitesini ve memnuniyet derecesini
etkilemektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin dl¢iilmesi, hizmetin soyut bir kavram
olmasi nedeniyle daha da zorlasmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2010: 121).

Turizm isletmeleri agisindan kalite (Oral, 1999: 216); “turistlerin mevcut ya
da dogabilecek ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ve hizmetlerin {iretilmesi, isletmenin
faaliyet verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol siirecinin yardimiyla
maliyetlerin  diisliriilmesi amaci1 ile kullanilan stratejik bir aragtir”. Turizm
isletmelerinde miikemmellige dogru siirekli gelisim, kaliteyi de beraberinde

getirmektedir. Turizm sektoriinde kalite sunulan hizmetin eksigini veya hatasim
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bulmak degildir, onu eksiksiz ve hatasiz olarak ger¢eklestirmektir (Tavmergen, 2002:
31). Buna paralel olarak otel isletmelerinde, hizmet standartlarinin belirlenememesi,
eksik dagitim kanali, giivenilirlik ve tutarlilik, yliz yiize etkilesim, dalgali talep
hizmet kalitesinin tanimlanmasini ve dlgiilmesini karmasik hale getirmistir (Akbaba,
2006). Uygulanan basarili Kkalite kontrol prosediirleri ortaya asiri performans
farkliliklar1 azaltmaya yardimci olabilir ancak turizm hizmetlerinin performans
dogasinda olan insan sorunlarmin iistesinden gelememektedirler (Holloway ve Plant,
1992: 11).

Bu aciklamalar dogrultusunda en kabul gormiis hizmet kalitesi tanimi su
sekilde yapilabilmektedir; Hizmet kalitesi, verilen hizmetin miisteri beklentilerinin
ne kadarimi karsilayabildiginin bir olcilisiidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miisteri
beklentilerinin karsilanabilmesidir (Parasuraman vd., 1985:43). Buna goére beklenilen
ve algilanan hizmet kalitesi, yasanilacak tatmin kapsaminda 6nem tasimaktadir
(Sokmen, 2010).

1982 yilinda AHMA Kalite Giivence Komitesinin (American Hotel and
Motel Association Quality Assurance Committee) tarafindan Amerikan otel
yoneticileri arasinda yapilan arastirmada, kalite tanimlamasi agisindan degisik
aciklamalar yapilmistir. Arastirmaya gore; en iistiin hizmetin sunulmasi (%33),
rtiniin degeri ve fiyat cazibesi (%20), benzersiz hizmet (%14), hizmetin yerine
getirilmesi (%]13), tiiketicinin beklentisine uygun hizmet sunmak (%9) olarak

aciklanmaktadir (Wood, 1993: 14-15).

2.1.3.2. Beklenen ve Algilanan Hizmet Kavramlarimin fliskisi

Hizmet sunan isletmeler, hizmet sunumunun iyilestirilmesi ve hatalari
onlemek i¢in biiyiik ¢aba sarf etmektedirler. Hart ve arkadaslari hatalarin hizmet
sektoriinde higbir zaman sifir olamayacagini belirtmektedir (Akbar vd., 2010).
Algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasinda farkin olugsmasi beklenen bir sonug
olmakla birlikte 6nemli olan miisterilerin beklentileri ile algilanan performans

arasindaki farkliligin yoniinii ve derecesini degerlendirmektedir.
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Parasuraman ve arkadaslari (1985: 41-50) tarafindan gelistirilen modelde
hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” kavrami kullanilmaktadir.
Miisterilerin kalite algilariin olumlu olabilmesi i¢in algilanan hizmet seviyesinin
beklenen hizmet seviyesinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Tiitiincii, 2001: 53).
Beklentilerin karsilanmamasi durumunda ise miisterilerin hizmetlerle ilgili kalite

algis1 diisiik olacaktir.

Sekil 7: Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Algilanan Beklenen Hizmet
Hizmet(AH) (BH)

\ Kargilagtirma /

AH >BH AH = BH AH < BH
I | |
v v v
Beklentilerin Fazlasiyla Beklentilerin Beklentilerin
Karsllarllmam Karsilanmasi Karsllanrlnamas1
v 4 v
Ideal Kalite Doyurucu Kalite Diisiik Kalite

Kaynak: Uygug, 1998.

Sekil 7’ye gore beklenen hizmetle algilanan hizmet arasindaki iliskiler su

sekilde agiklanabilir (Parasuraman vd., 1985: 41-50; Titiinci, 2001: 51):
e Beklenen hizmetin algilanan hizmetten fazla olmasi durumunda,

algilanan kalite tatmin edici olmaktan uzak olacak ve kabul edilemez

bir kalite diizeyi olusacaktir.
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e Beklenen hizmetin algilanan hizmete esit olmasi durumunda,
algilanan kalite tatmin edici olacaktir.
e Beklenen hizmetin algilanan hizmetten kii¢lik olmasi durumunda ideal

kalite diizeyi olusacaktir.

Misteri beklentileri; gegmis deneyimler, agizdan agza iletisim ve hizmet
organizasyonunun reklamlariyla sekillenmektedir. Miisteriler hizmet
organizasyonunu bu dayanaklara gore secip, hizmet alindiktan sonra algilanan
hizmeti beklenen hizmet ile karsilastirirlar. Algilanan hizmet, beklenen hizmetin
altina distiigiinde, miisteriler o hizmet organizasyonuna olan ilgilerini kaybederler
(Kotler, 1997). Algilanan hizmet beklentilerin {izerinde ise misteriler dogal olarak
daha sonra da ayni hizmetleri talep ederler. Miisterilerin tekrar isletmeye gelmeleri
belki de kalitenin en iyi Olgiisii ya da gostergesi olmaktadir. Bunun sonucunda da
endistriyel triinlerdeki kalite gostergesi olan “sifir hata” ilkesi, hizmet

isletmelerinde “sifir miisteri tatminsizligi” ilkesi durumuna gelebilmektedir (i¢oz,

2005: 123-124).

2.1.3.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin boyutlari ile ilgili ¢alismalar otuz yildan
fazla bir ge¢mise dayanmaktadir. Sasser, Olsen ve Wyckoff hizmet kalitesinin
boyutlarini, personel diizeyi, tesis diizeyi ve materyal diizeyi olmak {izere {i¢ sekilde
ele almiglardir (Sasser vd., 1978’den aktaran Tiitiincli, 2001: 54). Personel diizeyi,
isletme ¢alisanlarimin tutum ve davranislarini; tesis diizeyi, isletmenin hizmeti
sunumunu gergeklestirmek amaciyla sahip oldugu tesis, makine ve cihazlarin
sunulan hizmetin kalitesini ne diizeyde etkiledigini; materyal diizeyi ise hizmet
tiretiminde kullanilan materyalin niteliklerini ifade etmektedir (Cengiz ve Kirkbir,
2007: 271).

Sasser ve arkadaslari calismalarinin devaminda hizmet kalitesi boyutlarini
genigletmisler ve hizmet kalitesini belirleyen yedi boyut oldugunu ileriye
siirmiiglerdir. S6z konusu boyutlardan giivenilirlik boyutu; isletmenin taahhiitlerini

yerine getirecegine olan giiveni ifade etmektedir. Tutarlilik boyutu; her defasinda
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ayni kalitede iiriinlin sunulmasini, davranig boyutu; nezaket ve sosyal iligkileri,
biitiinlik boyutu; ihtiya¢ duyulan tamamlayici hizmetlerin mevcut olmasini,
tesislerin durumu boyutu; iirliniin tiretildigi ve sunuldugu fiziki tesislerin durumunu,
olanaklilik boyutu; isletmeye ulasabilme ve hizmetlerine erisebilme durumunu,
egitim boyutu ise isletmenin iggoérenlerinin egitim durumlarini ifade etmektedir
(Y1lmaz, 2007: 28’dan aktaran Ozveren, 2010).

Lehtinen ve Lehtinen (1982), hizmet kalitesi boyutlarina farkli bir pencereden
bakmaktadir. Lehtinen ve Lehtinen hizmet kalitesini “siire¢ kalitesi” ve “cikti
kalitesi” olarak ele almaktadir. Siire¢ kalitesi miisteri tarafindan hizmetin elde edilisi
esnasinda degerlendirilen kalite olmaktadir. Cikti kalitesi ise hizmet yerine
getirildikten sonra miisteri tarafindan degerlendirilip algilanan kalite olmaktadir
(Lehtinen ve Lehtinen, 1982°’den aktaran Titiinci, 2001: 54). Lehtinen
calismalarinda ii¢ farkli kalite boyutuna yer vermektedir. Bunlar; fiziksel kalite,
firma kalitesi ve etkilesim kalitesi boyutlaridir. Fiziksel kalite; hizmetin fiziksel
yonlerini, firma kalitesi; sirketin imajini, etkilesim kalite ise miisteriyle iliski kuran
personelin  veya miisterilerin diger miisterilerle iliskilerini kapsamaktadir
(Parasuraman vd., 1985: 42; Uygug, 1998: 37-38; Tiitlincii, 2001: 54).

Diger bir arastirmaci Gronroos (1984: 40), hizmet kalitesi kavraminin,
akademisyenler tarafindan siklikla kullanilmasina ragmen, yonetim kararlarina
rehberlik edecek sekilde tanimlanmadigini iddia etmektedir. Gronroos’a gore, hizmet
isletmelerinin gelecekte basarili olacak bir hizmet kalitesi diizeyi yakalayabilmeleri
icin Oncelikle; hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan ne sekilde algilandiginin ve
hizmet kalitesinin hangi yollardan, nasil etkilendiginin saptanmas1 gerekmektedir
(Gronroos, 1984: 40).

Christian  Gronroos, bir hizmetin toplam 1ii¢ boyuttan olustugunu
aciklamaktadir. Bunlar; teknik kalite, islevsel kalite ve firma imaji olmaktadir.
Teknik kalite miisterinin hizmetten ne elde ettigidir. Islevsel kalite ise miisteriye
nasil hizmet edildigi anlamina gelmektedir. Firma imaj1 ise miisteri goziinde firmanin
etki derecesidir (Titiincii, 2001: 53). Dolayisiyla islevsel kalite boyutu teknik kalite
kadar objektif olarak degerlendirilememekte, oldukca subjektif olarak
algilanmaktadir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 178).
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Hizmet kalitesinin boyutlar ile ilgili yapilan ¢aligmalarda en fazla 6ne ¢ikan
ise Parasuraman ve arkadaslarmin konu hakkindaki yorumlaridir (Ozveren, 2010).
Bu ¢alismalar sonucunda miisterilerin hizmet kalitesi degerlemede benzer kriterleri
kullandiklar1 ve hizmet kalitesini belirleyen on boyutun oldugu belirlenmektedir. Bu
boyutlar soyle siralanabilir (Parasuraman vd., 1985: 42; Titiincii, 2001: 55-56;
Eleren vd., 2007: 78):

o Fiziksel ozellikler; hizmetin fiziksel kanitlarini igermektedir. Hizmet
sunumundaki bina, arag-geregler, personelin genel gorinimii ve
hizmeti fiziksel olarak temsil eden diger faktorler bu kapsamda ele
alinmaktadir.

e Giivenilirlik; hizmet performansinin ve dayanikliligin siirekli olmasinm
ve hizmetin gerektigi gibi dogru olarak gergeklestirilmesini
aciklamaktadir. Hizmetin isletme tarafindan ilk defada dogru
sunulmasi, miisterilerde gelecekte de bunun siirdiiriilecegi gostergesi
olarak algi yaratmaktadir. Bu durum o&zellikle hizmetin belirtilen
zamanda sunulmasi, kayitlarin dogru tutulmasi ve iicretlendirmede
dogruluk gibi konular1 kapsamaktadir.

e Isteklilik; calisanlarin hizmet saglama konusunda hazir ve istekli
olusunu ve hizmetin hizli bir sekilde yerine getirilmesini icermektedir.

e QGiiven; calisanlarin bilgisini, ustaligimi ve gliven duygularini kars
tarafa iletebilmelerini aciklayan boyuttur. Ustalik, hizmetin sunumu
icin gerekli olan bilgi ve yetenege sahip olma anlami tasimaktadir.
Ayn1 zamanda bu kavram calisanlarin diiriistliigii ve inanirligi gibi
unsurlar1 da kapsamaktadir.

e Yetkinlik; hizmeti yerine getirebilmek i¢in gerekli olan beceri ve
bilgiye sahip olma anlamina gelmektedir. Miisteriyle iliskisi olan
personelin bilgi ve becerisi, orgiitliin arastirma yetenegi bu kapsamda
ele alinmaktadir.

e Ulagilabilirlik; yaklasilabilirligi ve kolay iliski kurulmasmi ifade

etmektedir. Ornegin, hizmete telefonla kolayca ulasilabilmesi, hizmeti
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elde etmek i¢in beklenmemesi, hizmet veren tesislerin uygun yerlerde
olmasin1 igermektedir.

e ltibar; inamrh@ ve  diiriistliigii  gerektirmektedir.  Isletme
calisanlarinin, miisterinin ¢ikarlarini kalben hissetmesinin gerekliligini
icermektedir.

e Nezaket; miisteri ile iliskide bulunan gdrevlinin kibarligini, saygisini
icermektedir. Resepsiyonistlerin nezaketi, personelin temiz ve diizenli
goriinligli, miisteriye  ilgi  gOsterilmesi bu kapsamda ele
alinabilmektedir.

e lletisim; miisterilerin anlayabilecekleri bir dili kullanarak onlar
bilgilendirmek ve dinlemek anlamma gelmektedir. Isletmenin dilini
farkli miisteriler icin farklilastirabilmesi anlami1 da tagimaktadir.

e Miisteriyi anlamak; c¢alisanlarin miisteriyi Onemsemesi ya da
miisterilere yoOnelik bireysel 1ilgi gostermesini kapsamaktadir.
Calisanin duygu paylasimi yeteneg8i, O6zen gdsterme, miisterilere
kisisellestirilmis ilgi gosterme bigimlerinde ortaya ¢ikar ve personelin
kendisini miisterinin yerine koyarak davranista bulunmaktir.
Miisteriyi anlamak, miisterinin spesifik ihtiyaclarint 6grenmeyi,
miisteriye bireysel ilgi gostermeyi ve diizenli olarak miisterileri

tanimay1 icermektedir.

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985: 48), bu boyutlar 1s18inda ve arastirmalari
kapsaminda miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerini 6zetleyerek bir sema

halinde sunmaktadirlar.
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Sekil 8: Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Hizmet
Kalitesinin

~ Boyutlan Sozlii Kisisel Gegmis _ Digsal
Fiziksel Ozellikler | | fletisim || Gereksinimler Deneyimler || Iletisimler
Giivenilirlik
Isteklilik | | | |
Yetkinlik ¢
Nezaket Beklenen
itibar Hizmet
Giiven Algllanan
Ulagilabilirlik IlililiTltmeitl
lletigim Algilanan
Miisteriyi Hizmet
Anlamak

Kaynak: Parasuraman vd., 1985, s. 48.

Parasuraman ve arkadaslart uygulamis olduklar1 anketleri faktor analizi ile
degerlendirerek, hizmet kalitesini belirleyen on boyutu bes boyuta indirgemislerdir
(Titlinct, 2001: 57). Boylece Parasuraman ve arkadaslar1 arastirmalarini;
SERVQUAL ad1 verilen model ve miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirdikleri
konular {izerinde yogunlastirmis ve birgok farkli sektdrde arastirmalarini
stirdiirmiislerdir. Yazarlar tarafindan gelistirilen bu model “agiklar modeli” olarak da
literatiirde yerini almaktadir (Icdz, 2005: 134).

Parasuraman ve arkadaslarinin (1988: 23), SERVQUAL adin1 verdikleri bir

hizmet kalite 6l¢lim araci olan anketinin bes boyutu sunlardir;

e Fiziksel Ozellikler; isletmenin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklari,
arag¢ gereg¢ ve personelin goriiniisii bu kapsamda ele alinmaktadir.

e Giivenilirlik; s6z verilen hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegini ifade etmektedir.

o Isteklilik; miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde

verilmesi istekliligi igermektedir.
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e (@iivence; ¢alisanlarin bilgili olmasi, davraniglarinin nazik olmasi ve
misterilerde gliven duygusu uyandirabilme becerileri bu kapsamda
degerlendirilmektedir.

e Empati (Duyarlilik); isletmenin kendisini miisterinin yerine koymasi,

miisterilere kisisel ilgi gosterilmesi bu kapsamda ele alinmaktadir.

Sekil 9: Hizmet Kalitesinin Bes Boyutu

Hizmet

Kalitesini
Degerlendirmede
10 Boyut

Fiziksel | Giivenilirlik | Isteklilik | Giivence | Empati

Ozellikler

Fiziksel
Ozellikler

Guvenilirlik

Isteklilik

Yeterlik
Nezaket
itibar
Giliven

Ulasilabilirlik
Iletisim
Miisteriyi
Anlamak

Kaynak: Zeithaml vd., 1990, s. 135.

Parasuraman ve arkadaslariin yapmis oldugu c¢alismada Sekil 9°da da
goriildiigii gibi fiziksel ozellikler, giivenilirlik ve isteklilik boyutlar1 korunmus,

yetkinlik, nezaket, itibar ve glivenlik boyutlar1 glivence boyutu i¢inde, ulasilabilirlik,
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iletisim ve miisteriyi anlama boyutu empati (duyarlilik) boyutu iginde ele

alinmaktadir.
2.1.3.4. Hizmet Kalitesinin Olciilmesi

Hizmetlerin ¢alisma hayatinda artarak 6nem kazanmasi ve bu konuda faaliyet
gosteren isletmelerin sayisinin artmasi sebebiyle, hizmet kalitesi ile ilgili ¢alismalar
da ivme kazanmaya baslamistir. Hizmet kalitesinin ne sekilde oOlgiilebilecegine
yonelik baslica yontemler su sekilde belirtilmektedir (Aydin, 2005: 1112; Eleren vd.,
2007: 78; Ersoz vd., 2009: 20):

e Benchmarking

e Toplam Kalite Endeksi

e Servqual

e Servperf

e Kiritik Olaylar Yontemi (CIT)

e Linjefly’nin Hizmet Barometresi
e Grup Miilakat Yontemi

e Istatistiksel Yontemler

Bu yontemlerin her biri hizmet kalitesinin 6l¢limiinde farkli boyutlara agirlik
vermektedir (Aydin, 2005: 1112). Hizmet kalitesinin 6lgiilmesine yonelik galigmalar
icerisinde en fazla uygulanan 6lcek SERVQUAL yontemidir. Bu 6l¢iim metodu
sayesinde sektor icinde isletmenin hangi seviyede hizmet sundugu Olgiilebilecegi
gibi, isletmenin periyodik olarak hizmet kalitesinin Ol¢limiiyle siirekli kontrolii ve
basaris1 gozlemlenmis olmaktadir (Filiz, 2011: 38).

Parasuraman ve arkadaslar1 hazirladiklar1 6lgekte oncelikle hizmet kalitesini
tanimlama, etkileyen unsurlari belirleme ve buna dayali hizmet kalitesinin 6l¢iilebilir
olmasi i¢in genel bir model gelistirmeye calismislardir. Arastirmalarinin sonucunda,
miisteriler acisindan hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentileri ve etkileyen
unsurlar ve hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda 6nemli bilgiler elde edilmektedir
(Ozveren, 2010). Elde edilen sonuglara gore, kaliteli bir hizmetin sunulmasi i¢in

miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmasi1 veya bu beklentilerin Otesinde
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hizmet verilmesi gerektigi diisiincesi agirlik kazanmaktadir. SERVQUAL
musterilerin istek veya beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farkliligin oSlciisii
olmaktadir (Bozdag, vd., 2003: 4). Sonu¢ olarak SERVQUAL modeli; hizmet
kalitesini miisteri beklentilerindeki farkliliklar ile daha 6nce soz edilen bes kalite
boyutuyla birlikte diisiinerek, miisterilerin sunulan hizmeti nasil algiladiklarini
aciklamaktadir (I¢6z, 2005: 136).

SERVQUAL’in  yapilandirilmasiyla ilgili  istatistiksel —analizler ve
sadelestirme ¢alismalar1 sonucu hizmet kalitesine iliskin 10 boyut 5 boyuta, bu
boyutlara ait 97 dnerme de 22’ye indirgenmistir. Olgek’te yer alan énerme sayisinin

boyutlara gére dagilimi ve 6nem siras1 Tablo 3’te goriilmektedir. (Acuner, 2004).

Tablo 3: Onermelerin Hizmet Kalitesi Boyutlarina Gére Dagilimi ve Onem Sirasi

Boyut Onerme Sayisi Onem Sirasi (%)
Giivenilirlik 5 32
Isteklilik 4 22
Giivence 4 19
Empati 5 16
Fiziksel ozellikler 4 11

Kaynak: Acuner, 2004.

Parasuraman ve arkadaslarinin bes degisik tilkede, 1000 tiiketici ile yaptiklar
aragtirmada; miisterilerden 5 hizmet kalitesi boyutunun goreceli 6nemini ortaya
koymak amaciyla, 100 puani bes hizmet kalitesi boyutuna paylastirmalar istenmistir.
Miisterilerin, 6lgekteki bes boyutun kendilerine gore dnem sirasini géz Oniine alarak
yaptiklar1 bu degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan en 6nemli boyut giivenilirliktir.
Sonra  swrasiyla isteklilik, glivence, empati ve fiziksel o6zellikler boyutlar:

gelmektedir (Parasuraman vd., 1991: 431).

SERVQUAL modelinde, miisteri beklentileri ve sunulan hizmet kavramlari
arasindaki farklar “bogsluk” olarak belirtilmektedir. Literatiirde bazi kaynaklarda
bosluk kavrami “a¢ik” olarak ta kullanilmaktadir. Cesitli arastirma sonuglarindan

elde edilen bulgulara gore; hizmet kalitesinin algilanmasi ve hizmetin miisterilere
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sunumu ile ilgili konularda bazi agiklar bulunabilmektedir. Bu agiklar, miisterilerin
yiiksek kaliteyi algilamasini &nleyen dnemli etkenler olarak kabul edilmektedir (i¢6z,
2005: 136). Sekil-10’da hizmet kalitesinin miisteri tarafindan eksik ya da yetersiz
olarak algilanmasi Bosluk-5’de; hizmet sunan isletmelerin eksik yanlar1 ise Bosluk-1

ile Bosluk-4 arasinda gosterilmektedir.
Sekil 10: Hizmet Kalitesi Modeli

Miisteri

Germiz
Deneyimler

Bosluk 3

Algilznzn Hizmet

Himmstin Sunumu

Boshik 1

v
Hizmet Kalitesi

Spesifikasyonlzn

T dnetimimn hifizter
Ecklentileri Almis

Yonetim

Kaynak: Parasuraman vd., 1985, s. 44.
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SERVQUAL Parasuraman, Zeithmal ve Berry tarafindan 1990 yilinda
Amerika’ da gelistirilmistir. Yaraticilar1 SERVQUAL’ in bazi degisikliklerle her
sektore uygulanabilir oldugunu iddia etmektedirler. Bu tezlerini yapmis olduklar
caligmalara ve yapilan diger uygulamalara dayandirmaktadirlar (Parasuraman vd.,
1985; Parasuraman vd., 1988; Parasuraman vd., 1991). Hizmet Kkalitesinde
eksikliklerin varligin1 gosteren bes bosluk (agik) bulunmaktadir. Bu bosluklar,
miisteri beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farklardir ve bosluklarin yoni ve

biiyiikliigii hizmet kalitesini tanimlamaktadir (Parasuraman vd., 1985: 44).

Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile isletme algilar1 arasindaki bosluk

Yoneticiler, tiiketicilerin istekleri ve goriisleri hakkinda genellikle ¢ok net
bilgileri oldugunu iddia etmektedirler. Fakat yapilan calismalar aslinda gercegin
bdyle olmadigini gostermektedir. Bunun nedeni, miisterilerin satin aldig1 hizmette
bulunmasini istedigi detaylarin ve énem verdigi faktorlerin bilinmemesidir. Ornegin;
bir otelin yiyecek igecek miidiirliigli oda sevisinde tost ve sandvig servisinin
bulunmasinin yeterli oldugunu diisiinlirken, miisteriler sicak c¢orba bulunmasin
isteyebilmektedirler (Tavmergen, 2002: 34-35). Bu boslugun ortadan kaldirilabilmesi
icin uygulanacak stratejiler ise; pazar arastirmasi, yonetim ve kontak personeli
arasindaki iletisimin gelistirilmesi ve yonetim seviyeleri ile miisteri arasindaki

mesafenin azaltilmasidir (Aydin, 2005: 1114).

Bosluk 2: Isletme algilan ile hizmet Kalitesi belirleyicileri arasindaki
bosluk

Yoneticilerin tliketici beklentilerine iliskin tam bilgileri olmalari durumunda
bile, kaynak yetersizligi, pazar kosullar1 veya yonetimin kayitsizlig1 gibi nedenler
yiiziinden kalite standartlar1 ve belirleyicileri beklentileri karsilayacak sekilde
olmayabilmektedir (Tavmergen, 2002: 35). Dolayisiyla yalnizca miisterilerin ilgi
alanlarini, isteklerini ve onceliklerini anlamak yeterli degildir. Ayn1 zamanda sunulan
hizmet kalitesi standartlarinin da agik ve net tanimlanip belirlenmesi gerekmektedir

(I¢oz, 2005: 137).
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Bosluk 3: Hizmet kalitesinin belirleyicileri ile hizmet sunumu arasindaki
bosluk

Miisterilere gerektigi bicimde davranilmasi ve hizmetin en iyi bi¢imde
sunulabilmesi i¢in gerekli tiim kosullar saglansa bile, hizmet performansinin yiiksek
kalitede olacagi kesin degildir. Bu nedenle yoneticiler miisteriler tarafindan algilanan
hizmet kalitesi ve calisanlarin performansinin her zaman standartlastirilamadigini
fark etmektedir (I¢oz, 2005: 137). Ozellikle insan faktdriiniin en dnemli unsur oldugu
turizm sektoriinde, standartlarin saglanmasinin zorlugu ©n plana c¢ikmaktadir.
Isgiiciiniin eksikligi, isgiiciiniin secimindeki yetersizlik, yetersiz egitim ve uygun
olmayan is tasarimi gibi nedenler bu boslugun artmasinda etkili olabilmektedir. Bu

yetersizliklerin ortadan kaldirilmasi boslugu azaltmaktadir.

Bosluk 4: Hizmetin sunumu ile digsal iletisim arasindaki bosluk

Miisterinin hizmet beklentileri medya reklamlar1 ve firmanin kurdugu diger
iletisimler ile olusur. Bu bosluk tiiketicilere sunulan hizmet ile tiiketicilere
hizmetlerle ilgili ulastirilan asir1 iyimser mesajlar ve kontak personel tarafindan
verilen abartili soézler nedeniyle olusmaktadir (Aydm, 2005: 1115). Boslugu
gidermek icin, hizmet isletmelerinin yoneticileri vaat edilen hizmet diizeyine

ulasmakla yiikiimliidiir (i¢6z, 2005: 137).

Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluk

Hizmet kalitesinin yiliksek ya da diisiik olarak degerlendirilmesi, miisterilerin
kendilerine sunulan hizmeti, beklentileri dogrultusunda nasil algiladiklarina
dayanmaktadir (I¢z, 2005: 137). Bu modelde beklenen hizmet kalitesi ile algilanan
hizmet kalitesi arasindaki fark bosluk 5’1 olusturur. Bosluk 5; aciklanan bu 4 bosluga
dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu 4 boyuttaki bosluklarin azaltilmasi
eksikliklerin giderilmesi bosluk 5’i olumlu yonde etkileyecektir. Boylelikle Bosluk 5
= f ( Bosluk 1, Bosluk 2,Bosluk 3, Bosluk 4 ) dort boslugun fonksiyonundan olusur.

80



Bosluklarin olusabilecegi s6z konusu durumlarin tespit edilmesi halinde miisteriye
daha kaliteli hizmet sunulabilmektedir (Aydin, 2005: 1115).

Turizm isletmelerinin kalite uygulamalarinda basar1 saglayabilmeleri igin
hizmet satis1 6ncesinde, siirecinde ve sonrasinda miisteri isteklerini belirlemeleri,
miisterilerin beklentilerinde olusan degisiklikleri takip etmeleri gerekmektedir.
Miisterilerin beklentilerinin ve isteklerinin tespiti ise siirekli pazar aragtirmasi ve her
calisanin  miisterileri  yakindan goézlemlemesi ile gerceklestirilebilmektedir

(Tavmergen, 2002: 36).

2.2. OTEL iSLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET
KALITESI ILISKILERI

Hizmet kalitesinin belirlenmesi, miisterilerin aldiklari hizmetlerden tatmin
olup olmadiklarinin 6grenilip, tatminsizlik nedenlerini arastirip bu nedenler tizerine
yogunlagsmay1 gerektirmektedir. Bu nedenlerin iyilestirilmesi Ol¢iilebilir olmalari ile
miimkiin olabilecektir. Bu 6l¢iimiin zor olmasi nedeniyle otel isletmelerinin bu konu
tizerinde dikkatle durmalar1 ve hizmet Kkalitesini Olgme teknikleri iizerinde

arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir.

2.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavrami, otel isletmeleri agisindan kabul edilebilir
standartlarin hedef kitleye ulastirilmasi olarak tanimlanabilecegi gibi, hizmetlerin
tilketiciler tarafindan nasil algilandiginin saptanmasi ve bu algilamaya uygun
politikalarin iiretilmesi olarak da tanimlanabilmektedir (Ic6z ve Tavmergen, 1998:
128).

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini 6nemli hale getiren birtakim
ozellikler vardir. Bu oOzellikleri igsel ve digsal olarak 1ki agidan
degerlendirilmektedir. Otel isletmelerinde icsel agidan miisteri memnuniyetini
onemli hale getiren unsurlar isletmenin yonetim ve is gorenlerine bagli olarak
gerceklesmektedir. I¢sel acidan otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin 6nemini

olusturan faktérler s6yledir (Knuston, 1988: 14-17):
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e Miisteriyi tanimak,

e Miisteri lizerinde olumlu ilk izlenim birakmak,

e Miisteri beklentilerini karsilamak,

e Miisterilerin ¢abalarini azaltmak,

e Miisterinin karar vermesini kolaylagtirmak,

e Misterilerin algisi lizerinde odaklanmak,

e Miisterilerin zamanlarini ¢almaktan kaginmak,

e Miisterinin tekrar gelmesini saglayacak anilar olusturmak,

e Miisterilerinizin kotii tecriibeleri hatirladigin1 unutmamak.

Ikinci faktor olarak digsal acidan otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini
onemli hale getiren kurumsal faktorler de mevcuttur. Bu faktorleri olusturan unsurlar
otel isletmeleri tarafindan stirekli izlenmeli ve yonlendirilmelidirler. Digsal
faktorlerin basarisi, igsel faktorlerin bagarisina baglidir.

Otel isletmelerinin temel amact miisteri yaratmak ve onu korumaktir. Elde
edilen misterileri korumanin yolu ise miisteri memnuniyetinden gegmektedir.
Giiniimiizde otel isletmelerini rakiplerinden farkli kilan 6zellik, artik isletme strateji
ve politikalarin1 miisteri beklentilerine ve ihtiyaglarina gore saptayarak hizmet
sunmalaridir. Miisteri memnuniyeti icin isletmelerin, miisterinin ne aradigini, neyi
satin almak istedigini dogru tespit etmesi gerekmektedir. Diger bir degisle otel
isletmelerinin hizmet anlayisi daima miisteri odakli olmalidir. Miisteri odaklilik ise,
isletmenin  kendisine sundugu hizmet kalitesi diizeyine paralel olarak
gerceklesmektedir (Ozveren, 2010). Bu kosulu saglayabilmek igin ise isletme
calisanlar1 ve yoneticileri birlikte hareket etmeli ve sagladiklar1 hizmet kalitesinden
odiin vermemeleri gerekmektedir.

Otel isletmelerinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetiyle ilgili olarak
cesitli nedenlerle ortaya ¢ikan sorunlarla basa ¢ikmak oldukca zor olmaktadir. Ayrica
otel isletmelerinin miisterisine sunacagi hizmeti tanimlamasi ve garanti etmesi ¢ok
giictiir (Michael vd., 2003: 336). Hizmet kalitesi kavrami, miisterinin hizmetten
beklentileri acisindan ve otel isletmelerinin bakis acisiyla farkli iki baslik altinda

degerlendirilebilmektedir.
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2.2.1.1. Otel Miisterisi Acisindan Kalite

Son donemlerde yapilan ¢esitli arastirmalar miisterilerin  otellerde
bulunmasii istedikleri dzellikler iizerinde yogunlasmaktadir. Ornegin; miisterilerin,
otellerde kendilerine sunulan mal ve hizmetlerden tatmin olma diizeyini etkileyen
bes ayr1 faktor vardir. Bu faktorler (Teare vd., 1994: 9):

e Konum: Cografi uygunluk, ulasilabilirlik, cevre kalitesi, trafik

giirliltlisli gibi rahatsiz edici etkenlerden uzak olma.

e Imkanlar: Odalar, restoranlar, barlar, toplanti ve seminer odalari,

cesitli bos zaman ve eglence olanaklari.

e Hizmet: Otelde verilen hizmetlerin otelin imkanlan ile ne derece
uyumlu oldugu ve bu imkanlarin resmiligi/gayri resmiligi, bireysel

ilgi derecesi, hiz ve etkinlik bakimindan durumu ve kalitesi.

e Imaj: Otel birey ya da grup tarafindan nasil algilantyorsa imaj ona
gore sekillenmektedir. Imaj, otelin konumu, imkanlar1 ve sundugu
hizmetin bir fonksiyonudur. Imaj aym zamanda, otelin adi, iinii,
fiziksel  gOriinlimii, atmosferi ve diger Ozelliklerinden de

etkilenmektedir.

e Fiyat: Odenen paranin tam karsihigini alma. Bu, miisterilerin otelin
konumu, imkanlari, sundugu hizmet, imaj ve diger iriin bilesenleri

icin 6dedikleri bedel ile ilgilidir.

Lockyer (2002: 294-300) tarafindan Yeni Zelanda’daki otellerde yapilan
arastirmada, i amaciyla seyahat eden miisterilerin konaklama tesisi se¢iminde etkili
olan faktorlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda
Is amach miisteriler ve yoneticiler, konaklama tercihinde etkili olan en &nemli

ozelligin “otelin temizligi” oldugunu belirtmislerdir. Miisteriler ikinci sirada “banyo
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ve dus kalitesine”, liclincli sirada “yatak odasinin tamir-bakim standartlarina” ve
“yastik ve yataklarin rahatligina” yer vermislerdir. Yoneticiler ise ikinci sirada “kibar
ve saygili personel”, licilincii sirada “istekli ve sorumlu personel” Ozelliklerine yer
vermiglerdir. Kalan 06zelliklerin siralanmasinda da iki grup ag¢isindan 6nemli
farkliliklar olmasindan dolayi, otel yoneticilerinin miisterileri yeterince tanimadigi,

beklentilerini dogru tahmin edemedigi vurgulanmaktadir.

Tablo 4: Miisterilerin Otellerde Aradiklar1 Ozellikler

Temiz odalar
Yataklarin rahatlig1
Giiriiltii olmamasi
Otelin giivenli olmasi
Otelin konumu

Hizlt servis
Profesyonellik
Restoran

Yiyecekler

0. Personelin dostga davranist
11. Uygun park yeri

12. Ozel ihtiyaglarin karsilanmasi
13. Uyandirma hizmeti

14. Yeterli aydinlatma

15. Otelin i¢ dekorasyonu
16. Otelin imaj1

17. Genis odalar

18. Titiz ve temiz personel
19. Oda servisi

20. Bireysel ilgi

21. Otelin dis goriiniisii
22. Camasgirhane hizmeti
23. Park gorevlisi

24. Jimnastik aletleri

25. Magazalarin gesitliligi

e B Rl B EC Rl Pt e Bl

Kaynak: Saleh ve Ryan, 1991, s. 328.

Saleh ve Ryan (1991) tarafindan gergeklestirilen ve daha Once benzer
calismalarda elde edilen sonuglarin da dikkate alindigi arastirmada, otel
hizmetlerinin kalitesi konusunda miisterilerin en Onemli ve belirleyici olarak

gordiikleri 6zellikler onem sirasina gére Tablo 4’teki gibi belirlenmistir.

84



Miisterinin otelden beklentilerini iyi bilmek ve miisterilere beklentilerini
karsilayacak hizmetler vermek daima esastir. Bu beklentilerin belirlenmesine yonelik
cok c¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bir arastirmaci tarafindan miisterilerin otel
isletmelerinden beklentilerinin en Onemli bes 0Ozelligini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Cakici, 1998: 94):

e Carsaf ve havlularin temizligi,
e Personelin saygisi,

e Yiyecek-igecek kalitesi,

¢ Genel alanlarin temizligi,

e Odenen paranin tam karsiligin1 alma.

Hizmet kalitesi kavramina miisterinin bakis acisiyla bakildiginda, eger bir
misteri beklentisinin iistiinde bir konaklama deneyimi yasarsa, o isletmenin temsil
ettigi marka “yiiksek kaliteli” bir isletme olarak algilanmaktadir. Ayni sekilde,
miisterinin beklenti diizeyini yakalayamayan bir isletme ise “diisiik kaliteli” olarak
algilanmaktadir (Woods ve King, 1996: 143).

Miisteriler farkli oteller icin farkli beklentilere sahip olabilmektedirler. Otelde
daha once kalmis olan miisterilerin yorumlari, fiyatlar, reklamlar miisteride bir
beklenti yaratmaktadir. Bu beklenti diizeyi otelden otele degisebildigi gibi
miisteriden miisteriye de degisebilmektedir. Miisterilerin beklentilerine etki eden
bilesenleri degistirmek bazen otelin kontrolii disinda olabilmektedir. Ornegin, kendi
otomobilleri ile seyahate ¢ikmis bir ailenin, yol kenarinda gordiigii herhangi bir
otelden beklentisi ile bir yi1l boyunca tatil i¢in planlar yapmus, kitalararasi seyahat
etmis bir ¢iftin beklentileri farkli diizeylerde olacaktir. Her bir beklentinin otel
tarafindan uygun olan en iist diizeyde karsilanmasi1 otelin kalite garantisi sisteminin
ana amac1 olmaktadir. Bagaril1 bir kalite yonetimi i¢in otel yoneticileri, dnce sistemi
kurmal1 daha sonra bu sistem i¢in gerekli olan standartlari belirlemeli ve her ikisini

yaparken de miisterilerin beklentileri esas almalidirlar (Duyar, 2007).
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2.2.1.2. Otel isletmeleri Acisindan Kalite

Diger tiim operasyonel uygulamalarda oldugu gibi kalite yonetimi ve miisteri
memnuniyeti de yonetim tarafindan temellendirilmektedir. Yonetim ya yeni fikirleri
uygulamak i¢in Kararlar verir, ya da pasif bir yaklagimla statiikoyu korumaya galisir.
Diger bir ifadeyle otel yonetimi, miisteri memnuniyetini saglamak igin bir program
yaratmakta ve uygulamaya koymakta veya sadece mevcut durumu korumaktadir.
Miisteri memnuniyeti sadece miisteri tizerinde yogunlasarak saglanabilecek tek yonlii
bir kavram olarak degerlendirilmemelidir. Hizmet kalitesini istenilen seviyeye
getirmek i¢in otel yonetiminin hem ¢alisanlara hem de miisterilere odaklanmasi
gerekmektedir (Duyar, 2007). Bu iki 6ge birbiriyle siki bir iligki icerisindedir.
Miisteriye yakin olmanin anlami miisterinin istekleri {izerinde durmak, tutarliligi
saglamak, ortaya ¢ikan sorunlar1 telafi etmek ve tiim bunlarin iizerinde yilmadan
tutkuyla yogunlasmaktir. Fakat miisteri memnuniyetini belirleyecek olan tim bu
unsurlar operasyonel kaygilardir ve c¢alisanlarin bu konuya ilgi ve bagliligi
saglanmadan elde edilmesi olanaksizdir (Chandler, 1972: 85). Miisterilerin
beklentileri normalden daha iist seviyede olacagi icin, 6zellikle butik ve 6zel belgeli
otellerde bu hizmet anlayisini yasamak ve miisterilere yasatmak diger otel

isletmelerine gore daha gerekli ve 6nemli olmaktadir.

2.2.2. Butik Otellerde Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi ligkisi

Butik otellerde kalite yonetimi ve miisteri memnuniyeti kiiltiirinii 6zetleyen
aforizma, otelcilik sektoriinde sikg¢a sdylenen “Cevabimiz evet! Simdi sorunuzu
alabilir miyim?” ciimlesi ile ifade edilmektedir (Van Warner 1991: 8’den aktaran
Duyar, 2007). Bu anlayis giinlimiizde kalite yOnetimi programlarinin hayata
gecirmeye calistigl yonetici ve ¢alisan tavrini temsil etmektedir.

Daha yakindan incelendiginde sunu gozlemlemek miimkiindiir ki kalite
yonetimi kiiltiirii otellerdeki konsiyerj kiiltiiriine benzemektedir. Konsiyerj, ilk basta
konaklama isletmelerinde miisterilere taksi ¢agirma, lokanta tavsiyelerinde bulunma,
bolgede ziyaret edilebilecek cazibe merkezleri hakkinda bilgi verme gibi temel

musteri ihtiyaclarma cevap vermeyi amaglayan bir departman olarak ortaya
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cikmigtir. Bununla birlikte gelisen otelcilik sektoriinde konsiyerj, gliniimiizdeki
anlamu itibariyle otel misterilerinin 6zel ihtiyag¢ ve isteklerine - ihtiya¢ yada istegin
igerigi ve zorluk derecesi ne olursa olsun - karsilik vererek miisteri memnuniyetinin
iist diizeyde saglanmasmna yardimct olan ¢ok yonli bir departman olarak
tanimlanabilmektedir (Wikipedia, 2012).

Butik otel isletmeleri acisindan kalite degerlendirildiginde, miisteri
memnuniyeti ve kalite yonetimi her bir otel c¢alisaninin konsiyerjmis gibi
davranmasiyla gerceklesebilmektedir. Butik otel isletmeleri, klasik otelcilik
kurallarma yeni bir anlayis getirmekte ve miisterinin isteklerini yerine getirmek
konusunda oldukga esnek hareket etmektedir. Cilinkii 6ncelik her zaman otelden
¢ikan her miisterinin yiliziinde bir tebessiimle otelden ayrilmasini saglamaktir.
Dolayistyla gliniimiizde otel igletmeleri resmiden gayri resmiye, gosterisli hizmetten
samimi hizmete ve kat1 kurallardan yetkilendirme anlayisina ge¢mis bulunmaktadir.
Bu degisimin biiyiik boliimii kamuoyunun miisteri memnuniyetine yonelik yeni
anlayis1 ile izah edilebilmektedir. Iscilik maliyetlerinin farkinda olan, selfservis bir
ortamda kendi islerini goren, ¢alisanlarin esitlige iliskin beklentilerine karsi da
duyarliliklarini  koruyan gilinlimiiziin  miisterileri, artik koleligi  ¢agristiran
davraniglarin beklentisinde degillerdir (Medlik ve Ingram, 2000: 119). Calisanlar da
yeni anlayis dogrultusunda hizmet vermektedir. Miisterilerin temel beklentisi ise, her
karsilamada bulacaklar1 dostane bir tavir, dikkatli bir kulak ve piriltili bakan
gozlerden ibarettir. Sonug olarak; tiim diinyada sayilar1 glinden giine artan butik otel
isletmelerinde sunulan Kkaliteli hizmet, daima fark yaratmakta ve miisteriler
tarafindan tercih sebebi olmaktadir (Vallen ve Vallen, 2004: 215).
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UCUNCU BOLUM

BUTIK OTELLERDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET KALITESI
ILiSKiSI iZMiR ILI ALAN CALISMASI

Hizmet isletmeleri kapsaminda degerlendirilen otel isletmeleri, miisteri
memnuniyeti kavraminin en fazla 6ne ¢iktig1 is kollarindan birisidir. Otel isletmeleri
icin gilinlimiizde en Onemli kavram olarak nitelendirilen miisteri memnuniyeti,
kazanilmasi gii¢ ve korunmasi daha da gii¢ olan bir kavramdir.

Gecmiste benimsenen “miisteri eksenli” yaklagim giiniimiizde bir zorunluluk
olarak “miisteri merkezli” bir yaklasima yerini birakmistir. Dolayisiyla otel
isletmelerinde miisteri memnuniyetine yonelik yapilan ¢aligmalar tamamen miisteri
merkezli ve odak noktasini miisterinin kendisinin olusturdugu stratejilerin tiriintidiir.
Hatta memnuniyet odakli ¢aligsmalar ile igletmelerin sadece miisteri merkezli satis ve
pazarlama anlayislart degil, i¢ organizasyonlar1 da degismektedir. Boyle bir ¢evrenin
varlig1 glinlimiiz rekabet kosullarinda miisteri memnuniyetine deger veren isletmeler
icin olumsuz rekabet kosullartyla basa ¢ikmak demektir. Dolayisiyla, isletmelerin
artan miisteri beklentilerini karsilayabilmek, ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmek,
beklentiler konusunda tahminler {iireterek sonu¢ odakli c¢alisabilmek tiim bu
olusumlar sonucunda da pazardaki alternatifleriyle fark yaratabilmek adina yeni
gelismekte olan miisteri memnuniyeti kavramina ihtiyaclar: giderek artmaktadir. Bu
ithtiyag, otelin genel 6zelliklerinden miisteriye verilen hizmete kadar ¢ok genis bir
perspektifte ele alinabilir. Miisterilerin beklentilerine yonelik hizmet saglamak otel
isletmelerinin  hizmet kalitesini arttirict  faaliyetleri i¢in ilk adim olarak
diisiiniilmelidir. Bu baglamda, otel isletmelerinin varliklarinin devami igin
sagladiklar1 miisteri memnuniyeti diizeyini koruyabilmeleri de son derece 6nemlidir.

Calisma alanmi Izmir’de devamli gelismekte olan, miisteri odakli hizmet
anlayisiyla konaklama sektoriine yeni degerler kazandiran butik oteller
olusturmaktadir. Calisma, butik otellerin sunduklar1 hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyet diizeylerinin iliskisel olarak yoniinii belirlemeyi amaglamaktadir.
Yapilan alan ¢alismasi, sunulan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyet diizeylerinde

yapmis oldugu etkileri, butik otelleri ziyaret eden miisterilerin butik otellerden
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beklentilerinin  karsilanip karsilanmadigim1  ve Izmir’deki otellerin  miisteri

memnuniyeti konusundaki yeterlilik durumunu da vurgulamaktadir.

3.1. CALISMANIN AMACI

Son donemlerde butik otellere olan ilgi olduk¢a artmistir. Dolayisiyla hizmet
sektoriinde butik oteller giin gegtikge Onemi artan bir deger haline gelmis ve
arastirmacilar farkli yonleri ile butik otelleri arastirmaya baglamiglardir.
Mevsimsellik sorunu olmayan, yiiksek doluluk oranlariyla ve kalifiye personeliyle
yiiksek kalitede hizmet veren butik oteller, iilkenin turizm ekonomisine yaptiklari
katk1 agisindan da dikkat ¢ekmektedir.

Yapilan alan c¢alismasi, otel isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ile etkilesim diizeyini degerlendirmeyi amagladigindan, g¢alismanin
temel sorunu: “Izmir ili merkezinde faaliyet gdsteren butik otel isletmelerinin -
yapisal Ozelliklerinden faydalanarak - hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin
memnuniyet diizeylerinde yapmis oldugu etkiyi incelemek ve bu incelenmeden

dogan iligkileri degerlendirmek™ tir.

3.2. CALISMANIN ONEMI

Bilimsel c¢alismalar, arastirmacilara yeni kulvarlar agabildigi 6l¢iide anlaml
olmaktadir. Bilimsel calismalarin kendini tekrar etmemesi ve literatiire yenilikler
katmasi hedefiyle bu caligmada, “Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasinda
bir iligki var midir?” gibi gercekligi daha once defalarca kanitlanmis bir soruya
odaklanilmamaktadir. Calisma, miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile iliskisini
etkileyen unsurlart ve bu unsurlarin miisteriler agisindan 6nem derecelerine
odaklanmaktadir.

Yapilan incelemelerde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iliski bulundugu ve bu iliskinin boyutlar1 konusunda literatiirde pek ¢ok
calismanin var oldugu tespit edilmistir. Ancak miisteri memnuniyeti saglamanin otel
isletmeleri agisindan 6nemi iizerinde siklikla durulan bir konu olmasina ragmen

literatiirde arastirma alani olan butik otellerin yapisal 6zellikleri ile alakali az sayida
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aragtirmaya rastlanmustir. Dolayisiyla bu tip bir calismanin Izmir 1li sehir
merkezindeki butik otellerde daha once yapilmamis olmasi arastirmanin 6nemini
gostermektedir. Ayrica ¢alismanin uygulama kisminda elde edilen anketlerin butik
otellerde konaklayan miisterilere uygulanmasinin zorlugu da konu hakkinda

calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

3.3. CALISMANIN YONTEMI

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iligkilerini butik oteller agisindan
incelemeyi hedefleyen bu caligmada, miisteri memnuniyetini etkileyen hizmet
kalitesi faktorlerinin neler oldugu ve miisteriler agisindan 6nem derecelerini 6lgmeye
yonelik bir yol izlenecektir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek i¢in Oncelikle literatiir taranarak arastirma
konusuyla ilgili ikincil verilerin analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen bilgilere
dayanilarak tezin kuramsal g¢ercevesi olusturulmus ve arastirma konusuyla ilgili
calismalar 6zetlenmistir. Boylece, tezin ilk iki boliimii olusturulmustur.

Calismada verilerin test edilmesi amaciyla SERVQUAL hizmet kalitesi
Olctim teknigi kullanilacaktir. SERVQUAL, miikemmel hizmet kalitesini saglamanin
anahtarinin misterilerin beklentilerini tam olarak karsilamak veya beklentilerinin
istiine ¢ikmak oldugunu savunan bir goriise sahiptir. SERVQUAL, bu goriis odak
noktasi olarak alinarak Parasuraman ve arkadaslari tarafindan tasarlanmis bir 6lgtim
yontemidir (Parasuraman vd., 1985: 41-43; 1988: 12-16).

Anket, veri toplamada kullanilan en etkili yontemlerden biri olmasinin
yaninda, ulagilmak istenen bilgilere kisa siirede ulagilmasima olanak vermektedir

(Titiinct, 2001: 84). Arastirmanin veri toplama 6lgegi ise besli Likert olmaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirma Izmir’deki butik isletme belgeli otellerde konaklayan Tiirk
miisterilere yonelik olarak gerceklestirilmistir. Izmir’deki butik otellere gelen

yabanci ziyaret¢i sayisinin yerli turistlere gore azligi sebebiyle arastirma Tiirk

misteriler lizerinde uygulanmistir. Tiirk miisterilerin = segilmesinin  temel
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sebeplerinden bir digeri ise, is amagli ziyarette bulunan miisterilerin ¢gogunlukla sehir
merkezindeki butik otelleri tercih etme egilimleridir.

Izmir sehir merkezinde yer alan butik otellerin azlig1 ¢alisma agisindan
onemli bir kisittir. Otel yoneticilerinin, oteldeki miisterilerine disaridan bir anket
uygulanmasina ¢ok sicak bakmamasi da arastirmanin sinirliliklart arasindadir.
Uygulanan anket calismasinda cevaplayicilarin zaman kisithiligr ve kisileri anketi
doldurmaya ikna edebilme zorlugu arastirmanin diger sinirliliklari olarak kabul
edilebilir.

Tablo 5: izmir’de Yillara Gore Tesise Gelis Sayist

I1ZMIiR TESISE GELIS SAYISI

TESIS TUR VE SINIFI

BUTIK OTEL YABANCI YERLI TOPLAM
2007 2.725 5.256 7.981
2008 3.558 11.482 15.040
2009 15.385 43.925 59.310
2010 23.407 53.238 76.645
GENEL TOPLAM 509.771 795.715 1.305.486

Kaynak: www.kultur.gov.tr, 2012

Bakanligin her yil yayinladig: “tesislere gelis sayisi, geceleme, ortalama kalis
stiresi ve doluluk oranlarmin tesis tiir ve smiflara gére dagilimi” istatistiklerine
bakildiginda butik oteller, 6zel tesis siniflandirmasindan ayri olarak 2007 yilinda ayri
bir smiflandirmaya sokulmustur. Dolayisiyla yapilan alan arastirmasinda 2007
yilindan itibaren yayinlanan istatistiki rakamlar baz alinmustir. Istatistiklere gore yerli
turistin butik otel tesislerine gelis sayisi, 2007 yilinda 5.256, 2008 yilinda 11.482,
2009 yilinda 43.925 ve 2010 yilinda 53.238 olmustur (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi,

2012). evrenini

Istatistiklerden ~elde ettigimiz bu sayilar arastirmanin
olusturmaktadir. Evren kavramu ise, arastirmanin sonuclarinin genellendigi, arastirma
kapsami icerinde yer alan ortak oOzelliklere sahip birimler biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 27). Arastirma evreni i¢in Tablo 5’de

belirtilen 2010 y1l1 verileri baz alinmaktadir.
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Yapilan alan aragtirmasinin evreninin igerisinden, evreni temsil eden birimler
secilmektedir. Bu islem ise “Orneklem alma” veya “Ornekleme” olarak ifade
edilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 6rneklem, “Arastirma evreni igerisinden
amaca uygun herhangi bir yontemle segilen ve evreni temsil etme yetenegine sahip
birimler veya elemanlar kiimesi” seklinde tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2005:
29).

Anket calismasinin uygulanacagi 6rneklem biiytlikliigii hesaplanirken Tablo
6’dan yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Tablo 6’da farkli 6rneklem
hatalar1 ve evren biiylikliiklerine gore oOrneklem biiytikliikleri gosterilmektedir.
Toplam yerli turistlerin butik otel tesislerine gelis sayisinin en yiiksek oldugu yila
bakildiginda arastirma evreninde 53.238 kisi bulunmaktadir. Sosyal bilimlerde kabul
goren hata payr 0.05 oldugundan dolay1 alan arastirmasi i¢in ideal Orneklem

biiyiikliigii Tablo 6’ya gore 245 ile 383 kisi arasinda olmaktadir.

Tablo 6: Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 drnekleme hatasi +0.05 drnekleme hatasi +0.10 drnekleme hatasi
Biiyiikliigii
p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100000000 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, .50

Arastirmanin uygulama siireci 2012 Mart ve Nisan aylarinda gergeklestirilmis
olup ulasilan veriler sosyal bilimler i¢in yaygin olarak kullanilan bir istatistik paket
programinda analiz edilmistir. Kullanilan 6l¢ekte, “5: Cok Yiiksek”, “4: Yiiksek”,
“3: Orta”, “2: Diisiik” ve “1: Cok Diisiik” anlamina gelmektedir.
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3.5. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI SURECiI VE ANKETIN
ICERIGI

Calismanin alan arastirmasinda kullanilan anket, Parasuraman ve arkadaslari
tarafindan tasarlanmis SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢tim tekniginin sorularindan
uyarlanmigtir. Buna paralel olarak literatiirde daha Once Parasuraman ve
arkadaglarinin  yapmis oldugu oOlgegi baz alan benzer c¢alismalardan da
faydalanilmistir.

Kullanilan anket 43 sorudan olugmaktadir. Ankette katilimcilarin demografik
Ozelliklerini  belirleyici sorular ve Likert tipi Olgekte hazirlanmis sorular
bulunmaktadir. Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliim miisterilerin
memnuniyet algilariin derecesini belirlemeye yonelik 28 adet soru icermektedir.
Ikinci béliimde ise genel degerlendirmeye yonelik 4 adet kontrol sorusu, 11 adet
demografik soru bulunmaktadir.

Anketleri uygulamaya baslamadan 6nce kiigiik bir pilot grup iizerinde anket
sorularinin icerigi ve anlasilirligi test edilmistir. Bu pilot uygulama 20 katilimer ile
yiiz ylize goriismeler seklinde gergeklestirilmistir. Gorlismeler sonucunda anket

sorularinin anlagilirligs ile ilgili bir sorunla karsilagilmamastir.

3.6. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZi VE DEGERLENDIRILMESI
Ankete katilan Orneklem se¢imi i¢in herhangi bir demografik ayrima

gidilmemis; tek kistas olarak “Butik Otel’de konakliyor olmak” alimmustir.

Miisterilerin odalarina anket formlar1 birakilmis ancak istenen geri doniis alinamadigi

icin agirlikli olarak yiiz yiize goriismeler yapilmistir.

Tablo 7: Anket Formlarinin Dagitim Sekillerine Gore Geri Doniis Oranlari

Dagitim Sekli Dagitilan anket | Kullanilan anket
Say1 % Say1 %
Yiizyiize Goriigme 198 55 196 78
Odaya Birakma 87 25 44 18
Mail 70 20 11 4
Toplam 355 100 251 100
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Miisteri anketlerinin geri doniis oranlarina iliskin bilgiler Tablo 7°de yer
almaktadir. Geri doniis oranlarina iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda;
dagitilan 355 miisteri anketinin 251’inin kullanilabilir sekilde geri alindig
goriilmektedir. Dolayisiyla, miisteri anketlerinin geri doniis orant %71 olarak
gerceklesmistir. Anketlerin dagitim sekline gore geri doniis oranlar1 incelendiginde
ise su sonuclara ulagilmaktadir: Miisteri anketlerinin biiyiik bir kismi1 (%78) yiiz ylize
goriisme yoluyla, bir kism1 (%18) odaya birakma, bir kismi ise (%4) devamh

miisterilere mail gonderme seklinde toplanmastir.

3.6.1. Ankete Katilan Miisterilere Iliskin Demografik Verilerin

Degerlendirilmesi

Anketin ikinci boliimiini olusturan toplam 15 adet soru bulunmaktadir. Bu
sorularin 11 adedi demografik ve 4 adedi genel degerlendirme sorularindan
olugmaktadir. Bu boliim, anketleri yanitlayan miisterilere iliskin demografik verileri
ve genel degerlendirmeye yonelik verileri elde etmek amaciyla hazirlanmigtir. Anket
uygulamasinin gercgeklestirildigi otellerde konaklayan Tiirk miisterilere iligkin
bilgiler Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14, Tablo
15, Tablo 16, Tablo 17, Tablo 18, Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21 ve Tablo 22 de

goriilmektedir.

Tablo 8: Seyahat Sekli

Seyahat Sekli Say1 Yiizde (%)
Bagimsiz 235 93,6
Paket Tur 16 6,4
Toplam 251 100

Miisterilerin  6nemli bir boliimiiniin bagimsiz olarak seyahat ettikleri
goriilmektedir. Ciinkli seyahat sekline gore yapilan siniflandirmada herhangi bir

aractya bagl olmaksizin otele gelen yerli miisterilerin toplam i¢indeki payr %93,6
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goziikmektedir.  Ikinci sirada

bulunmaktadir.

Tablo 9: Ulasim Sekli

%6,4 pay ile paket tur ile gelen miisteriler
g

Ulasim Sekliniz Say1 Yiizde (%)
Havayolu 122 48,6
Karayolu 124 49,4
Denizyolu 2 0,8
Demiryolu 3 1,2
Toplam 251 100

Ulasim sekline bakildiginda, Havayolu (%48,6) ve Karayolu (%49,4) ile
seyahat eden miisterilerin orani neredeyse aynidir. Bu iki grubun toplam ig¢indeki
pay1 (%98) olmustur. Iki ulasim sekli oldukca fazla tercih edilmektedir. Denizyolu
(%0,8) ve Demiryolu (%1,2) miisteriler tarafindan neredeyse hi¢ tercih edilmeyen

ulasim sekilleri arasindadir.

Tablo 10: Seyahat Amac1

Seyahat Amaci Say1 Yiizde (%)
Tatil 89 35,5
Is 150 59,8
Saglik 4 1,6
Diger 8 3,1
Toplam 251 100

Seyahat amaci bakimindan yapilan siniflandirmaya gore, is (%59,8) amaciyla
seyahat eden miisterilerin oran1 olduk¢a yliksektir. Tatil amaciyla seyahat edenlerin
orani (%35,5) ikinci sirada yer almaktadir. Bu iki grubun toplam i¢indeki pay1 %95,3
olmaktadir ve dolayisiyla anket uygulamasina katilan miisterilerin ¢ok biiyiik bir

boliimii bu iki amagla seyahate ¢ikmastir.
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Tablo 11: Ayni Otelde Kalma

Daha Once Aymi Otelde Kalma Say1 Yiizde (%)
Evet 123 49
Hay1r 128 51
Toplam 251 100

Miisterilerin %51 inin kaldiklar otele ilk kez geldikleri goriilmektedir. Kalan

%49 oranindaki miisteri ise daha dnce ayni otelde kaldigini beyan etmistir.

Tablo 12: Otele Gelis Sayist

Otele Gelis Sayis1 Say1 Yiizde (%)
Ikinci 28 23
Ucgiincii 10

Dordiincii 3

Bes ve iizeri 82 67
Toplam 123 100

Daha once ayn1 otelde kaldigini belirten Tiirk miisterilerin %281 otelde ikinci
kez kalmakta oldugunu beyan etmistir. Ayn1 otelde iliglincii kez kaldigini belirten
misterilerin orant %10, dordiincii kez kaldigim1 belirten miisterilerin orani ise
%2’dir. Otele gelis sayist bes ve iizeri olan miisterilerin (%67) yliksek oranda
bulunmasi anketin uygulandigi otellerin devamli miisteri portfoyline hakim

olduklarinin bir gostergesidir.
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Tablo 13: Otelde Kalinan Siire

Otelde Kalinan Siire Say1 Yiizde (%)
Bir giinden az 8 3,2

Bir Giin 70 27,9

Iki Giin 88 35,1

Uc Giin 15 6
Dort Giin 16 6,4
Bes ve tizeri 54 21,5
Toplam 251 100

Miisterilerin  otellerde  konakladiklar1  siireler ~bakimindan  yapilan
siniflandirmaya gore ilk sirada otelde iki giin kalan miisteriler (%35,1), ikinci sirada
otelde bir giin kalan miisteriler (%27,9), iiglincii sirada otelde bes giin ve tizeri kalan
miisteriler (%21,5) bulunmaktadir. Otelde kalinan siire a¢isindan ¢ogunluk bir veya

iki glindiir (%63).

Tablo 14: Genel Memnuniyet Diizeyi

Hizmetlerden Memnuniyet Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle memnun kaldim 126 50,2
Memnun kaldim 114 45,4
Kararsizim 9 3,6
Memnun kalmadim 2 0,8
Kesinlikle memnun kalmadim 0 0
Toplam 251 100

Miisterilerin aldiklar1 hizmetten duyduklar1 genel memnuniyet soruldugunda
%50,2’s1 “Kesinlikle memnun kaldim”, %45,4°1 ise “Memnun kaldim” cevabim
vermistir. Genel memnuniyet seviyesi ¢cok yliksek bulunmustur (%95,6). Geri kalan
(%4,4) kisim “Kararsizim” ve “Memnun kalmadim” cevaplarini vermistir. Otellerde
verilen hizmetler miisterilerin beklentilerini asmis ve yliksek diizeyde bir

memnuniyet seviyesine ulagilmistir.
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Tablo 15: Odenen Tutar1 Karsilama

Odenen Tutar1 Karsilama Say1 Yiizde (%)
Evet 214 85,3
Hay1r 6 2,4
Kararsizim 31 12,4
Toplam 251 100

Miisterilerin almis oldugu hizmetlerin, 6demis olduklari tutar1 karsilama orani

%85,3 bulunmustur. Bu sonuca bakildiginda otellerin fiyatlarinin, sunduklari hizmete

paralel oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 16: Tekrar Ayni Oteli Tercih

Tekrar Aym Oteli Tercih Say1 Yiizde (%)
Evet 220 87,6
Hayir 5 2
Kararsizim 26 10,4
Toplam 251 100

Miisterilere kaldiklar1 oteli tekrar tercih edip etmeyecekleri konusundaki

diisiinceleri soruldugunda, miisterilerin %87,6’s1 Izmir’e gelmeleri durumunda tekrar

ayni otelde kalabileceklerini belirtmislerdir.

Tablo 17: Oteli Tavsiye Etme

Oteli Tavsiye Etme Say1 Yiizde (%)
Evet 224 89,2
Hayir 3 1,2
Kararsizim 24 9,6
Toplam 251 100
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Miisterilerin %89,2’si seyahatleri doniisiinde, kaldiklar1 oteli dost, arkadas, is

vb. c¢evrelerine tavsiye edeceklerini,

etmislerdir. %9,6’l1k bir kisim ise kararsiz kalmistir.

Tablo 18: Oncelikli Segme Nedeni

%1,2’s1

tavsiye etmeyeceklerini

ifade

Oncelikli Secme Nedeni ~ Say1 Yiizde (%)
Kalitesi 66 26,2
Arkadas tavsiyesi 48 19,1
Onceki deneyim 45 17,9
Internet 72 28,7
Fiyat1 16 6,3
Medya Reklamlari 4 15
Is icin uygunluk 36 14,3
Acenta Onerisi 11 4,3
Diger 9 3,5

" Cevaplayicilar birden fazla secenegi isaretledigi icin ankete katilan denek sayisi
toplam denek sayisindan fazla goriinmektedir.

Oteli oOncelikli segme nedeni sorusuna karsilik verilen cevaplar sirasiyla;

Internet (%28,7), kalitesi (%26,2), arkadas tavsiyesi (%19,1), 6nceki deneyimim
(%17,9), 1s 1¢in uygunluk (%14,3), fiyat1 (%6,3), acenta Onerisi (%4,3), diger (%3,5)

ve medya reklami (%1,5) olmustur.

Tablo 19: Cinsiyet

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Kadin 74 29,5
Erkek 177 70,5
Toplam 251 100

Anket uygulamasina katilan Tirk miisterilerin agirlikli olarak erkeklerden

olustugu goze carpmaktadir. Cilinkii erkek miisteriler %70,5 paya sahipken, %29,5

oranindaki miisteri ise kadinlardan olugmaktadir.
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Tablo 20: Yas

Yas Say1 Yiizde (%)
20 ve alt1 4 1,6
21-30 arast 90 35,9
31-40 aras1 95 37,8
41-50 arasi 56 22,3
51 ve tstil 6 2,4
Toplam 251 100

Miisterilerin licte birinden fazlas1 (%37,8) “31-40” yas grubunda, bir diger
yaklasik tgte birlik kisim (%35,9) “21-30” yas grubunda, %22,3’i “41-50” yas
grubunda ve %2,4’i de “51 ve istii” yas grubunda yer almaktadir. Kalan %1,6

oranindaki miisteri ise “20 ve alt1” yas grubunda bulunmaktadir.

Tablo 21: Ogrenim Durumu

Ogrenim Durumu Say1 Yiizde (%)
Ilkokul 2 0,8
Ortaokul 2 0,8
Lise 58 231
On lisans 39 15,5
Lisans 97 38,6
Yiiksek lisans 45 17,9
Doktora 8 3,2
Toplam 251 100

Miisterilerin 6grenim durumlarina gore dagiliminda %38,6’lik pay ile lisans
mezunlar ilk sirada, %23,1’lik pay ile lise mezunlar1 ikinci sirada, yiiksek lisans

mezunlari ise %17,9 oranindaki pay ile ii¢lincii sirada bulunmaktadir.
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Tablo 22: Meslek

Meslek Say1 Yiizde (%)
Isci 37 14,7
Memur 46 18,3
Emekli 3 1,2
Serbest meslek 115 45,8
Diger 50 20
Toplam 251 100

Misterilerin meslek gruplarina gore dagiliminda ilk sirada serbest meslek
sahipleri (%45,8), ikinci sirada diger meslek gruplari(%20), iglincii sirada memurlar
(%18,3) ve dordiincii sirada isciler (%14,7) bulunmaktadir. Besinci sirada ise
emekliler (%1,2) gelmektedir. Ote yandan, %20 oraninda paya sahip olan “diger”
baslig1 kapsaminda ise 6grenci, miithendis, yonetici, doktor, pazarlamaci, eczaci,

yazar, biyolog gibi cesitli meslek gruplarindan miisteriler yer almaktadir.

3.6.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmis
temel degiskenleri ya da faktorleri tanimlayarak degisken sayisin1 azaltmak amaci ile
yapilmaktadir. Bir faktorii olusturan degisken seti, belirli bir konunun ayn1 boyutunu
6lgmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 253).

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iliskilerine yonelik olarak yapilan
istatistiki analizlerde, oncelikle miisteri memnuniyetine etki eden hizmet kalitesi
faktorlerinin neler oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Calismada, miisteri
memnuniyetine etki eden hizmet kalitesi faktorlerinin saptanmasi ve olgegin
bilesenlerini bulmak i¢in oncelikle faktor analizi yapilmistir. Ancak faktor analizinin
tiim veri yapilar1 i¢in her zaman uygun olamayacagimi g6z oniine alarak, oncelikle
verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigr anlasilmalidir. Bu nedenle ilk olarak
veri setine Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi testi (KMO) ve Bartlett
kiiresellik testi (Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmistir (Ural ve Kilig, 2005:
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253). Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO Orneklem
Yeterliligi Testi) degeri, degiskenler tarafindan olusturulan ortak varyans miktarini
bildirmektedir. Baska bir ifadeyle, degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine
uygunlugu ol¢iilmektedir. KMO degeri O ile 1 arasinda olmaktayken, bu degerin
0,50’nin tizerinde olmasi, Orneklem yeterliligi acisindan 6n kosul olarak kabul
edilmektedir. KMO degerinin 0,50 ve 0,60 arasinda olmasi orneklem yeterliliginin
“kotii”, 0,60 ve 0,70 arasinda olmasi Orneklem yeterliliginin “orta”, 0,70 ve 0,80
arasinda olmasi Orneklem yeterliliginin “iyi” ve 0,80 ve istii olmas1 ise orneklem

yeterliliginin “mitkemmel” oldugunu gostermektedir (Sipahi, 2008: 80).
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Tablo 23: Agiklanan Toplam Varyansa iligkin Istatistikler

Ozdegerler Doniistim sonras1 degerler

Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif

Ifadeler | Toplam (%) |Varyans (%)| Toplam | (%) |Varyans (%)

1 9,539 | 38,155 38,155 5,270 | 21,082 21,082

2 2,097 8,390 46,544 3,628 | 14,513 35,594

3 1,762 7,048 53,592 3,107 | 12,427 48,021

4 1,237 4,947 58,538 2,009 | 8,036 56,057

5 1,001 4,004 62,543 1,621 | 6,486 62,543
6 ,933 3,731 66,274
7 ,839 3,356 69,630
8 ,796 3,185 72,815
9 ,679 2,716 75,531
10 ,664 2,657 78,188
11 ,622 2,488 80,677
12 ,609 2,436 83,113
13 ,546 2,183 85,296
14 473 1,890 87,186
15 429 1,715 88,901
16 ,408 1,631 90,532
17 ,367 1,466 91,999
18 ,359 1,436 93,434
19 ,309 1,237 94,671
20 ,289 1,157 95,828
21 247 ,989 96,817
22 ,222 ,887 97,704
23 ,213 ,851 98,556
24 ,183 734 99,289
25 ,178 711 100,000

KMO testinin anlamli ¢ikmast sonucu veri setine faktor analizi uygulanmastir.

Uygun faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdegeri 1’den biiyiik olanlarin secilmesine

ve bir 6nermenin bir faktore boyutlanabilmesi i¢in s6z konusu faktor ile en az .300
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diizeyinde ve pozitif korelasyona sahip olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2008: 65).
Tablo 23, dlgekte goriilen degisimin agiklanma oranlarini gostermektedir.

Olgekte goriilen Total Variance Explained (Agiklanan Toplam Varyans)
tablosu istatistiki verilerin toplam varyansin ne kadarmi agikladigimi ifade
etmektedir. Faktor analizinde Ol¢ekte gozlenen toplam degisimin %62,54’1
birbirinden bagimsiz 5 bilesenle agiklanabilmektedir. %62,54°1i agiklama orani da
faktor analizi agisindan kabul edilebilir bir agiklama diizeyidir. Daha sonraki
asamada, s6z konusu 5 bilesenin hangi bagliklar altinda toplandiginin tespit edilmesi
amactyla Rotated Component Matrix (Dontisiimlii Faktor Yiikleri) kullanilmistir.

Rotasyondan 6nce %38.155 olan 1. Faktor rotasyondan sonra daha dengeli
dagilmistir. Tablo 23 incelendiginde; Total Variance Explained (Agiklanan Toplam
Varyans), rotasyondan (doniisimden) onceki ve sonraki 6zdegerleri vermekte ve
toplam bes faktoriin ¢iktigin1 géstermektedir. Tablo 9°da Rotasyonlu (Doniistimlii)
faktor yiikleri hesaplanan maddelerin yapilan analizler neticesinde odlgegin 25
maddeden ve 5 boyuttan olustugu goriilmektedir. Doniisiimlii faktor yiiklerinden
faydalanilarak faktorlerdeki maddelerin tasidiklar: anlam dikkate alinarak elde edilen
kalite boyutlar1 sirasiyla; isteklilik, empati, giivenilirlik, donanim ve fiziksel
ozellikler olarak adlandirilmistir.

Calisma bulgularina bakildiginda KMO katsayisinin = 0,900  ¢iktig
goriilmistiir. Analizde p (sig.) =0,000 < 0,05 oldugundan Bartlett testinin sonucu
anlamlidir. KMO analizi sonucu, drneklemin yeterli oldugu ve elimizde var olan

verilere faktor analizi yapilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

e 1.Faktor (Hizmetin sunumu, hiz1 ve personelin istekliligi): Ilk faktor
incelendiginde, personelin dis goriiniisii, hizmetlerin zamaninda ve hizli bir
sekilde sunulmasi, personelin isini yaparken giiliimsemesi, personelin
sorunlart ¢6zmek i¢in hizli hareket etmesi ve istekli olmasi, personelin giiven
duygusu uyandirmast, personelin isiyle ilgili uzmanhigi, personelin kisisel ilgi
gostermesi ve personelin kibar ve saygili davranmasi maddelerinin tek baslik
altinda toplandig1 goriilmektedir. S6z konusu faktdor % 21.082 oraninda

aciklanan varyansi ifade etmektedir.
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2.Faktor (Empati ve personelin iletisim becerileri): lkinci faktor, otel
aktiviteleri hakkinda bilgi verilmesi, yerel c¢ekicilikler ve aligveris imkanlar
gibi konularda oneriler sunulmasi, personelin miisterilere isimleriyle hitap
etmesi, miisteri ihtiyaclarinin dnceden algilanmasi ve miisterilerin sorularina
yeterli cevap verebilmek i¢in, gerekli bilgi birikimine sahip olmasi
basliklarindan olusmaktadir. Toplamda bes maddenin yer aldigi faktor %

14.513 oraninda agiklanan varyansi ifade etmektedir.

3.Faktor (Giivence ve otelin giivenilirligi): Uciincii faktor, otelin giivenilir
olmasi, hizmetin ilk seferde hatasiz verilmesi, hizmetin taahhiit edildigi
sekilde yerine getirilmesi, otel odasindaki ara¢ gereglerin kullanim kolayligi,
rezervasyon, fatura vb. islemlerin dogru isleyisi ve otelde giivenilir mesaj ve
iletisim servisinin olmasi basliklarindan olusmaktadir. Faktor, % 12.427

oraninda agiklanan varyansi ifade etmektedir.

4.Faktor (Otel donanim) : Dordiincii faktor, otelin toplant1 organizasyonlari
icin donanimli olmasi, otopark imkanlarinin yeterli olmasi ve otelde sigara
icilebilecek alanlarin bulunmasi maddelerinden olugmaktadir. Oran olarak, %

8.036 agiklanan varyansi ifade etmektedir.

5.Faktor (Fiziksel ozellikler, otelin dis goriiniisii ve islevselligi): Besinci
faktor, otelin dis goriiniisii, otelin konumu ve odalarin dizayni basliklarini
kapsamaktadir. Faktor, % 6.486 oraninda aciklanan varyans1 ifade

etmektedir.

105



Tablo 24: Doniistimlii Faktor Yiikleri

KMO Degeri: 0,900

Sig.: 0,000

Faktorler

[fadeler

3

Isteklilik1

,763

Isteklilik2

, 128

Isteklilik3

,706

Isteklilik4

,685

Isteklilik5

,650

Isteklilik6

,649

Isteklilik7

,566

Isteklilik8

,528

Empatil

,851

Empati2

,769

Empati3

,651

Empati4

,642

Empati5

,556

Guvenilirlik1

,623

Giuvenilirlik2

578

Giuvenilirlik3

577

Guvenilirlik4

,546

Givenilirlik5

,536

Giuvenilirlik6

,507

Donaniml

821

Donanim?2

,706

Donanim3

,603

Fiziksel o6zelliklerl

, 741

Fiziksel 6zellikler2

,687

Fiziksel ozellikler3

,482
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Faktor analizi sonucu, miisteri memnuniyetini etkileyen bes adet hizmet
kalitesi faktorii ile karsilagilmistir. Faktor analizinin dogru degerlendirilebilmesi
acisindan belirlenen her bir faktoriin en az ii¢ alt maddeden olusmasi gerekmektedir
(Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 88-89). Yapilan faktér analizinde bu kosul
saglanmigtir. Diger taraftan 5, 9 ve 28. sorularin analiz sonucunda dlgekten
cikarilmasi gerektigi tespit edilmistir (Ural ve Kilig, 2005: 253).

Sonug olarak yapilan faktor analizi sonucunda; Hizmetin sunumu, hizi ve
personelin istekliligi - empati ve personelin iletisim becerileri - giivence ve otelin
giivenilirligi - otel donanim1 - fiziksel 6zellikler, otelin dig goriiniisii ve islevselligi

ana bagliklar1 altinda toplanan bes adet faktor elde edilmistir.

3.6.3. Arastirmanin Genel Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda orneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaciyla gelistirilen 6l¢me aract olusturan ifadelerin, kendi
aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaci ile kullanilmaktadir.
Olgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarhilik gdsterip gdstermedigi,
aralarindaki korelasyonun Ol¢iilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Giivenilirlik katsayisi, 0
ile 1 arasinda degerler almakta ve bu deger 1’e yaklastikca Slgegin giivenilirligi

artmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 258).

Tablo 25: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
0,916 25

Giivenilirlik analizinde veriler giivenilirlik testine tabi tutulmakta ve
Cronbach’s Alpha (o) katsayisina bagli olarak Slgegin giivenirliligi hakkinda su
degerlendirmeler yapilmaktadir (Kayis, 2005: 405):

107



0,00 < 0,40 ise olcek giivenilir degil,

0,40 < 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

0,60 < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir,

0,80 < 1,00 ise olcek yliksek derecede gilivenilir.

Arastirmada kullanilan o6l¢ekteki veriler giivenilirlik testinden (Cronbach
alpha) gecirilmistir. Tirk miisterilerin butik otellerdeki hizmet Kkalitesine iliskin
beklentileri ve bununla iliskili memnuniyet algilarina yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Olcegin giivenilirlik katsayist 0,916 ¢ikmistir. Bu deger Nunnally
(1978’den aktaran Yilmaz, 2007) tarafindan belirtilen asgari diizey 0,70 {izeri
oldugundan, 6l¢egin oldukca gilivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

ANOVA testinde bulunan sonug 0,05 degerinden kiigiik veya bu degere esit
ise bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iligki s6z konusudur. Test sonucunda
(sig.) 0,000 < 0,05 bulundugundan iliski anlamlidir. Dolayisiyla ulasilmis olan
sonuclar yukaridaki bilgilere gore kabul edilebilir degerleri ifade etmektedir.

3.6.4. Siklik Analizi

Anketin birinci boliimiinde yer alan bagimsiz degiskenleri agiklayan ifadelere
verilen yanitlarin siklik analizlerine bu baslik altinda yer verilmistir. Butik otellerde
konaklayan Tiirk miisterilerin memnuniyet seviyelerini ifade eden her bir faktorden
birer sorunun siklik analizi yapilmistir. Faktorlere yonelik siklik analizleri sirastyla

Tablo 26, Tablo 27, Tablo 28, Tablo 29 ve Tablo 30’da yer almaktadir.

Tablo 26: Personelin Kisisel Ilgi Gostermesi (Hizmetin Sunumu, Hizi ve Personelin

Istekliligi Kalite Boyutu)

Sikhik Yiizde(%)
Cok Yiiksek 117 46,6
Yiiksek 95 37,8
Orta 27 10,8
Diisiik 11 4,4
Cok Diisiik 1 0,4
TOPLAM 251 100
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Tablo 26’da goriildiigii gibi, personelin miisterilere kisisel ilgi gdsterme
seviyesine iligkin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %46,6’s1 “Cok Yiiksek”,

%37,8°1 “Yiiksek” ve %10,8’1 “Orta” seklinde yanit vermislerdir.

Tablo 27: Personelin Miisteri Ihtiyaglarmi Onceden Algilamasi (Empati ve Personelin

fletisim Becerileri Kalite Boyutu)

Sikhik Yiizde(%)
Cok Yiiksek 100 39,8
Yiiksek 88 35,1
Orta 54 21,5
Diisiik 4 1,6
Cok Diisiik 5 2
TOPLAM 251 100

Tablo 27’de goriildiigii gibi, personelin miisteri ihtiyaglarini 6nceden
algilama seviyesine iliskin ifadeye, aragtirmaya katilanlardan %39,8°1 “Cok Yiiksek”,

%35,1’1 “Yiksek” ve %21,5’1 “Orta” seklinde yanit vermiglerdir.

Tablo 28: Otelin Giivenilir Bir Isletme Olmasi (Giivence ve Otelin Giivenilirligi Kalite

Boyutu)
Sikhik Yiizde(%)

Cok Yiiksek 155 61,8
Yiiksek 79 31,5
Orta 16 6,4
Diistik 1 0,4

Cok Diistik 0 0
TOPLAM 251 100

Tablo 28’de goriildiigii gibi, otelin giivenilir bir isletme olma seviyesine
iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %61,8°1 “Cok Yiiksek”, %31,5°1 “Yiiksek”

ve %6,4’1 “Orta” seklinde yanit vermislerdir.
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Tablo 29: Otelin Otopark imkanlarmin Yeterli Olmasi (Otel Donanin Kalite Boyutu)

Sikhik Yiizde(%)
Cok Yiiksek 120 47,8
Yiiksek 72 28,7
Orta 45 17,9
Diisiik 11 4.4
Cok Diisiik 3 1,2
TOPLAM 251 100

Tablo 29°da goriildiigii gibi, otelin otopark imkanlarinin yeterli olma
seviyesine iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %47,8’1 “Cok Yiiksek”,

%28,7’s1 “Yiiksek” ve %17,9°1 “Orta” seklinde yanit vermislerdir.

Tablo 30: Otel Binas1 D1 Gériiniisiiniin Cekiciligi (Fiziksel Ozellikler, Otelin Dis Goriiniisii
ve Islevselligi Kalite Boyutu)

Sikhik Yiizde(%)
Cok Yiiksek 54 21,5
Yiiksek 104 41,4
Orta 81 32,3
Diisiik 10 4
Cok Diistik 2 0,8
TOPLAM 251 100

Tablo 30’da goriildiigii gibi, otel binas1 dis goriiniisiiniin ¢ekici olma
seviyesine iligkin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %21,5’1 “Cok Yiiksek™, %41,4’1
“Yiiksek” ve %32,3’1 “Orta” seklinde yanit vermislerdir.

3.6.5. Miisterilerin Kalite Algilarimin Korelasyon Matrisi
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin diizeyini (derecesini-

siddetini-giiclinii) ve yoOniinii belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Degiskenler

arasindaki iliski Pearson katsayisi ile belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 219).
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Korelasyon katsayisinin +1 olmasi, degiskenler arasinda dogru yonlii tam bir
iligkinin oldugunu gosterirken, bir degisken hangi oranda artt1 ya da azaldiysa diger
degiskende aymi oranda artmis ya da azalmis demektir. Buna karsilik korelasyon
katsayisinin -1 olmasi degiskenler arasinda ters yonlii tam bir iliskinin oldugunu
gosterirken, bir degisken hangi oranda artt1 ise diger degiskende ayni oranda azalmig
demektir. Korelasyon katsayisinin sifir olmasi, degiskenler arasinda higbir iliski
olmadigin1 géstermektedir (Ural ve Kilig, 2005: 219).

Asagida belirtilen araliklarla ilgili sinirlar kesin olmamakla birlikte literatiirde

farkli siniflandirmalar da yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006: 248):

e Korelasyon katsayisi (0 - 0,29) arasi ise; Diistik iliski,

e Korelasyon katsayisi (0,30 - 0,64) arasi ise; Orta iliski,

e Korelasyon katsayisi (0,65 - 0,84) arasi ise; Yiksek iliski,

e Korelasyon katsayis1 (0,85 — 1) arasi ise; Cok yiiksek iliski s6z konusudur.
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Tablo 31: Miisterilerin Kalite Algilarinin Korelasyon Matrisi

Giivence Fiziksel
Isteklilik Empati | Giivenilirlik | Donamim | Ozellikler
Isteklilik Pearson 1 ,580 ,790 435 ,290
ig. (2-
Slg( ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 251 251 251 251 251
Empati Pearson ,580 1 ,570 ,304 ,256
Sig. (2-
. ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 251 251 251 251 251
Giivence Pearson ,790 ,570 1 419 334
Giivenilirlik Sig. (2-
. ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 251 251 251 251 251
\Donanim Pearson 435 ,304 ,419 1 ,264
ig. (2-
Slg( ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 251 251 251 251 251
Fiziksel Ozellikler Pearson ,290 ,256 334 ,264 1
Sig. (2-
. ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 251 251 251 251 251

Korelasyon matrisi ile calismanin cevap aradigi soru, “hizmet kalitesi
faktorlerinin miisteri memnuniyeti saglamada Onem dereceleri” olmaktadir.
Calismanin onceki basliklarinda faktor analizi ile miisteri memnuniyetine etki eden
hizmet kalitesi faktorlerinin neler oldugu bulunmustur. Buna paralel olarak, Tablo
31°de miisterilerin hizmet kalitesi algi boyutlart degerlendirilmektedir. Pearson
korelasyon matrisinde, Sig (2-tailed) degerlerine bakildigi zaman, arastirmanin
faktorleri arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilarina
bakildigi zaman en yiliksek korelasyonun isteklilik ile gilivence ve giivenilirlik
boyutlar1 arasinda oldugu goriilmektedir (0,79). Bu durumda, 0,79 korelasyon

katsayist isteklilik ile giivence ve giivenilirlik boyutlar1 arasinda yiiksek derecede
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pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Personelin isteklilik boyutundaki artis,
misterilerde otelin ve personelin giivenirligi hissinin pozitif yonde artmasina neden
olacaktir. Tablo 31°de yer alan analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden

alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.

Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarin isteklilik boyutu ile glivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin isteklilik boyutu ile gilivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iliski vardir.

Tablo 31°de empati boyutu ve isteklilik boyutu arasinda orta derecede pozitif
bir iligki gorilmektedir (0,58). Buna gore personelin empati boyutundaki artis,
misterilerde personelin istekliligi hissinin pozitif yonde artmasina neden olacaktir.
Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (Hj)

kabul edilmistir.

Ho: Misterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile isteklilik boyutu
arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Misterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile isteklilik boyutu

arasinda bir iliski vardir.

Tablo 31°de empati boyutu ile giivence ve giivenilirlik boyutu arasinda orta
derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,57). Buna gore personelin empati
boyutundaki artig, miisterilerde otelin ve personelin glivenirligi hissinin pozitif yonde
artmasina neden olacaktir. Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden

alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.

Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile giivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki yoktur.
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Hi: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile giivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 31°de isteklilik boyutu ile donanim boyutu arasinda orta derecede
pozitif bir iligki goriilmektedir (0,43). Buna gore personelin isteklilik boyutundaki
arti, misterilerin otelin donanimi ve imkanlar1 hakkinda goriislerinin pozitif yonde
artmasina neden olacaktir. Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden

alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.

Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin isteklilik boyutu ile donanim

boyutu arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Misterilerin hizmet kalitesi algilarinin isteklilik boyutu ile donanim

boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 31°de donanim boyutu ile glivence ve giivenilirlik boyutu arasinda orta
derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,41). Buna gore miisterilerin otel donanimi1
algt boyutundaki artis, miisterilerde otelin gilivenirligi hissinin pozitif yonde
artmasina neden olacaktir. Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden

alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.

Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin donanim boyutu ile giivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki yoktur.

Hi: Misterilerin hizmet kalitesi algilarinin donanim boyutu ile giivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki vardir.
Tablo 31°de giivence ve giivenilirlik boyutu ile fiziksel 6zellikler boyutu

arasinda orta derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,33). Bu analiz sonuglarina

gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.
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Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin glivence ve giivenilirlik boyutu ile

fiziksel 6zellikler boyutu arasinda bir iligki yoktur.

Hai: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin giivence ve giivenilirlik boyutu ile

fiziksel 6zellikler boyutu arasinda bir iliski vardir.

Tablo 31°de empati boyutu ile fiziksel 6zellikler boyutu arasinda diisiik
derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,25). Bu analiz sonuglarina gore asagida
yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H;) kabul edilmistir.

Ho: Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile fiziksel

ozellikler boyutu arasinda bir iligki yoktur.

Hi: Miusterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile fiziksel

ozellikler boyutu arasinda bir iliski vardir.

3.6.6. Miisterilerin Demografik Verileri Arasindaki Analizler

Aragtirmanin bu bolimiinde demografik degiskenlere Ki-kare bagimsizlik
testi uygulanmistir. Ki-kare bagimsizlik testi ile iki degisken arasinda anlamli bir
iligki olup olmadig: test edilmektedir. Ki-kare testinin tablosunda yer alan Pearson
Ki-kare degeri 0,05’den kiiciik ise, degiskenler arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 231).

Egitim ve kalis siiresi arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin olusturulan hipotezler su

sekilde siralanmaktadir;

Ho: Miisterilerin butik otellerdeki kalis siiresi, egitim seviyesine gore anlaml

bir farklilik gostermez.

Hi: Miisterilerin butik otellerdeki kalis siiresi, egitim seviyesine gore anlamli

bir farklilik gosterir.
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Tablo 33’da goriildiigii gibi egitim ve kalis siiresinin Ol¢iildigi Ki-kare

testinde Pearson Ki Kare degeri 0,001 olmaktadir. Bu deger 0,05°den kiiglik bir deger

olmaktadir. Bu durumda iki degerin arasinda anlamli bir iliski oldugu s6ylenmekte

ve alternatif hipotez (H;) kabul edilmektedir.

Tablo 32: Egitim ve Kalis Siiresi Iliskisi

. Kalig Siiresi
Egitim
Bir Giinden Bes ve
Az Bir Giin| Iki Giin | U¢ Giin |Dért Giin| Uzeri | TOPLAM

Ilkokul 0 0 0 1 1 0 2
Ortaokul 0 2 0 0 0 0 2
Lise 4 8 25 7 0 14 58
On Lisans 3 14 15 2 0 5 39
Lisans 1 31 29 4 8 24 97
Yiiksek

. 0 15 14 1 5 10 45
Lisans
Doktora 0 0 5 0 2 1 8
TOPLAM 8 70 88 15 16 54 251

Tablo 33: Egitim ve Kalis Siiresi Ki-Kare Tablosu

Ki-Kare Testi Deger df Sig. (2 uglu)
Pearson Ki Kare 60,382 30 ,001
Olasilik Oranmi 62,327 30 ,000
Linear by Linear 671 1 413
TOPLAM 251

Gelis sayis1 ve kalig siiresi arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin olusturulan

hipotezler su sekilde siralanmaktadir;

Ho: Miisterilerin butik otellere kalis siiresi, otele gelis sayisina gére anlamli

bir farklilik géstermez.
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Hi: Misterilerin butik otellere kalig siiresi, otele gelis sayisina gore anlaml

bir farklilik gosterir.

Tablo 35’de goriildigii gibi kalig siiresi ve gelis sayist Ol¢iildiigii Ki-kare

testinde Pearson Ki Kare degeri 0,002 olmaktadir. Bu deger 0,05’den kiigiik bir deger

olmaktadir. Bu durumda iki degerin arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenmekte

ve alternatif hipotez (H;) kabul edilmektedir.

Tablo 34: Gelis Sayis1 ve Kalis Siiresi iliskisi

Kalis Siiresi
Geliy Sayist Bir Giinden Bes ve
Az Bir Giin | Iki Giin | U¢ Giin | Dort Giin | Uzeri |[TOPLAM
Ikinci 0 5 17 5 0 1 28
Ucgiincii 0 3 3 0 2 2 10
Dordiincii 0 2 0 1 0 0 3
Bes ve lizeri 2 10 21 8 8 33 82
TOPLAM 2 20 41 14 10 36 123

Tablo 35: Gelis Sayis1 ve Kalis Siiresi Ki-Kare Tablosu

Ki-Kare Testi Deger df Sig. (2 uglu)
Pearson Ki Kare 35,538 15 ,002
Olasilik Orani 40,800 15 ,000
Linear by Linear 13,422 1 ,000
TOPLAM 123

3.6.7. Miisterilerin Kalite Alg1 Boyutlar: ve Cinsiyet Tliskisi

Miisterilerin kalite algi boyutlar1 ile cinsiyetleri arasinda bir fark olup

olmadiginin anlagilmas: amaciyla ¢aligmada ayrica T testi uygulanmistir. Nominal

iki secenekli bir soru ile bagimsiz degiskenlerin karsilastirilmasinda T testi
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kullanilmaktadir. T testi ile elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde ilk olarak

Levene testinde yer alan (Sig.) degerine bakilmaktadir. Bu deger 0,05 degerinden

blyiikse, T testinde yer alan Sig (2 ucglu) bdliimiinde ilk satirdaki degere

bakilmaktadir. Eger Levene testinde yer alan (Sig.) degeri 0,05’den kiiglikse, bu

durumda T Testinde yer alan Sig. (2 uglu) boliimiinde ikinci satirdaki degere

bakilmaktadir.

Tablo 36’da otel miisterilerin kalite alg1 boyutlar1 ve cinsiyetleri arasindaki

iligki gosterilmektedir.

Tablo 36: Kalite Algi Boyutlarina Ait Ortalamalar

Degisken Cinsiyet Toplam Ortalama
Isteklilik Kadin 74 1,6706
Erkek 177 1,5028
Empati Kadin 74 2,2054
Erkek 177 1,9706
Giivence Guvenilirlik | Kadin 74 1,6261
Erkek 177 1,5386
Donanim Kadin 74 2,0405
Erkek 177 1,8569
Fiziksel Ozellikler Kadin 74 2,027
Erkek 177 2,032
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Tablo 37: Kalite Alg1 Boyutlar1 ve Cinsiyet iligkisi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin T
Levene Testi Testi
‘ F Sig. t df Sig. (2 uglu)
Isteklilik | Varyans Esit 10,359| 0,001 | 2,303 249 0,022
Varyans Esit Degil 2103 | 113949 | 0,038
Empati Varyans Esit 2827 | 0094 | 2147 249 0,033
Varyans Esit Degil 1,976 | 115569 | 0,051
G‘?VCH?I? " Varyans Esit 9,372 | 0,002 | 1,124 249 0,262
Givenilirli Varyans ESlt Degll 1,042 117,118 0,3
Donanim | Varyans Esit 0421 | 0517 | 1,734 249 0,084
Varyans Esit Degil 1782 | 145438 | 0077
(.FjiZiE?i'l Varyans Esit 0594 | 0442 | -0,062 | 249 0951
2SN | Varyans Esit Degil -0,058 | 119,927 | 0,954

Otel miisterilerinin kalite algi boyutlar1 ve cinsiyetlerine yonelik olusturulan

hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

Ho: Miisterilerin personelin istekliligi algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin personelin istekliligi algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 36’nin isteklilik satirna bakildiginda kadinlarin  ortalamasinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkin rastlantisal mi
yoksa ger¢ek mi oldugunu belirleyebilmek igin, T testi tablosunun incelenmesi

gerekmektedir.
T tablosunun (Sig.) stitunundaki degerin 0,038 oldugu goriilmektedir. S6z

konusu deger 0,05’den kii¢iik oldugu icin, cinsiyet ile isteklilik algi boyutu

arasindaki iligkinin 0,038 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
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soylenebilmektedir. T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar (Tablo 37) birlikte
degerlendirildiginde, Hp hipotezi reddedilmis ve kadin miisteriler isteklilik boyutuna

erkek miisterilere gore daha duyarli olduklar1 sonucuna ulasilmstir.

Ho: Misterilerin empati algist  boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin empati algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Tablo 37°de yer alan test sonuglari incelendigi zaman, sifir hipotezi (Ho)
reddedilmistir. Miisterilerin empati algis1 boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Ho: Miusterilerin gilivence ve gilivenilirlik algis1 boyutu cinsiyete gore

farklilik gostermemektedir.

Hi: Misterilerin glivence ve gilivenilirlik algis1 boyutu cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 37’de yer alan test sonuglari incelendigi zaman, sifir hipotezi (Ho)
kabul edilmistir. Miisterilerin giivence ve giivenilirlik algis1 boyutu ile cinsiyet

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: Miisterilerin donanim algis1  boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hi:  Misterilerin - donanim algist  boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.
Tablo 37°de yer alan test sonuglari incelendigi zaman, sifir hipotezi (Ho)

kabul edilmistir. Miisterilerin donanim algis1 boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.
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Ho: Miisterilerin fiziksel ozellikler algist boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin fiziksel Ozellikler algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 37°de yer alan test sonuglar1 incelendigi zaman, sifir hipotezi (Ho)
kabul edilmistir. Miisterilerin fiziksel 6zellikler algis1 boyutu ile cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

3.6.8. Miisterilerin Kalite Alg1 Boyutlar1 ve Ulasim Sekilleri Tliskisi

Miisterilerin kalite algi boyutlari ile ulasim sekilleri arasinda bir fark olup
olmadigimin anlasilmasi amaciyla ¢alismada ANOVA- analysis of variance (varyans
analizi) uygulanmistir. ANOVA bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda nasil
etkilesime girdiklerini ve bu etkilesimlerin bagimli degisken lizerindeki etkilerini
analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. T testi iki 6rneklemin ortalamalarinin esit olup
olmadigini hipotezini test etmek icin, ANOVA ise ii¢ ya da daha fazla ortalamanin

esit olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Antalyali, 2005: 133).
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Tablo 38: Kalite Alg1 Boyutlar1 ve Ulagim Sekilleri Iliskisi

Faktorler
Kareler Ortalamalarin
Toplam Karesi F Sig.
Fiziksel Ozellikler | Gruplar arasi 1339 0.446 1332 0.264
Grup iet 82,76 0,335
TOPLAM 84.099
Isteklilik Gruplar aras1 3458 1153 4.249 0,006
Grup it 66,997 0,271
TOPLAM 20.454
Empati Gruplar arasi 13.207 4,402 7493 0.000
Grup it 145,115 0,588
TOPLAM 158.322
Glivence Gruplar arasi 3636 1212 3,961 0,009
Giivenilirlik Grup ici ' ' , '
rup it 75,573 0,306
TOPLAM 79.209
Donanim Gruplar arasi 4,924 1641 2 844 0,038
Grup ici 142,533 0,577
TOPLAM 147,457

Tablo 38’de hizmet Kalitesi boyutlar1 ile miisterilerin ulasim sekilleri
arasindaki iligkiyi gosteren tek yonlit ANOVA testi sonuglari yer almaktadir. Otel
misterilerinin kalite algi boyutlari ve ulagim sekillerine yonelik olusturulan

hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

Ho: Miisterilerin otelin fiziksel 6zellikleri algist boyutu ulagim sekline gore

farklilik gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin otelin fiziksel 6zellikleri algist boyutu ulagim sekline gore

farklilik gostermektedir.
Tablo 38’de hizmet Kalitesi boyutlar1 ile miisterilerin ulasim sekilleri

arasindaki iliskiyi gosteren tek yonli ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo
38’de fiziksel ozellikler satirindaki (sig.) degeri 0,05’ten biiyiik (0,264) oldugu igin
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miusterilerin otelin fiziksel 6zellikleri algist boyutu ile ulasim sekli arasinda anlaml

bir fark yoktur. Bu nedenle, (Ho) hipotezi kabul edilmektedir.

Ho: Miisterilerin isteklilik algis1 boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin isteklilik algis1 boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 38’de isteklilik satirindaki (Sig.) degeri 0,05°ten kiigiik (0,006) oldugu
icin gruplar arasi anlaml bir fark vardir. Bu nedenle, alternatif hipotez (H;) kabul

edilmektedir.

Ho: Misterilerin empati algis1 boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Misterilerin empati algis1 boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 38’de empati satirindaki (sig.) degeri 0,05’ten kii¢iik (0,000) oldugu
icin gruplar arasi anlamli bir fark vardir. Bu nedenle, alternatif hipotez (H;) kabul

edilmektedir.

Ho: Miisterilerin gilivence ve giivenilirlik algis1 boyutu ulasim sekline gore

farklilik gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin giivence ve giivenilirlik algis1 boyutu ulasim sekline gore

farklilik gostermektedir.
Tablo 38’de giivence ve giivenilirlik satirindaki (sig.) degeri 0,05’ten kiigiik

(0,009) oldugu igin gruplar arasi anlamli bir fark vardir. Bu nedenle, alternatif
hipotez (H;) kabul edilmektedir.
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Ho: Miisterilerin otelin donanimi algis1 boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Miisterilerin otelin donanimi algis1 boyutu ulagim sekline gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 38’de otelin donanimi satirindaki (Sig.) degeri 0,05’ten kiigiik (0,038)
oldugu igin gruplar aras1 anlamli bir fark vardir. Bu nedenle, alternatif hipotez (H,)
kabul edilmektedir.

3.6.9. Miisterilerin Genel Memnuniyet Seviyelerinin Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagiml bir degisken ile bagimli degisken iizerinde etkisi
oldugu varsayilan bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligskinin derecesini
belirlemektedir. Ayni zamanda regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin bagimh
degisken i¢in 6nem siralamalar1 da belirlenmektedir. Farkli tiirde regresyon analizleri
bulunmaktayken, bu calismada coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizinin se¢ilmesinin nedeni yapilan analizlerde bir
bagimli degiskene karsi ¢ok sayida bagimsiz degiskenin var olmasidir (Ural ve Kilig,
2005: 225).

Anketin ikinci boliimiinde yer alan genel degerlendirme sorularindan “Otelde
size sunulan hizmetlerden memnun kaldiniz m1?” sorusu miisterilerin genel hizmet
kalitesini degerlendirmesi i¢in yoneltilmistir. Bu soru analizde bagimli degiskeni

ifade etmektedir.
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Tablo 39: Miisterilerin Genel Memnuniyet Seviyesi Regresyon Analizi

Ortalamalarin
R R Kare (R | Kareler Toplam1 Karesi F Sig.
0,601 0,361 33,234 6,647 27,651 0,000
Parametre Tahminleri
Bagimsiz Degisken Beta Sig.
Isteklilik 0,322 0,000
Empati 0,235 0,000
Fiziksel Ozellikler 0,187 0,001

Tablo 39’da oncelikle bakilmasi gereken deger analizin anlamlilik diizeyi
olmaktadir. (Sig.) 0,000 degeri ile analiz anlamli olmaktadir. Tabloda yer alan R?
degeri ise bakilmasi gereken ikinci 6nemli deger olmaktadir. R? 0,361 bulunmustur.
Bu durum miisteri memnuniyeti degisiminin %36’lik kisminin miisterilerin hizmet
kalitesi algi boyutlari ile agiklandigini belirtmektedir. Sosyal bilimlerde bu degerin
%25’1n lizerinde olmasi yeterli goriildiigli i¢in bulunan sonu¢ anlamlidir.

Parametre tahminlerine bakildigi zaman ise bagimli degiskeni en iyi
aciklayan bagimsiz degiskenleri gérmek miimkiin olmaktadir. Tablo 39’da ii¢
bagimsiz degisken goriilmektedir. Onem siralamasi yapmak igin once (Sig.)
degerlerine, ardindan Beta () degerlerine bakilmaktadir.

Yukarida belirtilen kosullara gére yapilan siralamaya gore bir miisterinin
sunulan hizmetlerden memnuniyetini saglayan faktorlerin siralamasi: isteklilik
boyutu unsurlari, empati boyutu unsurlar1 ve fiziksel 6zellikler boyutu unsurlari
olarak siralanmaktadir. Sonug olarak genel memnuniyetin biiyiik cogunlugu isteklilik

boyutunun unsurlarina dayanmaktadir.
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SONUC

Hizmet sektoriindeki rekabet ve gelisime paralel olarak turizm sektorii
yepyeni bir boyut kazanmustir. Butik otellerin pazara girmesi, ticari konaklama
sektoriiniin homojen bir karakteri reddeden yeni tiiketici egilimleri i¢in dogrudan bir
yanit olusturmustur. Diinya genelinde uluslararasi zincir oteller basta olmak iizere,
iilke genelinde de yerel ¢apta hizmet veren bircok otelde segmentasyon ve {iriin
farklilagtirmast Ornekleri giderek artmaktadir. Bu artis, tiiketicilerin nis {irlin ve
konaklama hizmeti talepleri yoniindedir.

Butik oteller 6lgek olarak kiigiik isletmeler olup, ayni zamanda son derece
secici bir miisteri kitlesine hitap etmektedirler. Bu nedenle miisteri memnuniyeti
kavramina, butik oteller diger otellere gore daha fazla 6nem vermektedirler.

Arastirmanin temel sorununu olusturan miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi arasindaki iliski yogun olarak son yillarda turizm sektoriinde bilimsel
calismalar ile tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu calismada, s6z konusu iliskiye etki
eden faktorlerin neler oldugu ve miisteriler agisindan diisiiniildiigiinde hizmet kalitesi
algilamalarinda hangi sirada yer aldig1 arastirmaya katilan Izmir’deki butik oteller
yardimiyla belirlenmeye calisilmistir. Calisma sonucu elde edilen bulgular asagidaki

gibi 6zetlenmektedir.

e Arastirmada toplam 355 miisteri anketi uygulanmistir. Miisteri anketlerinin
ise 251’1t kullanilabilir gekilde geri alinmistir. Dolayisiyla, miisteri

anketlerinin geri doniis oran1 %71 olarak ger¢eklesmistir.

e Alan arastirmasinda yeterli miisteri anketi elde edebilmek igin veri toplama
stirecinde degisik yontemler kullanilmistir. Miisteri anketlerinin biiylik bir
kismi (%78) yliz yiize goriisme yoluyla, bir kismi (%18) odaya birakma, bir

kismi ise (%4) devamli miisterilere mail gonderme seklinde toplanmaistir.

e Anket uygulamasima katilan miisterilerin tamami Tiirk olup, agirlikli olarak
erkeklerden olusmaktadir. Erkek miisteriler %70,5 paya sahipken, %29,5

oranindaki miisteri ise kadinlardan olugmaktadir.
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Miisterilerin yaslarina gore dagilimi incelendiginde, miisterilerin tigte
birinden fazlasi (%37,8) “31-40” yas grubunda, bir diger yaklasik tigte birlik
kisim (%35,9) “21-30” yas grubunda oldugu tespit edilmistir. Bu iki grubun
toplam i¢indeki pay1 %74 oldugundan, yogunlagmanin bu iki grupta oldugu

gorilmektedir.

Miisterilerin 6grenim durumlarina gore dagilimi incelendiginde, %38,6’lik
pay ile lisans mezunlar1 ilk sirada, %23,1’lik pay ile lise mezunlar ikinci
sirada, yiiksek lisans mezunlart ise %17,9 oranindaki pay ile {igiincii sirada

yer almaktadir.

Miisterilerin seyahat sekillerine gore dagilimi incelendiginde, 6nemli bir

boliimiiniin bagimsiz olarak seyahat ettikleri goriilmektedir (%93,6).

Seyahat amact bakimindan yapilan siniflandirmaya gore, is (%59,8) amaciyla
seyahat eden Tiirk miisterilerin oran1 oldukg¢a yiiksektir. Tatil amaciyla
seyahat edenlerin orani (%35,5) ikinci sirada yer almaktadir. Bu iki grubun
toplam i¢indeki payr %95,3 olmaktadir ve dolayisiyla anket uygulamasina

katilan miisterilerin ¢ok biiyiik bir boliimii bu iki amacla seyahate ¢ikmaistir.

Miisterilerin ulasim sekline bakildiginda, Havayolu (%48,6) ve Karayolu
(%49.,4) ile seyahat eden miisterilerin orani neredeyse aynidir. Bu iki grubun
toplam i¢indeki pay1 (%98) olmustur. Denizyolu (%0,8) ve Demiryolu (%1,2)
miisteriler tarafindan neredeyse hi¢ tercih edilmeyen ulasim sekilleri

arasindadir.

Miisterilerin meslek gruplarmma gore dagiliminda ilk sirada serbest meslek
sahipleri (%45,8), ikinci sirada diger meslek gruplari(%20), {¢iincii sirada
memurlar (%18,3) ve dordiincii sirada is¢iler (%14,7) bulunmaktadir. Besinci
sirada ise emekliler (%]1,2) gelmektedir. Ote yandan, %20 oraninda paya
sahip olan “diger” basligi kapsaminda ise Ogrenci, miihendis, yonetici,
doktor, pazarlamaci, eczaci, yazar, biyolog gibi ¢esitli meslek gruplarindan

misteriler yer almaktadir.
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Miisterilerin %51 inin kaldiklar otele ilk kez geldikleri gériilmektedir. Kalan

%49 oranindaki miisteri ise daha dnce ayni otelde kaldiklarini belirtmislerdir.

Daha 6nce ayni otelde kaldigini belirten miisterilerin %281 otelde ikinci kez
kalmaktadir. Ayni otelde iiciincii kez kaldigint belirten miisterilerin orani
%10, dordiincti kez kaldigimi belirten miisterilerin oram ise %2’dir. Otele
gelis sayis1 bes ve ilizeri olan miisterilerin (%67) yiiksek oranda bulunmasi
anketin uygulandigi otellerin devamli miisteri portfoyiine hakim olduklarinin

bir gostergesidir.

Miisterilerin ~ otellerde  konakladiklar1  siireler bakimindan  yapilan
siniflandirmaya gore ilk sirada otelde iki giin kalan misteriler (%35,1), ikinci
sirada otelde bir giin kalan miisteriler (%27,9), iiclincii sirada otelde bes giin
ve tlizeri kalan misteriler (%21,5) bulunmaktadir. Otelde kalinan siire

acisindan ¢ogunluk bir veya iki giindiir (%63).

Miisterilerin aldiklar1 hizmetten duyduklar1 genel memnuniyet soruldugunda
%50,2’si “Kesinlikle memnun kaldim”, %45,4’t4 ise “Memnun kaldim”
cevabini vermistir. Genel memnuniyet seviyesi ¢ok yiiksek bulunmustur
(%95,6). Geri kalan (%4,4) kisism “Kararsizim” ve “Memnun kalmadim”
cevaplarin1 vermistir. Dolayisiyla, otellerde verilen hizmetler miisterilerin
beklentilerini asmis ve yiliksek dilizeyde bir memnuniyet seviyesine

ulasilmustir.

Miisterilerin almis oldugu hizmetlerin, 6demis olduklari tutar1 karsilama orani
%385,3 bulunmustur. Bu sonuca bakildiginda otellerin fiyatlarinin, sunduklar

hizmete paralel oldugu sonucuna varilabilir.
Miisterilere kaldiklar1 oteli tekrar tercih edip etmeyecekleri konusundaki

diisiinceleri  soruldugunda, miisterilerin  %87,6’s1  Izmir’e  gelmeleri

durumunda tekrar ayn1 otelde kalabileceklerini belirtmislerdir.
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e Miisterilerin %89,2’si seyahatleri doniisiinde, kaldiklar1 oteli dost, arkadas, is
vb. gevrelerine tavsiye edeceklerini, %1,2’s1 tavsiye etmeyeceklerini ifade

etmislerdir. %9,6’11k bir kisim ise kararsiz kalmistir.

e Oteli oncelikli segme nedeni sorusuna karsilik verilen cevaplar sirasiyla;
Internet (%28,7), kalitesi (%26,2), arkadas tavsiyesi (%19,1), onceki
deneyimim (%17,9), is i¢in uygunluk (%14,3), fiyat1 (%6,3), acenta Onerisi
(%4,3), diger (%3,5) ve medya reklami (%1,5) olmustur.

Butik otel misterilerinin memnuniyet seviyelerini belirlemeye yonelik
yapilan alan arastirmasinda bes farkli hizmet kalitesi faktoriine ulasilmistir.
Faktorlerin tasidiklar1 anlam dikkate alinarak elde edilen kalite boyutlari

sirastyla soyledir;

e Hizmetin sunumu, hiz1 ve personelin istekliligi
e Empati ve personelin iletisim becerileri

e Giivence ve otelin giivenilirligi

e Otel donanimi

o Fiziksel 6zellikler, otelin dis goriiniisii ve islevselligi

Arastirma sonuclarma gore turistik tiiketicilerin algi boyutlarin1 agiklayan
ifadelere uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi
sosyal bilimler alaninda ytiriitiilen ¢alismalar i¢in kabul edilebilir degerin iizerinde
cikmistir.

Arastirma kapsaminda agiklanmasit hedeflenen bazi iligkiler hipotezlere

dontistiirtilerek test edilmistir. Buna gore;

e Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin isteklilik boyutu ile giivence ve

giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki vardir.
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Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile isteklilik boyutu
arasinda bir iliski vardir.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile giivence ve
giivenilirlik boyutu arasinda bir iligki vardir.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin isteklilik boyutu ile donanim
boyutu arasinda bir iligki vardir.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin donanim boyutu ile giivence ve
giivenilirlik boyutu arasinda bir iliski vardir.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilariin giivence ve giivenilirlik boyutu ile
fiziksel 6zellikler boyutu arasinda bir iliski vardir.

Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin empati boyutu ile fiziksel 6zellikler
boyutu arasinda bir iligki vardir.

Miisterilerin butik otellerdeki kalig siiresi, egitim seviyesine gore anlamli
bir farklilik gosterir.

Miisterilerin butik otellere kalig siiresi, otelde gelis sayisina gore anlamli
bir farklilik gosterir.

Miisterilerin personelin istekliligi algisi boyutu cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Miisterilerin empati algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Miisterilerin giivence ve giivenilirlik algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

Miisterilerin ~ donanmim  algist  boyutu cinsiyete gore  farklilik
gostermemektedir.

Miisterilerin fiziksel Ozellikler algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

Miisterilerin otelin fiziksel 6zellikleri algisi1 boyutu ulagim sekline gore
farklilik gostermemektedir.

Miisterilerin isteklilik algis1 boyutu wulasim sekline gore farklilik
gostermektedir.

Miisterilerin  empati algist boyutu ulasim sekline gore farklilik

gostermektedir.
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e Miisterilerin giivence ve gilivenilirlik algis1 boyutu ulasim sekline gore
farklilik gostermektedir.

e Miisterilerin otelin donanimi algis1 boyutu ulagim sekline gore farklilik
gostermektedir.

e Bir miisterinin sunulan hizmetlerden memnuniyetini saglayan faktorlerin
siralamast: isteklilik boyutu unsurlari, empati boyutu unsurlar1 ve fiziksel
ozellikler boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir. Sonu¢ olarak genel
memnuniyetin  biiyiik ¢ogunlugu isteklilik boyutunun unsurlarina

dayanmaktadir.

Calisma sonucu elde edilen bulgularin genel bir degerlendirmesi yapildiginda
SERVQUAL o6lgeginde yer alan fiziksel 6zellikler, giivence, giivenilirlik, isteklilik,
ve empati boyutlar ile Ortiisen toplam bes adet faktore ulagilmistir. SERVQUAL
Olcegine ilave olarak otel donanimi boyutunun da miisteriler lizerinde etkili oldugu
calisma i¢inde bulgulanmistir. Diger yandan ¢alismada SERVQUAL 6l¢egine gore
iki farkli boyut olarak elde edilen giivence ve giivenilirlik boyutlari, miisteriler
tarafindan tek bir hizmet kalitesi boyutu olarak algilanmistir. Dolayisiyla temel 6lgek
SERVQUAL olmak {iizere, misteri memnuniyeti ilizerinde etkili olan degisik
faktorlerin de olabilecegi sonucuna varilmistir.

Yapilan analizler kapsaminda, butik otel miisterilerinin sunulan hizmetlerden
genel memnuniyetini saglayan en Onemli faktorlerin baginda isteklilik boyutu
unsurlar1 ve sonrasinda empati boyutu unsurlari gelmektedir. Isteklilik ve empati
boyutunu olusturan unsurlar ise otelde c¢alisan personelden ibarettir. Arastirmada
miisteri memnuniyeti odakli hizmet anlayisin1 benimseyen butik otellerde personelin
kisisel ilgisi, iletisim becerileri, empati yetenegi, isiyle ilgili uzmanligi, hizmeti
sunus sekli ve hizi, kibar ve saygili olmasi vb. unsurlar hizmet kalitesi faktorleri
kapsaminda ©ne ¢ikan ifadeler olmustur. Dolayisiyla memnuniyet seviyesini
belirlemede butik otel isletmelerinin fiziksel ozellikleri, gilivenilirligi, donanimi
boyutlar1 isteklilik ve empati boyutlar1 kadar 6nemli olarak degerlendirilmemistir.
Bagka bir ifadeyle, hizmet kalitesi faktorlerinin memnuniyet seviyesini agiklama

derecesi, agirlikli olarak isteklilik ve empati boyutlarinda toplanmistir. Dolayisiyla,
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butik otel miisterilerinin isletmeden temel beklentisinin 6ziinde ilgi oldugu
sOylenebilmektedir.

Gilinimiiziin yogun rekabet ortaminda miisteri beklentilerine uygun kalitede
hizmet vermek isteyen otel isletmeleri igin birtakim uygulamalar son derece
onemlidir. Miisterilerin hizmet kalitesi beklentilerinin ve algilamalarinin anlagilmasi
otel yoOnetimine birtakim avantajlar1 saglamaktadir. Arastirma bulgularia
dayanilarak otel isletmelerinin miisteri memnuniyetini saglamasinda, mevcut ve
potansiyel miisterileri ile iliskilerini gelistirmelerine yonelik birtakim o6neriler

sunulmustur. Oneriler soyledir;

e Hizmet kalitesinde yasanan aksakliklarin nedenleri somut bir sekilde
ortaya konularak isletme icinde iyilestirme yapilmasi gereken alanlar

belirlenmelidir.

e Otel yoneticilerinin uygun kalite yonetim programlar ile isletmedeki en
tist kademeden en alt kademeye kadar biitiin birimlerin uyumlu bir sekilde
calismalar1 gerekmektedir.

e Yetkiyi tek elde toplamak yerine, alt birimlere dagitmak, personele
insiyatif kullandirmak ve hizmet sunumunda miisteri isteklerine yonelik

esnek hareket alan1 saglamak gerekmektedir.

e Otel isletmesinde, her bolim ve calisanin kalite iyilestirmedeki gorev,

yetki ve sorumluluklari agikga belirlenmelidir.

e Ekip ¢alismasina islerlik kazandirilmalidir.

e Kalite i¢in siirekli egitime 6nem verilmeli ve calisanlarin motivasyonu

saglanmalidir.

e Kiigiik 6lgekli isletmeler olmasi nedeniyle butik otellerde karar alma

sireci, diger smiflarda yer alan otellere gore daha kolay ve hizl
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gerceklesebilmektedir. Bu durum avantaj olarak goriilmeli ve yonetim

tarafindan etkin bir sekilde uygulanmalidir.

e Butik oteller kiiciik dl¢ekli isletmeler oldugundan, kalite yonetimine iligkin
caligmalar (ISO 9001, TKY vb.) yapilmamaktadir. Butik otellerde bu
caligmalarin yapilmasi, uzun vadede otelin hizmet kalitesinde siirekli bir

iyilesmenin saglanabilir olmasi yoniinde hemen uygulamaya konmalidir.

Arastirma alaninda teorik olarak gerekli altyapinin olmamasi, bu yiizden de
genellemelere gitmekte birtakim zorluklar yasanmasi s6z konusudur. Dolayisiyla
konuyla ilgili daha ¢ok yayin yapilmasi gerekmektedir. Arastirmada yapilan faktor
analizi sonucunda, ¢ok eski verilere dayanan arastirma Ol¢eginin Yyenilenmesi
gerektigi anlagilmistir. Butik otel miisterilerinin beklentilerini ve algilarint 6lgmek
icin ¢ok daha spesifik bir 6lgegin gelistirilmesi bu alanda c¢alisma yapacak olan
arastirmacilara 1s1k tutacaktir.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢aligmalarin her sektorde artarak devam
edecegi acikga ortadadir. Otel isletmeleri agisindan da hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti kavramlarinin ¢ok onemli olmasi sebebiyle, yapilacak calismalarda
elde edilecek bilgiler son derece verimli sonuglar doguracaktir.

Izmir’deki butik otel isletmelerinde gerceklestirilen alan arastirmasi Tiirk
miisterilerin memnuniyetine yonelik yerel diizeyde bir arastirmadir. Arastirma,
turistler de dahil olmak {iizere daha genis kapsamli bir orneklem ile Tiirkiye
capindaki butik otel isletmelerinde uygulanarak daha genel sonuglara varilabilir.
Kapsamin genisletilmesiyle birlikte, turizmin mevsimsellik sorununu heniiz
asamamis isletmeler de farkli donemlerde incelenmelidir. Konunun tiim boyutlari
farkl1 arastirma kiimelerinde miisterilerin beklentilerine ve algilarina gore
degerlendirildikten sonra, daha ileriki boyutta butik otel yoneticilerinin goziinden de

degerlendirilmesi gerekmektedir.
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EK 1: Anket Formu

Sayin Katilimc,

Bu anket, butik otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iligkilerinin 6l¢iilmesi

amacityla yapilan bir ¢alisma i¢in hazirlanmistir. Calismanin amacina ulagsmasi ancak sizlerin degerli

katkilariyla miimkiin olacaktir. Calismanin sonuglari bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Zeliha OGLAKCIOGLU

Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi

oglakcioglu@gmail.com

ASAGIDAKI BEKLENTILERE GORE, MEMNUNIYET
SEVIYENiZ NEDIR?

(Liitfen 1 — 5 arasi sadece bir secenek isaretleyiniz)

Cok Yiiksek

Yiiksek

Orta

Diisiik

Cok Diisiik

Otel binas1 dig gortiniigiiniin ¢ekiciligi

Otelin konumu

Otelin toplant1 organizasyonlar1 i¢in donanimli olmasi

Otelin otopark imkanlarinin yeterli olmasi

Otel odalarinin ve genel alanlarin temizligi

Odalarm dizayn

Personelin dig goriiniisii

Personelin isini yaparken giilimsemesi

Otelin ve yakin ¢evresinin iyi aydimnlatilmis olmasi

Otelde sigara igilebilecek alanlarin bulunmasi

Otelin giivenilir bir igletme olmasi

Hizmetin ilk seferde dogru (hatasiz) verilmesi

Hizmetin taahhiit edildigi sekilde yerine getirilmesi

Otel odasindaki arag-gereclerin kullanim kolaylig

Oteldeki islemlerin rezervasyon, fatura vb. dogru isleyisi

Otelde giivenilir mesaj ve iletisim servisinin olmasi

Hizmetlerin zamaninda ve hizli bir sekilde sunulmasi

NININIDN NN NN ININDINDININDINDININDN

RlRrlRr|lRPr | RrRPr(Rr[RPR|IP|RP|P[(RP|P[RP[FP| R

Personelin sorunlart ¢ozmek i¢in hizli hareket etmesi ve istekli
olmast

N

[N

Otel aktiviteleri hakkinda bilgi verilmesi

o] o1 [ onjgrjfor|Oolr| ool jOo1|Oo1|O1| O1

Personelin miisterilere yerel cekicilikler ve aligveris imkanlari
vb. konularda ¢esitli 6nerilerde bulunmasi

ol

e I B B T R~ B S B S O S I S~ I B -

W Wl W W W W W WW WW W W W W ww wlw| w

Personelin miisterilerde giiven duygusu uyandirmasi

ol

Personelin isiyle ilgili uzmanlig:

(€]

eks.1




Personelin kisisel ilgi gdstermesi 5 4 3 2 1
Personelin miisterilere isimleriyle hitap etmesi 5 4 3 2 1
Personelin miisterilere karsi kibar ve saygili olmasi 5 4 3 2 1
Personelin miisteri ihtiyaglarini 6nceden algilamasi 5 4 3 2 1
Personelin miisteri sorularina cevap verebilmek i¢in gerekli bilgi

S ; 5 4 3 2 1
birikimine sahip olmasi
Miisterilerin kendilerini rahat ve huzurlu hissetmeleri 5 4 5 2 1
(Liitfen, asagidaki her soru icin verilen cevap seceneklerinden size uygun olanini isaretleyiniz)
1. Seyahat sekliniz: () Bagimsiz (bireysel) () Paket tur
2. Ulasim sekliniz: () Havayolu () Karayolu ( ) Denizyolu () Demiryolu
3. Seyahat amacimz: () Tatil ( ) Is () Saglik () Diger (Liitfen

belirtiniz..........cccovvenninne, )

4. Daha once bu otelde kaldiniz mi? (Cevabimiz “hayir” ise 6. soruya geciniz.) ( ) Evet

( ) Hayrr

5. Bu otele kaginci gelisiniz? ( ) ikinci ( ) Ugiincii ( ) Dérdiincii ( ) Bes ve iizeri

6. Bu otelde kaldigimiz siire: ( ) Bir giindenaz ( ) Birgiin ( )ikigin ( ) Ug giin ( ) Dért giin
( ) Bes ve Uzeri

7. Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldimz mi? ( ) Kesinlikle memnun kaldim

( ) Memnun kaldim () Kararsizim ( ) Memnun kalmadim ( ) Kesinlikle memnun kalmadim

8. Otelde almis oldugunuz hizmetler, 6dediginiz tutar1 karsiladi m? ( ) Evet ( ) Hayir

( ) Kararsizim

9. izmir *e tekrar gelmeniz halinde yine bu oteli tercih eder misiniz? ( ) Evet ( ) Hayir

() Kararsizim

10. Bu oteli cevrenize tavsiye edip etmeme konusundaki diisiinceniz nedir?

() Evet, tavsiye edecegim ( ) Hayir, tavsiye etmeyecegim ( ) Kararsizim

ek s.2




11. Bu oteli 6ncelikli se¢me nedeniniz:

( ) Kalitesi ( ) Arkadas tavsiyesi ( ) Oteldeki dnceki deneyimim ( ) internet ( )Fiyat: ( ) Medya
reklamlart  ( ) Is icin uygunluk ( ) Acenta Onerisi  ( ) Diger (Liitfen
belirtiniz........cccoevvvvieieien, )

12. Cinsiyetiniz: () Kadin ( ) Erkek

13. Yasimz: ()20 vealt1 ( )21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )51 ve usti

14. Ogrenim Durumunuz: ( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( ) On lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek

lisans ( ) Doktora

15. Mesleginiz: ( )Is¢ci ( ) Memur ( ) Emekli ( ) Serbest Meslek () Diger (Liitfen

belirtiniz..........cccooeineien )

ILGINIZE TESEKKUR EDERIM.
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EK 2: Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,900

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 3,343E3

df 300

Sig. ,000

Communalities
Initial Extraction

V1 1,000 ,630]
V2 1,000 512
V3 1,000 ,753
V4 1,000 ,610]
V10 1,000 ,663
V19| 1,000 ,682
V20 1,000 ,790]
V24 1,000 ,548
V26 1,000 ,613
V27 1,000 ,663
V6 1,000 572
V15 1,000 ,608
V22 1,000 ,694
V7 1,000 ,584
V12 1,000 ,650]
V13 1,000 ,662
V11 1,000 ,609
V16 1,000 ,621
V23 1,000 ,588
V18 1,000 ,651
V25 1,000 ,582
V21 1,000 127
V17 1,000 ,633
V8 1,000 ,528
V14 1,000 ,463
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Communalities

Initial Extraction
V1 1,000 ,630
V2 1,000 ,512
V3 1,000 ,753
V4 1,000 ,610
V10 1,000 ,663
V19 1,000 ,682
V20 1,000 , 790
V24 1,000 ,548
V26 1,000 ,613
V27 1,000 ,663
V6 1,000 ,572
V15 1,000 ,608
V22 1,000 ,694
V7 1,000 ,584
V12 1,000 ,650
V13 1,000 ,662
V11 1,000 ,609
V16 1,000 ,621
V23 1,000 ,588
V18 1,000 ,651
V25 1,000 ,582
V21 1,000 127
V17 1,000 ,633
V8 1,000 ,528
V14 1,000 ,463

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,539 38,155 38,155(9,539 38,155 38,155(5,270 21,082 21,082
2 2,097 8,390 46,5442,097 8,390 46,544(3,628 14,513 35,594
3 1,762 7,048 53,592(1,762 7,048 53,592|3,107| 12,427 48,021
4 1,237 4,947 58,538(1,237 4,947 58,538(2,009 8,036 56,057
5 1,001 4,004 62,543|1,001 4,004 62,543(1,621 6,486 62,543
6 ,933 3,731 66,274
7 ,839 3,356 69,630
8 ,796 3,185 72,815
9 ,679 2,716 75,531
10 ,664 2,657 78,188
11 ,622 2,488 80,677
12 ,609 2,436 83,113
13 ,546 2,183 85,296
14 473 1,890 87,186
15 429 1,715 88,901
16 ,408 1,631 90,532
17 367 1,466 91,999
18 ,359 1,436 93,434
19 ,309 1,237 94,671
20 ,289 1,157 95,828
21 247 ,989 96,817
22 ,222 ,887 97,704
23 ,213 ,851 98,556
24 ,183 ,734 99,289
25 ,178 711 100,000

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component
2 3 4 5

V18 ,763
V25 ,728
V21 ,706 ,430
V17 ,685
V8 ,650
V23 ,649
V22 ,566 ,531
V7 ,528 ,382
V20 ,851
V19 ,769
V26 ,651
V24 ,642
V27 ,515 ,556
V16 ,379 ,623
V13 ,554 ,578
V12 ,490 577
V15 ,507 ,546
V11 415 ,536
V14 419 ,507
V3 ,821
V4 ,706
V10 ,459 ,603
V1 741
V2 ,687
V6 476 ,482

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

ek s.7



EK 3: Arastirmanin Genel Giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's

Alpha Based on

Standardized

Iltems

N of Items

,916

,925

25
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Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance | N of Items
Iltem Means 1,753 1,398 2,319 ,920 1,658 ,071 25
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Correlation Deleted
V1 41,62 141,645 ,163 ,316 ,920
V2 41,72 139,530 277 221 ,918
V3 41,83 135,551 ,386 ,448 ,916
V4 42,00 136,100 ,389 ,403 ,916
V6 42,06 137,957 ,391 ,384 ,915
V7 42,30 135,116 ,661 571 911
V8 42,38 137,932 ,489 479 ,914
V10 41,92 135,042 ,398 ,404 ,916
V11 42,37 135,075 ,693 ,626 911
V12 42,27 133,028 ,675 ,642 911
V13 42,27 134,390 ,629 ,647 912
V14 42,13 135,184 ,548 514 ,913
V15 42,28 134,612 ,646 ,595 911
V16 42,26 133,763 ,642 ,530 911
V17 42,28 133,386 ,678 ,668 911
V18 42,32 135,154 ,610 ,626 912
V19 41,61 131,072 ,555 ,599 ,913
V20 41,51 132,483 447 ,652 ,916
V21 42,24 134,581 , 705 ,681 911
V22 42,18 132,748 725 ,683 ,910
V23 42,09 132,152 ,656 ,612 911
V24 41,81 129,745 ,554 ,498 ,913
V25 42,43 137,214 544 ,533 ,913
V26 41,92 133,050 ,553 ,555 ,913
V27 42,10 131,639 127 ,660 ,910
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ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 1456,785 250 5,827
Within People  Between Items 429,542 24 17,898 36,672 ,000]
Residual 2928,298 6000 ,488
Total 3357,840 6024 ,557
Total 4814,625 6274 167

Grand Mean = 1,75
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EK 4: Demografik Verilerin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Seyahat Sekli
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Bireysel 235 93,6 93,6 93,6

Paket Tur 16 6,4 6,4 100,0

Total 251 100,0 100,0

Ulasim Sekli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Havayolu 122 48,6 48,6 48,6

Karayolu 124 49,4 49,4 98,0

Denizyolu 2 8 8 98,8

Demiryolu 3 1,2 1,2 100,0

Total 251 100,0 100,0

Tatil
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 162 64,5 64,5 64,5

1 89 35,5 35,5 100,0

Total 251 100,0 100,0

is
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 101 40,2 40,2 40,2

1 150 59,8 59,8 100,0]

Total 251 100,0 100,0




Saglik

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 247 98,4 98,4 98,4
1 4 1,6 1,6 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Diger
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 244 97,2 97,2 97,2
alisveris 1 4 4 97,6
musabaka 1 4 4 98,0
sinav 1 4 4 98,4
spor 2 ,8 8 99,2
Ziyaret 2 8 8 100,0
Total 251 100,0 100,0
Daha once bu otelde kaldiniz mi?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Evet 123 49,0 49,0 49,0
Hayir 128 51,0 51,0 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Gelis Sayisi

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 128 51,0 51,0 51,0
ikinci 28 11,2 11,2 62,2
Uglincii 10 4,0 4,0 66,1
Dérdiincu 3 1,2 1,2 67,3
Bes ve Uzeri 82 32,7 32,7 100,0
Total 251 100,0 100,0
Kalis Siiresi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Bir Glinden Az 8 3,2 3.2 3.2
Bir Giin 70 27,9 27,9 31,1
iki Gun 88 35,1 35,1 66,1
Uc Giin 15 6,0 6,0 72,1
Dort Gln 16 6,4 6,4 78,5
Bes ve Uzeri 54 21,5 21,5 100,0
Total 251 100,0 100,0
Kalitesi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 66 26,3 100,0 100,0
Missing System 185 73,7
Total 251 100,0
Arkadas Tavsiyesi
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 203 80,9 80,9 80,9
1 48 19,1 19,1 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Oteldeki Onceki Deneyimim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 45 17,9 100,0 100,0
Missing System 206 82,1
Total 251 100,0
internet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 179 71,3 71,3 71,3
1 72 28,7 28,7 100,0]}
Total 251 100,0 100,0
Fiyati
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 235 93,6 93,6 93,6
1 16 6,4 6.4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Medya Reklamlari
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 4 1,6 100,0 100,0
Missing System 247 98,4
Total 251 100,0
is icin Uygunluk
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 215 85,7 85,7 85,7
1 36 14,3 14,3 100,0
Total 251 100,0 100,0




Acenta Onerisi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 11 4.4 100,0 100,0
Missing System 240 95,6
Total 251 100,0
Diger
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 242 96,4 96,4 96,4
konumu 7 2,8 2,8 99,2
sirket an. 2 8 8 100,01
Total 251 100,0 100,0
Cinsiyet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Kadin 74 29,5 29,5 29,5
Erkek 177 70,5 70,5 100,0
Total 251 100,0 100,0
Yas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 20 ve Alti 4 1,6 1,6 1,6
21-30 90 35,9 35,9 37,5
31-40 95 37,8 37,8 75,3
41-50 56 22,3 22,3 97,6
51 ve Ustii 6 24 24 100,0
Total 251 100,0 100,0




Egitim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ilkokul 2 8 8 8
Ortaokul 2 ,8 ,8 1,6
Lise 58 23,1 23,1 24,7
On Lisans 39 15,5 15,5 40,2
Lisans 97 38,6 38,6 78,9
Yiksek Lisans 45 17,9 17,9 96,8
Doktora 8 3,2 3,2 100,0}
Total 251 100,0 100,0
isci
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 37 14,7 100,0 100,0
Missing System 214 85,3
Total 251 100,0
Memur
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 46 18,3 100,0 100,0
Missing System 205 81,7
Total 251 100,0
Emekli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 1,2 100,0 100,0
Missing System 248 98,8
Total 251 100,0
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Serbest Meslek

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 115 45,8 100,0 100,0

Missing System 136 54,2

Total 251 100,0

Diger
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid 202 80,5 80,5 80,5
avukat 2 .8 8 81,3
bankaci 1 4 4 81,7
biyolog 1 A4 A4 82,1
bdlge satis mud. 2 8 8 82,9
dis hekimi 1 A4 4 83,3
doktor 3 1,2 1,2 84,5
eczacl 1 4 A4 84,9]
makine teknikeri 2 8 8 85,7
muhasebeci 3 1.2 1,2 86,9|
muhendis 9 3,6 3,6 90,4
ort.kademe yon. 1 A4 A4 90,8
odrenci 7 2,8 2,8 93,6
pazarlama 4 1,6 1,6 95,2
pazarlama mad. 1 4 4 95,6
satis bol.sor. 1 A4 A4 96,0
satig-paz. 2 8 8 96,8]
tip doktoru 1 A4 A4 97,2
yazar 1 4 4 97,6
yonetici 5 2,0 2,0 99,6
ziraat mih. 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0
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EK 5: Genel Degerlendirme Sorularinin Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldiniz mi?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Kesinlikle Memnun Kaldim 126 50,2 50,2 50,2

Memnun Kaldim 114 45,4 45,4 95,6

Kararsizim 9 3,6 3,6 99,2

Memnun Kalmadim 2 8 8 100,0]}

Total 251 100,0 100,0

Odediginiz tutan kargiladi mi?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Evet 214 85,3 85,3 85,3

Hayir 6 24 24 87,6

Kararsizim 31 12,4 12,4 100,0]}

Total 251 100,0 100,0

Yine tercih eder misiniz?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Evet 220 87,6 87,6 87,6

Hayir 5 2,0 2,0 89,6

Kararsizim 26 10,4 10,4 100,0]}

Total 251 100,0 100,0

Tavsiye edip etmeme
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Evet Tavsiye Edecegim 224 89,2 89,2 89,2

Hayir Tavsiye Etmeyecegim 3 1,2 1,2 90,4

Kararsizim 24 9,6 9,6 100,0]}

Total 251 100,0 100,0
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EK 6: Sikhik Analizi

Otel binasi dig goruniisii cekiciligi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 54 215 215 215
Yiksek 104 41,4 41,4 62,9
Orta 81 32,3 32,3 95,2
Dusuk 10 4,0 4,0 99,2
Cok Dusuk 2 ,8 ,8 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Otelin konumu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 58 23,1 23,1 23,1
Yiiksek 125 49,8 49,8 72,9
Orta 51 20,3 20,3 93,2
Dusuk 17 6,8 6,8 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Otelin toplanti organizayonlari i¢in donaniml olmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 105 41,8 41,8 41,8
Yuksek 63 25,1 25,1 66,9
Orta 62 24,7 24,7 91,6
Disuk 20 8,0 8,0 99,6
Cok Dustk 1 4 4 100,0}
Total 251 100,0 100,0
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Otelin otopark imkanlarinin yeterli olmasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 120 47,8 47,8 47,8
Yuksek 72 28,7 28,7 76,5
Orta 45 17,9 17,9 94,4
Dusuk 11 4.4 4.4 98,8
Cok Dusuk 3 1,2 1,2 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Odalarin dizayni
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 106 42,2 42,2 42,2
Yiiksek 99 39,4 39,4 81,7
Orta 44 17,5 17,5 99,2
Disik 1 4 4 99,6
Cok Dusuk 1 4 4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Personelin dis goriniisi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 140 55,8 55,8 55,8
Yuksek 92 36,7 36,7 92,4
Orta 17 6.8 6.8 99,2
Dusuk 2 ,8 ,8 100,0}
Total 251 100,0 100,0

ek s.20



Personelin igini yaparken giliimsemesi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 158 62,9 62,9 62,9
Yiksek 73 29,1 29,1 92,01
Orta 20 8,0 8,0 100,0
Total 251 100,0 100,0
Otelde sigara igilebilecek alanlarin bulunmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 112 44,6 44,6 44,6
Yiiksek 75 29,9 29,9 74,5
Orta 48 19,1 19,1 93,6
Dusuk 7 2,8 2,8 96,4
Cok Dislk 9 3,6 3,6 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Otelin giivenilir bir igletme olmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Ylksek 155 61,8 61,8 61,8
Yuksek 79 31,5 31,5 93,2
Orta 16 6.4 6.4 99,6
Dusuk 1 4 4 100,0}
Total 251 100,0 100,0




Hizmetin ilk seferde dogru(hatasiz) verilmesi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 146 58,2 58,2 58,2
Yiiksek 76 30,3 30,3 88,4
Orta 23 9,2 9,2 97,6
Dusuk 5 2,0 2,0 99,6
Cok Dusuk 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0
Hizmetin taahhiit edildigi sekilde yerine getirilmesi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 143 57,0 57,0 57,0
Yuksek 81 32,3 32,3 89,2
Orta 22 8,8 8,8 98,0
Dusuk 5 2,0 2,0 100,0
Total 251 100,0 100,0




Otel odasindaki arag gereglerin kullanim kolayligi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 118 47,0 47,0 47,01
Yiksek 96 38,2 38,2 85,3
Orta 31 12,4 12,4 97,6
Dusuk 6 2,4 2,4 100,0
Total 251 100,0 100,0
Oteldeki islemlerin (rezervasyon, fatura vb.)dogru igleyisi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 142 56,6 56,6 56,6
Yiiksek 84 33,5 33,5 90,0
Orta 22 8.8 8,8 98,8
Dusuk 3 1,2 1,2 100,0
Total 251 100,0 100,0
Otelde giivenilir mesaj ve iletisim servisinin olmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 143 57,0 57,0 57,0
Yuksek 81 32,3 32,3 89,2
Orta 21 8,4 8,4 97,6
Dusuk 5 2,0 2,0 99,6
Cok Dusuk 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Hizmetlerin zamaninda ve hizl bir sekilde sunulmasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Cok Yiksek 145 57,8 57,8 57,8
Yiksek 80 31,9 31,9 89,6
Orta 21 8,4 8,4 98,0}
Duslk 4 1,6 1,6 99,6
Cok Diisiik 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0

Personelin sorunlari ¢6zmek igin hizli hareket etmesi ve istekli olmasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Ylksek 148 59,0 59,0 59,0
Yiiksek 83 33,1 33,1 92,0
Orta 16 6,4 6,4 98,4
Disuk 3 1,2 1,2 99,6
Cok Dusuk 1 4 4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Otel aktiviteleri hakkinda bilgi verilmesi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 72 28,7 28,7 28,7
Yuksek 89 35,5 35,5 64,1
Orta 61 24,3 24,3 88,4
Dusuk 20 8,0 8,0 96,4
Cok Dusuk 9 3,6 3,6 100,0]
Total 251 100,0 100,0




Personelin miisterilere yerel gekicilikler ve aligveris imkanlan vb. konularda

cesitli onerilerde bulunmasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Ylksek 74 29,5 29,5 29,5
Yuksek 76 30,3 30,3 59,8
Orta 60 23,9 23,9 83,7
Dusuk 29 11,6 11,6 95,2
Cok Dusuk 12 4,8 4,8 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Personelin miisterilerde giiven duygusu uyandirmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 124 49.4 49.4 49.4
Yiksek 106 42,2 42,2 91,6
Orta 20 8,0 8,0 99,6
Disik 1 4 4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Personelin igiyle ilgili uzmanhg
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 125 49,8 49,8 49,8
Yuksek 91 36,3 36,3 86,1
Orta 34 13,5 13,5 99,6
Cok Dustk 1 4 4 100,0}
Total 251 100,0 100,0
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Personelin kigisel ilgi géstermesi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cok Yiksek 117 46,6 46,6 46,6
Yiksek 95 37,8 37,8 84,5
Orta 27 10,8 10,8 95,2
Dusuk 11 4,4 4,4 99,6
Cok Dusuk 1 4 4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Personelin miisterilere isimleriyle hitap etmesi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 102 40,6 40,6 40,6
Yuksek 90 35,9 35,9 76,5
Orta 28 11,2 11,2 87,6
Dusuk 15 6,0 6,0 93,6
Cok Dusuk 16 6.4 6.4 100,0]
Total 251 100,0 100,0
Personelin miisterilere karsi kibar ve saygili olmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cok Yiksek 169 67,3 67,3 67,3
Yuksek 66 26,3 26,3 93,6
Orta 14 5,6 5,6 99,2
Dusuk 2 ,8 ,8 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Personelin miuisteri ihtiyaglarini dnceden algilamasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Cok Yiksek 100 39,8 39,8 39,8
Yiksek 88 35,1 35,1 74,9
Orta 54 21,5 21,5 96,4
Duslk 4 1,6 1,6 98,0
Cok Diisiik 5 2,0 2,0 100,0
Total 251 100,0 100,0

Personelin miisteri sorularina cevap verebilmek i¢in gerekli bilgi birikimine

sahip olmasi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Cok Yiksek 115 45,8 45,8 45,8

Yiiksek 94 37,5 37,5 83,3

Orta 38 15,1 15,1 98,4

Disik 2 8 8 99,2

Cok Dusuk 2 ,8 ,8 100,0

Total 251 100,0 100,0
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EK 7: Korelasyon Matrisi

Correlations

Glivence Fiziksel
isteklilik | Empati | Givenilirlik | Donanim | Ozellikler
isteklilik Pearson " " " -
) 1 ,580 , 790 ,435 ,290
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 251 251 251 251
Empati Pearson . . e .
) ,580 1 ,570 ,304 ,256
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 251 251 251 251
GulvenceGluvenilirlik Pearson " " - -
) , 790 ,570 1 419 ,334
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 251 251 251 251
Donanim Pearson o - o -
) ,435 ,304 ,419 1 264
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 251 251 251 251
FizikselOzellikler Pearson - - - -
) ,290 ,256 334 ,264 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 251 251 251 251 251

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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EK 8: Egitim ve Kalis Siiresi Sikhig

Egitim * Kalig Siiresi Crosstabulation

Kalig Siresi
Egitim Bir Glinden Bes ve
Az Bir Gin | iki Gun | Ug Gun [Dért Giin Uzeri Total
ilkokul 0 0 0 1 1 0 2
Ortaokul 0 2 0 0 0 0 2
Lise 4 8 25 7 0 14 58
On Lisans 3 14 15 2 0 5 39
Lisans 1 31 29 4 8 24 97
Yiksek Lisans 0 15 14 1 5 10 45
Doktora 0 0 5 0 2 1 8
Total 8 70 88 15 16 54 251
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 60,382° 30 ,001
Likelihood Ratio 62,327 30 ,000]
Linear-by-Linear Association ,671 1 413
N of Valid Cases 251

a. 28 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,06.
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EK 9: Gelis Sayis1 ve Kalis Siiresi Sikhigi

Gelis Sayisi * Kalig Siiresi Crosstabulation

a. 17 cells (70,8%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,05.

Kalig Siresi
Gelis ) ) )
Sayisi Bir Gunden Az|Bir Gun(lki Gin|U¢ Giin|Dért Giin|Bes ve Uzeri|Total
1 0 5 17 5 0 1 28
2 0 3 3 0 2 2 10
3 0 2 0 1 0 0 3
4 2 10 21 8 8 33 82
Total 2 20 41 14 10 36 123
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 35,5382 15 ,002
Likelihood Ratio 40,800 15 ,000
Linear-by-Linear Association 13,422 1 ,000
N of Valid Cases 123
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EK 10: Miisterilerin Hizmet Kalitesi Alg1 Boyutlar: ve Cinsiyet

Group Statistics

Cinsiyet N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
isteklilik Kadin 74 1,6706 ,60942 ,07084
Erkek 177 1,5028 48777 ,03666
Empati Kadin 74 2,2054 ,90416 ,10511
Erkek 177 1,9706 ,73765 ,05545
Guvence Guvenilirik  Kadin 74 1,6261 ,63678 ,07402
Erkek 177 1,5386 ,52877 ,03974
Donanim Kadin 74 2,0405 , 72978 ,08484
Erkek 177 1,8569 , 77905 ,05856
Fiziksel Ozellikler Kadin 74 2,0270 ,64522 ,07501
Erkek 177 2,0320 ,55241 ,04152
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
std. |95% Confidence
Sig. Error Interval of the
(2- Mean | Differe Difference
F |[Sig.| t df |tailed)|Difference| nce | Lower | Upper
isteklilik Equal
variances|10,359|,001(2,303 249|,022 |,16778 ,07286 [,02427 (,31129
assumed
Equal
variances
2,103(113,949|,038 |,16778 ,07977 |,00976 |,32580
not
assumed
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Empati Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

2,827

,094

2,147

1,976

249

115,569

,033

,051

,23478

,23478

,10938

,11883

,01936

-,00059

,45020

47016

GlvenceGuvenilirlik Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

9,372

,002

1,124

1,042

249

117,118

,262

,300

,08752

,08752

,07788

,08402

-,06587

-,07887

,24091

,25391

Donanim Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

421

,517

1,734

1,782

249

145,438

,084

,077

,18367

,18367

,10589

,10308

-,02489

-,02007

,39222

,38740

FizikselOzellikler ~ Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

,594

442

-,062

-,058

249

119,927

,951

,954

-,00499

-,00499

,08045

,08573

-,16344

-,17473

,15346

,16475
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EK 11: Miisterilerin Genel Memnuniyet Seviyelerinin Regresyon Analizi
Variables Entered/Removed”
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 FizikselOzellikler
, Empati,
Donanim, Enter
GulvenceGuvenili
ik, Isteklilik®
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Otelde size sunulan
hizmetlerden memnun kaldiniz mi?
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,601°% ,361 ,348 ,490

a. Predictors: (Constant), FizikselOzellikler, Empati, Donanim,

GlivenceGivenilirlik, isteklilik

ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,234 5 6,647 27,651 ,000?
Residual 58,893 245 ,240
Total 92,127 250

a. Predictors: (Constant), FizikselOzellikler, Empati, Donanim, GiivenceGiivenilirlik, Isteklilik

b. Dependent Variable: Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldiniz mi?
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,269 ,134 2,009 ,046
isteklilik ,368 , 100 322 3,677 ,000
Empati ,180 ,049 ,235 3,649 ,000
GlvenceGivenilirlik ,088 ,094 ,081 ,932 ,352
Donanim -,100 ,046 -,127 -2,194 ,029
FizikselOzellikler ,196 ,057 ,187 3,410 ,001

a. Dependent Variable: Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldiniz mi?
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EK 12: Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin
Yonetmelik Degisikligi (Madde 43)

5 Mart 2011 CUMARTESI
Resmi Gazete

Say1 : 27865

Karar Sayist : 2011/1271

Ekli “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y®dnetmelikte
Degisiklik Yapilmasia Dair Yo6netmelik”in yiiriirliige konulmasi; Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin 20/10/2010 tarihli ve 217394 sayil1 yazisi lizerine, 2634 sayilt Turizmi
Tesvik Kanununun 37 nci maddesinin (A) bendine gore, Bakanlar Kurulu'nca
3/1/2011 tarihinde kararlagtirilmistir.

Madde 43 - (Degisiklik: 05/03/2011 tarih, 27865 Sayih R.G) Butik oteller,
yapisal Ozelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi
yoniinden 6zglinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden istiin standart ve yiiksek
kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen
ve en az on, en fazla altmis odali otellerdir. Butik oteller asagida belirtilen nitelikleri
tasir:

a) Modern, roprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile tefris
ve dekorasyon.

b) Bes yildizl1 otel odalart igin belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu odalar.

c) Kapasiteye yeterli kabul holiinii de kapsayan lobi, lobi alaninin yeterli olmasi
halinde lobinin bir bdliimiinde diizenlenmis oturma mahalli veya ayri bir oturma
salonu.

d) Yonetim odasi.

e) Kapasitesi elli kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin en az ylizde
yetmisbesine alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif lokanta.

f) Genel mahallerde klima sistemi.

g) Yirmidort saat oda servisi.

h) Camasir yikama ve kuru temizleme hizmeti.
i) Otopark hizmeti.

j) Odalara, miisteri tarafindan segilen en az bir adet giinliik gazete servisi ile miisteri
yatak odasinin gece kullanimina hazirlama hizmeti.

k) Birden fazla katta diizenlenmis tesisler i¢cin miisteri asansorii ve merdiveni.

1) Tesis miisteri yatak kapasitesinin en az yiizde ellisi oraninda egitimli personel ile
hizmet verilmesi.

m) Kadin ve erkek personel i¢in ayr1 soyunma yerleri, dolaplari, dus ve tuvalet
yerleri.

n) Asagida yer alan {initelerden en az birinin bulunmasi:
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1) Kisi basina 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az elli kisilik pasta salonu; elli
kisilik kabare, sinema, tiyatro etkinliklerinin yapilabilecegi salon; en az 60 metrekare
bliytikliikte kiitiiphane {initelerinden en az bir adedi.

2) Acik veya kapal1 yiizme havuzu.

3) Jimnastik salonu, bovling-bilardo salonu, kiitiiphane; Tirk hamami, buhar
banyosu, kar odasi, tuz odasi, tuzlu buhar odasi, sicak tas odasi, alarm sistemi
bulunan sauna, masaj iiniteleri, aletli masaj {initeleri, cilt bakim iiniteleri, spor sahasi,
tenis kortu, kayak pisti, duvar tenisi salonu veya benzeri imkanlar saglayan
tinitelerden en az {i¢ adedi.
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