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ONSOz

Turizm sektori icinde yer alan konaklama isletmeleri, turistlerin
geceleme ihtiyaclarini kargilamalari bakimdan 6nemli bir yer edinmektedir.
Konaklama igletmeleri icinde 6zellikle otel isletmeleri oldukga farklidir. Oteller
genellikle konaklama igletmelerinin daha ¢ok uzmanlasmis bir tlrl olarak
gorulmektedir. Dolayisiyla otel igletmelerindeki atmosfer unsurlari, misteriler

uzerinde olumlu etki birakilmasinda oldukga etkili olmaktadir.

Hizmet Kkalitesinin musteri sadakati yaratmada &nemli oldugu
bilinmekle birlikte, yeterli olmadidi da kabul edilmektedir. Atmosfer, hizmet
kalitesinin eksikliklerini tamamlayarak musteri sadakati olusturmada etkili
olmaktadir. Buna gore atmosfer; “Bir musterinin belirli bir mekana girdigi
zamanki algilarini sekillendiren etkenler butiind” seklinde tanimlanmaktadir
(Kotler, 2000: 527). Bu tanimdan yola cikarak otel igletmeleri i¢in atmosfer
ise, “Otelin i¢ ve dig gorunumdu, duzenlenmesi ve galiganlari gibi musterilerin
otel hakkinda algilarini etkileyen unsurlar” olarak ifade edilebilir. Atmosferin,
hizmet kalitesi ve muUsteri sadakati tUzerinde etkili olmasi, otel isletmelerinde

yoneticilerin dikkate almasi gereken dnemli bir konu olmaktadir.

Otel isletmeleri arasinda atmosfer unsurlarina merak olsa bile, otel
kuruluglarinda tuketicilerin atmosfer algilari pek arastiriimamaktadir. Bu
nedenle galismada otellerdeki atmosferin otel isletmelerine sagladigi avantaj
ve musteri sadakati olusturmadaki onemi ilgili alanyazin taramasi ile
vurgulanmaktadir. Ayrica, alan arastirmasi sonuglarina gore igletme
sahiplerine, kamu yodneticilerine ve akademisyenlere gerekli Onerilerde

bulunulmaktadir.
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OZET

HIiZMET KALITESININ BIR UNSURU OLARAK ATMOSFERIN MUSTERI
SADAKATI UZERINE ETKIiSi: BOZCAADA’DAKI OTELLERDE
KONAKLAYAN YERLI TURISTLER UZERINDE BIiR ARASTIRMA

AKSU, Murat
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Duriye BOZOK
2012, 192 Sayfa

Hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin, musteri sadakati
olusturmada onemli bir rol oynadigi kabul edilmektedir. Turistlerin ilk
algilamalari GUzerinde etkili olan atmosfer, hizmet kalitesi ve musteri
sadakatini 6nemli sekilde etkileyebilmektedir. Bundan dolay! otellerdeki
atmosferi etkileyen unsurlarin bilinmesi, musteri sadakati olusturmada

oldukca 6nemli olmaktadir.

Atmosferin 6nemi otel igletmelerinde ydneticilerin dikkatini cekmis ve
bu konuda c¢alismalar yapilmasina neden olmustur. Atmosferin, hizmet
kalitesi ve musteri sadakati Uzerinde etkili olmasi, otel isletmelerinde
yoneticilerin dikkate almasi gereken énemli bir konu olmaktadir. Onemi
nedeniyle, otel igletmelerinde hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin,
musteri sadakati Uzerindeki etkisinin tespit edilmesi amaciyla bir arastirma
yapiimigtir. Tanimlayici aragtirma turu kullanilan arastirmada veriler
alanyazina dayali olarak geligtirilen bir anket ile toplanmigtir. Arastirmanin
evrenini 2011 yaz doéneminde Bozcaada’da konaklayan vyerli turistler
olusturmaktadir. S6z konusu dénemde konaklayan yerli turistlerin tam bir
listesine sahip olma olasiligi olmadigindan érnekleme yoluna gidilmistir. Bu
amacla kolayda ornekleme yontemine basvurulmustur. Arastirmada veriler
SPSS 13 istatistik paket programi ve Minitab 12 istatistiksel yazilim ile analiz
edilmistir. Arastirmada, demografik 6zelliklerin frekans analizleri, guvenirlik
analizi (Cronbach Alpha), eslestiriimis cift drneklem t testi (Paired t-Test),
Ordinal Lojistik Regresyon analizi kullaniimistir.

Calisma sonucunda, yerli turistlerin kaldiklar otellere eslestiriimis gift
orneklem t testi ile yapilan analize gére Genel Otel Disi Degiskenler (GODD)



ve Otel Calisanlari ile ilgili Degiskenler (OCiiD) boyutunda beklentilerinin
Uzerinde karsilandigi bulunmustur. Genel Otel Igi Degiskenler (GOID), Otel
ici Yerlesim Degiskenleri (OiYD) ve Otel Kayit Yeri Degiskenlerinin (OKYD)

boyutunda beklentilerin karsilanmadigi bulunmustur.

Calismada, atmosfer ve algilanan hizmet kalitesinin boyutlari Ordinal
Lojistik Regresyon analizine gore butln olarak alindiginda musteri sadakati
lizerinde etkisi bulunmustur. Atmosferin alt boyutlarindan Otel ici Yerlesim
Degiskenleri (OIYD) ile Otel Calisanlari ile llgili Degiskenlerin (OCIID)
mugteri sadakati Uzerinde etkili oldugu saptanirken; diger atmosfer
boyutlarinin etkili olmadigi bulunmustur. Algilanan hizmet kalitesinin alt
boyutlarindan Guvenirlik boyutunun musteri sadakati tzerinde etkili oldugu
saptanirken, diger boyutlarinda etkisi saptanamamistir. Katihmcilarin
cinsiyet, yas ve egitim durumlarinin musteri sadakati Uzerinde etkisi

bulunamamisgtir.

Atmosfer ve algilanan hizmet kalitesinin boyutlari Ordinal Lojistik
Regresyon analizine gére ayri ayri alindiginda ise; atmosferin OiYD, OCIID
ve OKYD (%10 anlam duzeyinde) boyutlarinin misteri sadakati Gzerinde
etkisi bulunmustur. Ayrica algilanan hizmet kalitesinin Glvence ve Guvenirlik
(%10 anlam duzeyinde) boyutlarinin musteri sadakati Uzerinde etKkisi

bulunmustur.

Musteri sadakati tizerinde etkili olmayan atmosfer ve algilanan hizmet
kalitesi boyutlarinin otel yoneticileri tarafindan arastiriimasi hem atmosferin
hem de hizmet kalitesinin daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Bu da musteri

sadakati olusturulmasi acisindan oldukca 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Atmosfer, Musteri Sadakati, Otel, Turist,
Bozcaada
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ABSTRACT

THE EFFECT OF THE ATMOSPHERE AS A COMPONENT OF SERVICE
QUALITY ON THE CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH ONTO THE
DOMESTIC TOURISTS STAYING AT THE HOTELS IN BOZCAADA

AKSU, Murat
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Duriye BOZOK
2012, 192 pages

It is assumed that the atmosphere as a component of service quality
has an important role in constructing customer loyalty. The atmosphere that
has an effect over the first impression of the tourists is considerably able to
affect the service quality and customer loyalty. Thus knowing the key
elements constructing the atmosphere at hotels constitutes an important

basis in constructing customer loyalty.

The importance of the atmosphere has attracted the attention of the
managers at hotels and has caused many studies to be conducted about this
topic. A descriptive research collected data via survey which was developed
according to the literature. The subjects were the domestic tourists staying at
the hotels in 2011 summer. Due to the fact that it is impossible to keep a log
of the all the tourists staying in Bozcaada, random sampling method was
conducted. The data were analyzed through SPSS 13 statistical package
program and Minitab 12 statistical software. In the study, frequency analysis
of demographical characteristics, data reliability analysis (Cronbach Alpha),

Paired sample t-test, Ordinal Logistic Regression was used.

According to the paired sample t-test analysis, results revealed that
domestic tourist’'s expectations of Hotel’'s General Outlook variables, and
Hotel's Stuff variables were highly met. However their expectations of Hotel's
Interior Layout variable and Hotel's Registration Desk variables were not met.

In the study, the range of perceived service quality and atmosphere,

taken into account together in Ordinal Logistic Regression, were found to

vii



have an effect over the customer loyalty. While Hotel's Interior Layout
variable and Hotel's Stuff variable which are the sub component of
atmosphere were found effective on customer loyalty; other sub components
were ineffective. The variables such as gender, age and education have no

effect over the customer loyalty.

When atmosphere and the range of perceived service quality were
calculated separately through Ordinal Logistic Regression analysis; it was
found that the atmosphere of OIYD, OCIID and OKYD has effect (with %10
meaningful level) on the customer loyalty. Moreover, assurance and reliability
components of the perceived service quality have an effect over customer

loyalty.

Exploration of the atmosphere and perceived service quality
components which do not have an effect over customer loyalty by the hotel
managers will help to better perceive both atmosphere and service quality.

This is undoubtedly important to construct customer loyalty.

Key Words: Service Quality, Atmosphere, Customer Loyalty, Hotel, Tourist,
Bozcaada
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1. GIRIS

Yirminci ylzyilin ikinci yarisindan itibaren turizm, dinya ekonomisinde
en hizli gelisen ve genigleyen sektorlerden biri haline gelmigtir. Turizm
sektoru, cogu zaman diger bircok sektor gibi bolgesel veya ulusal kalkinma
icin bir ara¢ olarak kullaniimistir. Turizm sektord, Ulkelerin doviz girdisini
arttirict  Ozelligi ile yaygin bigimde gelir, is ve vergi gelirlerinin
olusturulmasinda, édemeler dengesine pozitif yonli katki saglanmasinda,
bolgesel ve ulusal ekonomik gelismelere katkida bulunmada ve emek yogun
bir sektor olmasi sebebiyle genis istihdam alanlarinin saglanmasinda buyuk
onem tasimaktadir. Dolayisiyla; turizm sektort, hizmetler sektort iginde
onemi her gegen gun artan bir sektor olarak ulusal ve uluslararasi boyutlarda

inceleme alani olusturmaktadir.

Turizm sektoru icinde asli konaklama gorevini yerine getiren otel
isletmeleri, gegmisten gliinimize degisik isimler alsa da (han, kervansaray)
ayni temel goérevi devam ettirmektedir. 2634 Sayili Turizm Tesvik Kanunu’'na
gore “Oteller, asil fonksiyonlari musterilerin geceleme ihtiyacglarini saglamak
olan, bu hizmetin yaninda yeme-icme, eglenme ihtiyacglar igin yardimci ve
tamamlayici  birimleri  blnyelerinde  bulunduran tesisler” seklinde
tanimlanmaktadir. Otel isletmeleri ge¢cmise nazaran glunumizde daha
modern hale gelmistir. Bu da otel isletmeleri arasindaki rekabeti arttirmis ve

farkli pazarlama stratejilerinin gelistiriimesine neden olmusgtur.

Otel isletmelerinde pazar doygunlugu ve giderek artan rekabet
Ozellikle, otel isletmeleri icin mUsteri sadakatinin degerini daha da arttirmistir.
Otel igletmelerinin kendilerini rakip igletmelerden farklilastirma konusundaki
¢abalari, bu isletmelerin musteri sadakati olusturmaya giderek daha fazla
onem vermelerinde etkili bir faktér olmustur. Bu ylzden &zellikle, hizmet
sektdriinde faaliyet gosteren ve musteri iligkilerinin oldukga fazla oldugu otel
isletmelerinde, musteri sadakati konusu guin gegtikge daha fazla etkili olmaya

baglamistir.



Hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin, musteri sadakati
olusturmada etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Turistlerin ilk algilamalari
uzerinde etkili olan atmosfer, hizmet kalitesi ve musteri sadakatini
etkileyebilmektedir. Bundan dolayi otellerdeki atmosferi etkileyen unsurlarin
bilinmesi, musteri sadakati olusturmada oldukga 6nemli olmaktadir. Otel
isletmeleri icin atmosfer ise “Otelin i¢ ve dis gorinimu, dizenlenmesi ve
calisanlari gibi musterilerin otel hakkinda algilarini etkileyen unsurlar” olarak
ifade edilebilir. Atmosferin ve hizmet kalitesinin bu derece musteri sadakati
uzerinde etkili olmasi otel isletmelerinin dikkate almasi gereken 6nemli bir

konu olmaktadir.

Calisma bes ana bélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde galismanin
problemine, amacina, 6nemine, varsayimlarina, sinirliliklarina ve tanimlarina
yer verilmektedir. ikinci bollim; ilgili alanyazin boliiminden olusmakta ve ilgili
alanyazin bolumu, kuramsal cergeve ve ilgili arastirmalar olarak iki kisimda
ele alinmaktadir. Kuramsal c¢ergceve hizmet Kkalitesi, atmosfer, musteri
memnuniyeti ve musteri sadakati alt bolimleri olmak Uzere dort bélumden
olugmaktadir. ligili arastirmalar bélimiinde ise hizmet kalitesi, atmosfer,
musteri memnuniyeti ve musteri sadakati ile ilgili yapilan arastirmalara yer
verilmektedir. Calismanin Gg¢lncl bdélimuinde; atmosferin misteri sadakatine
olan etkisi ve etki eden faktorlerin tespit edilerek herhangi bir iligkinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirma sudreci ve yodntemi
anlatilmaktadir. Dorduncu boliumde; arastirmanin  bulgularina ve son
bolimde ise, arastirmanin sonugclarina yer verilmekte ve bu sonuglara gore

Oneriler gelistiriimektedir.

1.1. Sorun

GUnumuzde, teknolojide yasanan hizli gelismelere paralel olarak artan
kiresellesme ile birlikte bircok alanda hizli bir degisim yasanmaktadir. Bu
degisim, yogun rekabet ortaminda varliklarini sirdirmek isteyen igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde musteri odakli yeni bir anlayisa yonelmesini zorunlu
hale getirmektedir. Bu baglamda, musgterilerle igletme arasinda kurulan uzun

doénemli iligkiler yoluyla olusturulan muigsteri sadakati isletmeler icin hayati bir



konu olmaktadir. Ozellikle kigilerarasi iligkilerin yogun oldugu ve rekabetin
giderek arttigi otel isletmelerinde mugteri sadakati kavrami her gecen gun
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sadik musterilere sahip bir otel isletmesi,
azalan pazarlama maliyetlerinin yaninda artan satiglarla birlikte karliligini
arttirabilmekte ve bir rekabet Ustunlugu elde edebilmektedir. Otel
isletmelerinde sadik musgteriler yaratabilmenin yollarindan biri de Kkaliteli

hizmet vermekten gegcmektedir.

Kalite ginUmuzde, rakiplere ustlnluk saglamada igletmeler i¢cin Gnemli
bir unsurdur. Bundan dolay! kalitenin iyi tanimlanmasi gerekmektedir.
GuUnumuzin egitim dizeyi giderek yukselen tlketici ve isletmelerin iginde
bulunduklari keskin rekabet ortami dusindldiginde, kalite; “Urtinlerde
musteriye beklentilerinin de Uzerinde tatmin saglayacak 6zelliklerin bir araya

getiriimesi” seklinde tanimlanmaktadir (Taner, 1997:2).

GUnUmulzde kalite ile birlikte kullanilan bir kavram daha
bulunmaktadir. Bu kavram, alanyazinda “Hizmet kalitesi” olarak gegmektedir.
Hizmet kalitesi; “Bir tuketicinin almis oldugu hizmetin (algilanan hizmet)
kalitesini satin alma oncesinde beklentilerinde sekillendirmis oldugu hizmet
kalitesi ile kargilastirmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve daha ¢ok bilissel yonu
agir basan bir degerlendirmedir.” seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik, vd.,
2007: 176).

Turizm igletmeleri agisindan ise hizmet kalitesi; “Turistlerin mevcut ya
da dogabilecek ihtiyacglarini kargilayacak urUnlerin Uretilmesi, igletmenin
verimliliginin arttinlmasi ve etkin bir maliyet kontrol sireci yardimiyla
maliyetlerin dusurilmesi amaglarini gergeklestirmek igin kullanilan stratejik
bir ara¢” seklinde tanimlanmaktadir (Oral, 2005: 321). Emek yodun yapisi
nedeniyle Ozellikle otel igletmelerinde musteri sadakati olusturma ve
surdirmede, hizmet kalitesi bir stratejik ara¢ olarak gorulmektedir. Otel
isletmelerinde ylUksek hizmet kalitesi, yuksek musteri memnuniyeti ve artan
mugteri sadakatini de beraberinde getirmektedir. Mdugteri sadakati;
musgterilerin, gegmis deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayali olarak

mevcut igletmelerin tekrar musterisi olma egilimini ifade etmektedir. MUsteri



sadakati olusturmada etkili olan otel atmosferi, sadik musteriler olusturmada

etkili faktorlerdendir.

Atmosfer unsurlari, musterilere hizmet  UrUnlerini Oznel
degerlendirmelerinde ipucu saglamaktadir. Atmosfer unsurlari hizmet
deneyimi iceren hem somut (bina, doseme, demirbas, dekorasyon, ¢aligsanlar
gibi) hem de soyut (sicakhk, muizik, renk, koku gibi) unsurlardan
olusmaktadir. Atmosfer, musteri beklenti ve algilarinin ydnetilmesinde ve
musteri memnuniyeti degerlendirmelerinde kritik rol oynamaktadir (Hoffman
ve Turley, 2002: 37).

Atmosferin bu derece 6nemli olmasi, bu konu Uzerine c¢alismalar
yapllmasina neden olmustur. Atmosferle ilgili bundan d6nceki c¢alismalar
incelendiginde, agirhkh olarak magazalar Uzerinde yogunlasildigr tespit
edilmistir. Otel isletmelerine yonelik ¢cok az galismaya ulasiimistir. Bunlarda
ise atmosferi bir batln olarak degil sadece bir boyutunun veya bir degiskenin

(muzik, koku) algi yonuyle ele alindigi anlagiimistir.

Bundan dolay! galismada tuketicilerin algilarinin yaninda beklentileri
de arastiriimaktadir. Dolayisiyla otel atmosferinin algilanan hizmet kalitesi ve
musteri sadakati Uzerinde etkili olmasi, otel yoneticilerinin dikkate almasi
gereken onemli bir konu olmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin sorununu,
yerli turistlerinin otel atmosferi beklentisi ve algilamasinin tespit edilmesi ve
algilanan atmosfer dizeyleri ile algilanan hizmet kalitesi dlizeylerinin musteri

sadakatiyle iligkisinin tespit edilmesi olugturmaktadir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Calismada, hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin musgteri
sadakati olusturmadaki etkisinin degerlendiriimesi amaglanmistir. Bu amagla
Bozcaada'daki otel isletmelerinde kalan yerli turistler Uzerinde bir arastirma
yapimistir. Arastirma sonucunda, bu etkiyi yaratan faktorlerle ilgili
uygulanabilir onlem ve Oneriler akademisyenlere, kamu ve 0zel sektor

yoneticilerine tavsiyeler seklinde verilmigtir. Arastirmanin yapilabilmesi igin



“Hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin musteri sadakati Uzerinde
etkisi var midir?”, ana sorusundan yola cikilarak asagidaki alt sorular

yanitlanmaya calisiimigtir:

- Turistlerin otel atmosferinden beklentileri ile algilamalari arasinda
fark var midir?

- Otel igletmelerindeki atmosfer boyutlarinin musteri sadakatinde
etkisi var midir?

- Otel igletmelerindeki atmosferin mugsteri sadakatine etkisi var
midir?

- Otel igsletmelerindeki algilanan hizmet kalitesinin  musgteri
sadakatine etkisi var midir?

- Otel isletmelerindeki algilanan hizmet kalitesinin boyutlarinin
musteri sadakatine etkisi var midir?

- Cinsiyetin, yasin ve medeni durumun musteri sadakatine etkisi var

midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte Grlnlerin rakip isletmelerce kolayca taklit
edilebilir olmasi, zamanla igletmeleri farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye
ve uygulamaya zorlamaktadir. Bu nedenle, musterilerle kurulan uzun dénemili
iligkiler ile olusturulan mugteri sadakati, igletmelere rekabetci Ustunluk
saglayarak karhliklarini artirmakta ve varliklarini strdirmelerinde avantaj

saglamaktadir.

Karhligin énemli bir unsur oldugu otel igletmelerinde rekabetin 6nemi
gundeme gelmigtir. Rekabetin ginumuzde otel igletmelerinde gunden gune
yogunlasmasi, otellerde farkllasmalari beraberinde getirmektedir. Hizmet
kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin musteri sadakati olusturmada énemli
rol oynadidi kabul edilmektedir. Bundan dolayi otellerdeki atmosferi etkileyen

unsurlarin bilinmesi mugteri sadakati olugturmada oldukga 6nemli olmaktadir.



Otel igletmelerinde daha kaliteli hizmetlerin sunulmasi tlketici
agisindan daha fazla faydanin elde edilerek yaratilan degerin en Ust dizeye
cikariimasi anlamina gelmektedir. Bu ise mugteri memnuniyetini, dolayisiyla
musterinin otel isletmesine olan sadakatini etkileyebilmektedir. TUketicilerin
memnuniyet ve sadakati Uzerinde etkili olan atmosfer, hizmet kalitesinin bir
gOstergesi olarak karsimiza gikmaktadir. Bu da otel igletmeleri agisindan
sunulan hizmetin daha Kkaliteli algilanmasinda atmosferin etkisini ortaya
koymaktadir. Atmosferin hem hizmet kalitesi algilamasinda hem de musteri
sadakati Uzerindeki etkisi, mugterileriyle yogun bir sekilde karsi kargiya gelen

otel igletmelerinde incelenmesi gereken bir konuyu olusturmaktadir.

Atmosfer konusunun arastiriimasi ile alanyazina 6nemli katkilar
saglanacagl dusunulmektedir. Otel isletmelerindeki atmosferin musteri
sadakatine olan etkilerini belirlemeye yonelik bir bilimsel ¢aligmanin
olmamasindan dolayl calismanin akademik anlamda faydali olabilecegi
dusunulmektedir. Ayrica, c¢alismanin; alanyazin agisindan saglayacagi
onemli katkinin yani sira, otel yoneticilerine de igletmelerini yonetirken faydal
olacagl umulmaktadir. Otel yoneticileri, bu arastirmanin sonunda ortaya
cikan sonugclari dikkate alarak atmosferin yerli turistlerin beklenti ve algilari ile
musteri sadakati Uzerindeki etkisinin neler olabilecegi ve bu etkilerin yerli
turistlerin algilanan hizmet kalitesi ve mugteri sadakatini nasil etkileyebilecegi
konusunda fikir sahibi olabilecektir. Boylelikle, yerli turistlerin atmosfer
algilamalari iyilestirilerek musteri sadakatine yonelik yeni stratejiler

gelistirilecegi umit edilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi;
arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket formu ile elde edilecek
verilerden yaralanilarak hizmet kalitesinin bir unsuru olan atmosferin musteri
sadakati Uzerinde etkisinin bulunacagidir. Digeri ise, anket formlarinin
arastirmaya katilan yerli turistler tarafindan igtenlikle ve durust bir sekilde
yanitlandigidir.



1.5. Sinirhliklar

Bozcaada, Turkiye’nin Uguncu blyuk adasi olup ulasimi sadece deniz
yoluyla yapilmaktadir. Bundan dolayl Bozcaada’da yasam, diger kara
baglantili yerlere gore ulasim, saglik ve is gibi sartlardan dolayi daha zor
olmaktadir. Bu zorluklar, ayni zamanda insanlarda merak da uyandirmakta
ve Bozcaada'y! bir cekim merkezi haline getirmektedir. Tim bunlardan dolayi
Ada, bir cekim merkezi haline gelmis ve ozellikle yerli turist sayilarinda hizli
bir artis gerceklesmigtir. Bu artigslardan dolayi, Ada’daki konaklama
igletmelerindeki atmosfer unsurlari yerli turistlerin memnuniyeti ve sadakati
Uzerinde 6nemli bir gosterge olmaya baslamistir. Bozcaada’da konaklama
isletmelerinde kalan vyerli turistlerin tamamima ulasmanin zorluklarindan
(zaman ve maliyet gibi) dolayi arastirma otel isletmeleri ile sinirli tutulmusgtur.
Dolayisiyla arastirmanin kuramsal gergevesi, ulagilabilen alanyazin, goérgul
uygulamasi ise Bozcaada’ya gelen yerli turistlerin kaldiklari otel isletmeleri ile
sinirhdir.  Arastirmada, vyerli turistlerin  kaldiklari  otel igletmelerini
degerlendirmeleri istendiginden bir anket yontemi ile arastirma yapiimigtir.
Aragtirmanin yaz mevsiminde yapiimasinin nedeni ise vyerli turistlerin
Bozcaada'ya en fazla geldikleri dénemin bu zamana denk gelmesidir.

Boylece verilerin daha saglikli toplanacagi dusunulmustur.

1.6. Tanimlar

Hizmet: Herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan ve soyut
olarak sunulan her bir hareket veya performanstir (Armstrong ve Kotler,
2003: 660).

Hizmet Kalitesi: Bir tlketicinin almis oldugu hizmetin (algilanan
hizmet) kalitesini satin alma 6ncesinde beklentilerinde sekillendirmis oldugu
hizmet kalitesi ile kargilagtirmasi neticesinde ortaya c¢ikan ve daha c¢ok

bilissel yonu agir basan bir degerlendirmedir (Altunisik, vd., 2007: 176).

Algilanan Hizmet Kalitesi: Mdugterilerin hizmeti almadan Onceki

beklentileri ile yararlandigi gercek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir



sonucu olup, musterinin beklentileri ile algilanan performans arasindaki
farklihgin yonu ve derecesi olarak ifade edilmektedir (Parasuraman, vd.,
1988: 17).

Beklenen Hizmet Kalitesi: Musterilerin hizmete iliskin beklentilerini ve
memnun kalmalari i¢in hizmette bulunmasini istedikleri 6zellikleri ifade
etmektedir (Yilmaz, 2007: 26).

Musteri Memnuniyeti: Bireylerin mal ve hizmetten algiladiklari

performans ile kendi beklentileri arasindaki iligkidir (Aktepe, vd., 2009: 8).

Miisteri Sadakati: Musterinin baska alternatiflerin mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya da Urine yonelik duydugu, hissettigi,
duygusal baglilik ve tesadufti olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemidir
(Bayuk ve Kuglk, 2007: 287).

Atmosfer Kavrami: Bir mugterinin belirli bir mekéna girdigi zamanki

algilarini sekillendiren etkenler batunuadur (Kotler, 2000: 527).

Otel Atmosferi: Otelin ic ve dis gorinimu, dizenlenmesi ve

¢alisanlari gibi musterilerin otel hakkinda algilarini etkileyen unsurlardir.



2. ILGILi ALANYAZIN

Bu bolimde hizmet pazarlamasi alanyazininda yer alan hizmet
kalitesi, atmosfer, mugsteri memnuniyeti ve sadakat kavramlari
incelenmektedir. Ayrica, bu kavramlarla ilgili alanyazinda vyer alan

caligmalara yer verilmektedir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin temel amacina uygun olarak ¢alismada, hizmet kalitesi
ve onun bir unsuru olan atmosfer, misteri memnuniyeti ve musteri sadakati
kavramlari arasindaki iligskiler incelenmektedir. Bu iligkilerin incelenebilmesi
icin s6z konusu kavramlarin iyi bilinmesine gerek duyulmaktadir. Bu
noktadan hareketle bu bdlimde; hizmet kalitesi, atmosfer, musteri

memnuniyeti, musteri sadakati konulari ayrintili olarak irdelenmektedir.

2.1.1. Hizmet ve Hizmet Kalitesi Kavrami

2.1.1.1. Hizmet Kavrami ve Onemi

21. yuzyila girerken iletisim teknolojisinin geldigi nokta, ulkeleri yeni
tercihlerle karsi karsiya birakmistir. Sanayi toplumunun makineyi egemen
kilan ve insani bir kenara iten gelisme anlayisi, insan odakli yonetim
bigimlerine donusmustur. Bilgili insan, en 6nemli deger olmus ve bilgili,
zamani dogru kullanan ve vizyonu olan insanlarla toplumlarin gelismesinin
mumkun oldugu anlasiimistir. Bu anlayig, var olan butun degerlerin, yapilarin
ve kurumlarin yeniden gézden geciriimesi ve bigcimlendirilmesi zorunlulugunu
ortaya c¢ikarmistir. Bu degdisim ile hizmet sektori c¢ok hizli buyimuis ve
onUmuzdeki yuzyilda da hizla blyimeye devam edece@i ongoriimektedir.
Hizmet sektorunun iginde bulundugu hizli buyime, hizmetlere olan ilginin
artmasina neden olmustur. Ancak gunumuzde bile hizmetlerin tanimlanmasi
ve boyutlarinin belirlenmesi konularinda kesin sonuglara ulagilamamigtir
(Uygur, 2007: 37).
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Yirminci yuzyillda dunyada yasanan “Bilgi devrimi® ile birlikte
teknolojide, toplum yasaminda ve ekonomide meydana gelen degisimler,
sanayi toplumlarini, sanayi otesi toplumlara donustirmekte ve sanayi ¢cagi da
yerini “Bilgi ¢cagina” birakmaktadir. Bu degisimle birlikte, ¢agi yakalamis
ulkelerde ekonomik yapi da mal temelinden hizmet temelliye donismektedir.

<

icinde bulundugumuz ¢adin bazi kaynaklarda “Hizmet c¢a@l” olarak
tanimlanmasinin temel nedeni, ekonominin odaginda meydana gelen bu

degisimdir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 2).

Hizmet sektoru kavramini ilk kez 1934 yilinda, Allan FISHER, “The
Clash of Progress and Security” (Gelisme ve Gulvenlik Tartismasi) adli
eserinde kullanmistir. Hizmet Uretiminin tarihi ¢cok eski olmasina karsilik,
onemli geligsmelerin oldugu dénem sanayilesmeyi takip eden 20. yuzyil olup,

bu gelismelerin hizi giin gectikgce artma gostermistir (Seyran, 2004: 14).

1970’lerden itibaren yasanan ekonomik dedisimlerle birlikte hizmet
kavrami da bilimsel ve pratik uygulama alaninda pazarlama alanyazinindaki
yerini yavas yavas belirginlestirmeye baslamigtir. 1977 yilinda Shostackin,
Journal of Marketing dergisinde yayinlanan makalesinde artik hizmet
kavraminin kendine 6zgu alanyazin olugsumu gercgeklestiriimesinin ve bu
sayede de uygulamali pazarlama alanina gecisi saglayacak uygulama
esaslarinin ortaya cikariimasinin gerekliligini belirtmigtir (Paylan, 2007: 5).
Shostack (1977) ile baslayan hizmetlerin ayri bir ¢calisma alani olarak ele
alinmasi gerektigi dustuncesi bir donum noktasi olmus ve hizmetlerle ilgili
gerek akademik gerek uygulamaya donuk pek ¢cok gelisme bu sayede ortaya
ctkmistir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 23).

Hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda hizmet kavrami ekonomik
gelismeler ve artan yasam standardina paralel olarak 6nem kazanmaktadir.
Seyahat, turizm, yiyecek-icecek ve banka gibi bazi isletmeler musterileri igin
isletme performansini etkileyecek yuksek kaliteli hizmetler sunmak
istemektedir. GUnumuizde bu artik normal karsilanmaktadir. Cesitli dlgek ve
indeksler, akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan kullaniimaktadir.

Hizmet kalitesi 6lgimuU ile hizmet pazarlamasi alanyazininda temel birkag
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gorgul ve kavramsal ¢calismalar (Servqual, Servperf, hizmet kalitesi indeksi ve

hizmet performansi indeksi vb.) bulunmaktadir (Atilgan, vd. , 2003: 412).

Hizmet sektorUnun her gecen gun artan onemine kargin, bugun
Uzerinde gorus birligine varilmig bir hizmet tanimina ulasilamamistir. Bugune
dek vyapilmig olan tanimlarin  ¢ogunlukla mallarla  hizmetlerin
kargilastiriimasina dayandirilmasi, tanimlarin kavrami sinirlamasina neden
olmaktadir. Hizmetlerin gesitliliginin ¢ok fazla olmasi da hizmetlerle ilgili ortak
bir tanimin yapilmasini gigclestiren nedenlerden biridir (Ozer ve Ozdemir,
2007: 2).

Hizmeti, Armstrong ve Kotler (2003: 660), “Herhangi bir seyin
sahipligiyle sonug¢lanmayan ve soyut olarak sunulan her bir hareket veya

performans” olarak tanimlamisglardir.

Ismailoglu vd. hizmeti, “Tiiketicilerin yagsantilarindan kaynaklanan ve
cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini ¢6zmeye ya da ¢6ziimii kolaylastiran
sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamidir.”, diye tanimlamislardir
(islamoglu, vd., 2006: 18).

Kozak ise hizmeti, “Eylemler, stiregler ve performanslardir.” seklinde
tanimlamigtir. Ayrica Kozak, bazi yazarlarin hizmeti, “Dinya dzerindeki
sektérel alanlarda (retilen ve ancak fiziksel iriin ve yapisina sahip olmayan

butiin aktiviteler” seklinde tanimladigini ifade etmistir (Kozak, 2006: 16).

Tum bu tanimlar i1s1ginda hizmet kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan
diger bir gruba devredildiginde hicbir seyin sahipligi ile sonuglanmayan,
sunanin insan olmasindan dolayi heterojen yapida ihtiyaclari ve istekleri

kargilayan eylemler seklinde tanimlanabilir (Ozglven, 2007: 2).

Hizmet sunabilmenin en dnemli yolu, musterinin bekledigi hizmetin ne
oldugunu anlamaktan geg¢mektedir. Mugteri, bekledigi hizmetin verildigini
gorurse tatmin seviyesi yukselecektir. Ancak bu ¢izginin yukselen bir seyirde

devam etmesi de ¢ok dnemlidir. Bunun igin, beklenen hizmetin surekli olarak
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verileceginin ve bunda bir aksamaya yol agilmayacaginin bir givence olarak
verilmesi de gerekmektedir. Bunlari yaparken uyumlu bir ortam olusturmak
ve musteriyi kolay, dost¢ca ve rahat bir iligki icerisinde tutmak, musterinin
isletmeden tekrar tekrar hizmet satin almasini saglayacaktir. Ornegin,
musteriye gulimsememek, ona yardimci olunamayacagini hissettirmek de
guvensiz bir ortam yaratacaktir. Boylece hem fiziksel ortamin géze hos
goérinmemesi, hem de hizmet Uretenlerin kilik ve kiyafetlerindeki diizensizlik,
somut faktorler agisindan yine glven sarsan bir durumun ortaya ¢ikmasina
yol agmaktadir (Karahan, 2006: 134).

2.1.1.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Mal Uretimine dayali sanayinin gelisimi sonucunda ortaya ¢ikan refah
artigi ve gelir dizeylerindeki ylikselme sonucunda hizmet sektdrt her gegen
glin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ekonomilerin gelismiglik duzeyi
acisindan incelendiginde guclu ve gelismis ekonomilerde hizmet sektorunin
agirhginin artmakta oldugu goérulmektedir. Ekonomilerin performansi hizmet
sektorinun ekonomi i¢indeki yerinin buyldklugune ve toplum yagsamindaki
etkinligine bagli gortlmekte, hizmet sektorunin gelismisligi ekonomide
istihdam, yatinnm ve girisimcilik firsatlari yaratmaktadir. Hizmet sektorinin
gelismis oldugu ekonomilerde bu gerekgelere baglli olarak toplumun yasam
standardi da yiikselmektedir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 2).

GuUnumuzde hizmet sektorinin Ulkelerin milli hasilasi icindeki artan
paylari s6z konusu Ulkelerin gelismigliklerinin onemli gostergelerinden biri
olarak degerlendiriimektedir. Gelismis batili birgok Glkede hizmet sektdrinin
Gayri Safi Milli Hasilasi (GSMH) igindeki pay! imalat sektorinin payini asmis
durumdadir. Bu pay ABD, Japonya ve bazi Avrupa Ulkelerinde %60-80
degerlerine ulagsmaktadir. Bunun yaninda gelismis birgcok Ulkede hizmet
sektorli calisan sayisi agisindan da imalat sektoérinu geride birakmigtir
(Altunisik, vd., 2007: 168).

Hizmet kavraminin mal kavramindan ayrilan 6zelliklerini temel alarak

yapilan tanimlar, ne yazik ki kavramin kisittanmasina neden olmustur. Ancak
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yine de goz ardi edilemeyecek noktalardan biri, yapiimis olan bu ayrimlari
incelemenin ve tartismanin, hizmetleri kavramsallastirmakla ilgili dnemli
katkisi olacagidir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 16).

2.1.1.2.1. Dokunulmaz Olma/ Soyutluluk

Hizmetlerde elle tutulamaz olmak hizmetleri Grinlerden ayiran temel
Ozellik olarak kabul edilmektedir. Hizmetlerin Grlnlerden farklarini yaratan
diger Ozellikler temelde elle tutulamaz olma Ozelligine dayanmaktadir.
Hizmetler elle tutulamaz olmasindan dolayr dokunulamaz, gorulemez,

koklanamaz, duyulamaz veya hissedilemez olmaktadir (Kog, 2007: 10).

Hizmetlerin soyut yonunun agir basmasi hizmetlerin pazarlanmasinda
onemli sorunlari da beraberinde getirmektedir. Soyutluluk hizmetlerin
algilanmasini  ve hizmet kalitesinin  tuketicilerce degerlendiriimesini

zorlastirmakta veya imkansiz hale getirmektedir (Altunisik, vd., 2007: 172).

Soyutluk 6zelliginin yaratacagi sikintilari gidermek amaciyla onerilen
stratejilerden biri; somut yonlere vurgu yapmak ve hizmetleri somutlagtirmaya
caba gostermektir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 18). Hizmetlerin bes duyu organi
ile kontrol edilememesi ya da basit olarak dokunulmazlik, gérinmezlik ve
tadina bakilamazlik Ozellikleri, tuketicileri, hizmetlerin degerini ve kalitesini
Olcmede sikintiya sokmaktadir. Bu nedenle tuketiciler, hizmetlerin kalitesini
algilamak icin fiziksel ve sosyal kanitlar aramaktadir (Kozak, 2006: 19).
Baska bir ifadeyle mallar satin alindigi zaman tiketici, kalitesi hakkinda karar
verebilmek igin birgok somut ipuglari (renk, etiket) kullanabilmektedir. Hizmet
satin alindiginda ise daha az somut ipuglari bulunmaktadir. Ornegin, bir
restoranda verilen hizmeti sadece yenilen yemek olusturmaz. lyi bir yemegin
yani sira, i¢ dizayninin guzellik ve rahathgi, hizmetin mukemmelligi,
g¢alisanlarin davraniglari, yemegin sunuldugu malzemelerin temizlik ve
kullanighhigi, oturulan sandalyenin rahatligi, park yeri bulunmasi gibi
faktorlerden olugsmaktadir. Bu nedenle bir restorandaki hizmeti, bir malda
oldugu gibi gozle inceleyerek veya calistirarak algilayip gérmek mumkin

degildir. Ancak, restorana gelip yemegin ismarlanmasi, beklenmesi, servis
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yapilmasi, yemegin yenilmesi ve restoranin terk edilmesine kadar yapilan
batin faaliyetlerin gbéz o6nune alinmasiyla hizmetler tam olarak
algilanabilmektedir (Seyran, 2004: 19-20).

2.1.1.2.2. Heterojen Olma

Hizmet isletmeleri, insan veya teknik donanim temellerine goére farklilik
gOstermektedir (Uygur, 2007: 41). Hizmet sektériiniin emek yodun bir Uretim
olmasi mal Uretiminin aksine tek tip, standartlastinimis bir Uretimi de
guglestirmektedir. Cunku hizmetlerin Gretimi esnasinda salt bilgi birikimi dedgil;
yetenek, beceri ve hatta mesleki ve 6rgutsel baglilik da énem tasimaktadir
(KiglUkaltan, 2007: 31). Bilgi, beceri, yetenek ve karakter agisindan insanlar
arasi farkliliklar dikkate alindiginda, hizmet Uretiminde birbirinin ayni kalite ve
Ozelliklerde hizmetlerin sunulmasini zorlagtirmaktadir (Altunisik, vd., 2007:
173).

GuUnlik hayatimizda en c¢ok karsilastigimiz durumlardan biri de
sunulan hizmetlerin ayni olmamasidir. Ozellikle de hizmet kalitesinde hizmet
sunan kisinin rolu buyuk olmaktadir. Bu durum hizmeti sunan insanlarin o
andaki ruh hali, teknoloji veya diger bir baska sebepten kaynaklanmaktadir.
Ornegin, yemegin pistigi firnin ariza yapmasi veya as¢inin hasta olmasi
yemegin eski lezzetinde olmasini etkileyebilmektedir. iste bu durum
hizmetlerde heterojenlige yol agmaktadir (Altunisik, 2009: 31; Seyran, 2004:
22).

2.1.1.2.3. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanli Olmasi/ Ayrilimazhk

Hizmetlerde Uretim ve tlketim genel olarak ayni anda
gerceklesmektedir. Hizmetlerde  dretim  tuketicinin  talebi  Uzerine
baglamaktadir. Uretim ve tiiketimin ayni yerde, ayni zamanda olusu,
hizmetlerde Uretici ve tlketicinin ¢ogunlukla ayrilmaz olusunu gostermektedir
(Seyran, 2004: 22). Ayrilmazlik ilkesi musteri ile hizmet sunanin iliskide
bulunmasi zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Hizmeti sunan kisinin tutum ve

davraniglari nihai hizmetin kalitesini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir.
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Ornegin, asik suratli ve ilgisiz bir hostesin saglayacagi hizmetin kalitesi ile
sempatik ve sosyal bir hostesin musterilere karsi gosterecegi yakin ilgi
hizmet tecrubesinin daha olumlu ve eglenceli gegmesine yardimci olacaktir
(Altunisik, vd., 2007: 174).

Hizmetler genel olarak performans iceriginde ortaya ciktiklari ve
genellikle insanlar tarafindan Uretildikleri ve tiketildikleri igin, birbirlerinden
ayrilimalari olanakli olmamaktadir. Ornegin, musteri agisindan hizmeti
saglayan insandir, yani insanin hizmetin kendisini olusturmasi, performansin
zamana ve doneme bagl olarak degismesine ve dalgalanmasina neden
olabilmektedir. Ote yandan degiskenlik musteriden de kaynaklanabilmektedir.
Ayrica, hizmetlerin istenildigi anda uretilmesi, yani Uretimde duzenliligin
olmamasi  dolayisiyla  standardizasyonun  saglanmasinda  sikintilar
yasanabilmektedir. Ornegin, bir otel isletmesinde konaklayan butiin
musteriler ayni tir odalarda konaklama yapsalar bile, kendilerine sunulan
hizmetten ayni duzeyde tatmin olmalari her zaman mumkuin olmamaktadir
(Kozak, 2006: 19-20).

2.1.1.2.4. Dayaniksiz Olma/Bekletilememe

Hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligi, soyutluk o6zelliginin sonuglarindan
biri olarak da degerlendiriimektedir. Hizmetleri mallardan ayiran bu 6zellik,
hizmetlerin mallar gibi stoklanamayacagini aciklamaktadir (Ozer ve Ozdemir,
2007: 22). Ornegin, otel hizmeti musteri olmasi ve misterinin hizmeti almaya
istekli olmasi durumunda Uretilmektedir. Herhangi bir otel odasinda kalan bir
musteri yoksa bu, kagirilmig bir firsat olarak degerlendiriimektedir (Altunisik,
vd., 2007: 172), ayrica bir ugak veya diger ulasim araglarinda bileti
satimayan koltuklarin  bekletilip sonra pazarlanmasi s6z konusu
olmamaktadir. Bu durum isletme i¢in kaybolmus bir kazanci ifade etmektedir
(Seyran, 2004: 20).

Bir bagka yonden bakildiginda ise, dayaniksizlik 6zelliginin bir sonucu
olarak, hizmetlerin mallarda oldugu gibi son kalite kontrolinin yapilmasi da

olanakl degildir. Bu nedenle, hizmet veren igletmeler, hizmeti ilk defasinda
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ve her defasinda dogru olarak saglamak zorundadir (Ozer ve Ozdemir, 2007:
22).

2.1.1.2.5. Sahipsiz Olma

Hizmetlerin bir diger 6nemli 6zelligi sahipliliginin olmamasidir. Diger bir
ifadeyle  Uretim sonucunda tlketicinin  mdulkiyetinde  bir  Grlnin
bulunmamasidir. Bu da hizmetlerin soyut 0Ozelliginin bir nedenidir
(Kdgukaltan, 2007: 30).

Mallari satin alanlar, ayni zamanda onlarin sahibi de olmaktadir.
Ornegin, bir otomobili satin alan kisi artik o otomobilin sahibi olmustur.
Ancak, hizmetlerin sahiplenilmesi olasi dedgildir. Ancak, belli sirelerde o
hizmetlerden vyararlanma sdz konusu olabilmektedir. Ornegin, eglence
hizmetlerinden yararlanan kisinin gittigi eglence tesisine sahip olmasi olasi
olmamaktadir. Sadece belli slreligine sunulan eglence hizmetinden
yararlanabilmektedir (YUkselen, 2003: 365).

Hizmet sektdrinde bir malin sahipliginin devredilmesi imkani séz
konusu degildir. Hizmeti kullanma hakki sadece belli bir sire icin taninmakta
ve bu kullanimdan fayda elde edilmektedir. Buna karsin fiziksel mallarda bir
sahiplik s6z konusudur. Fiziksel mallarla, hizmetleri ayiran temel 6zelliklerden
birisi de saglanan hizmette sahipliginin devredilememesidir. Ornegin; bir
musteri otele belli bir bedel 6demekte ve o bedel karsiliginda belli hizmetten
yararlanmaktadir. Burada musteriye bir sahipligin geg¢mesi s6z konusu
degildir. Musteri sadece belli sureligine o tesisten faydalanabilmektedir.
Cesitli hizmet tarleri icin belirli bir stre sahiplik s6z konusu olsa da fiziksel
mallarda oldugu gibi somut bir mal sahipligi s6z konusu degildir (Ozgiiven,
2007: 10).

2.1.1.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmet kavraminin tanimlanmasinda yasanan karisiklik, kapsamini

belirleme ve siniflandirma alanlarina da yansimistir. Esasen farkh ¢esidi olan
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hizmetlerin  farkli yazarlarca farkli esaslara gore siniflandinidigi

anlasiimaktadir.

Cizelge 1'de hizmetlerin siniflandiriimasinda Doyle (2002) hizmetleri
sekiz grupta toplayarak siniflandirmistir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 15).
Hizmetlerle ilgili c¢esitli siniflandirmalar mevcut olup aslinda tum

siniflandirmalarin 6zu itibariyle ayni oldugu anlasiimaktadir.

Cizelge 1. Doyle’nin Hizmetleri Siniflandiriimasi

SINIF ORNEK
Mulkdyet saglik, Gvenlik
N Bankacilik, Ulastirma
-Ozel
A Kuaférliik hizmetieri, Sigortacilik
_Kar amacsiz Egitim, Hayir isleri
Rekabet Dereces! Su, Elektrik dagitmi
- Rekabeti Danismanlik, Finansal hizmetler
P?'I'z[?l:gtlit;li-lpl Perakende, Cocuk bakimi
_Endistriyel Reklam, Danigsmanlik
Ggliljrkgt?g;?gl Hava tasimaciligi, kuru temizleme
_Bagislar Hayir kurumlari
gis Guvenlik, Saglik
-Vergiler
Misteri Temasi Saglik, Kuafér
-Yuksek Posta, Otopark
-Dusik
Calisanlarin Niteligi Avukatlik, Muhasebe
-Nitelikli N
Niteliksiz Ev temizligi, Hamallik
Uretim Faktorii Yogunlugu Egitim, Saglik
-Emek Yogun PP <
- Sermaye Yogun lletisim, Kamu tagimaciligi

Kaynak: Doyle, Peter. (2002). Marketing Management and Strategy, 3rd Edition,
Prentice Hall, s:341, (Aktaran) Ozer ve Ozdemir 2007: 15.

Ayrica hizmetler cok farkli sekillerde de siniflandirilabilmektedir. Bu
siniflandirmalardan  bir tanesi Uretimi gerceklestirenlerin  mdilkiyetine
yoneliktir. Bu mulkiyet 6zel sektore ait olabilecedi gibi (lokantalar, cay
bahgeleri), kamu sektérine de ait olabilirler (okullar, demiryollari). Ayrica
hizmetler bireysel ya da ticari gereksinimleri karsilama durumlarina gore
bireysel hizmetler ve ticari hizmetler olarak da siniflandirilabilir. Ornegin,
doktorlar 6zel musterileri ve anlasma dahilinde sirket calisanlari igin farkl

muayene Ucreti uygulamaktadirlar (Ktgukaltan, 2007: 32).
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2.1.1.4. Hizmet Pazarlama Karmasi Elemanlari

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari drun, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak ele alinmaktadir. Fakat hizmet pazarlamasinda bu dort
unsurun yeterli olmadigi vurgulanmis ve bunlara fiziksel ¢cevre, katilimcilar ve

sure¢ elemanlari da eklenmistir. Cizelge 2’de ayrintilar verilmigtir.

Uriin: Cagdas insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak uizere
igsletmelerde bir araya getirilmis ve yeniden dizenlenmis dogal, toplumsal,
siyasal ve psikolojik verilerden olusan karmasik hizmetler bitiinidir. Ornegin
bir yiyecegin igerigini olusturan 6geler agisindan maddi bir Grtn olabildigi gibi,
ayni zamanda lezzeti acgisindan maddi olmayan bir hizmettir. Lokantanin
konumu, manzarasi, masalarin duzeni, buyukligu, havasi, kokusu, masa
Ortllerinin temizligi, yemegin kisa zamanda sunulmasi, ya dogrudan hizmeti
olusturmakta ya da sunulan hizmetleri birincil derecede etkileyen unsurlar

olarak dikkate alinmalari gerekmektedir (Kozak, vd., 2011: 71).

Fiyat: Genel anlamiyla turizm UrUnlerine yuklenen degder veya
miktardir. Yani fiyat, tlketicilerin turizm Grtnlerini satin alma veya kullanma
yoluyla elde ettikleri degerlerin toplamidir. Turizm isletmelerinde fiyatlama
kararlarini etkileyen etmenler ise sunlardir: maliyetler, rakipler, aracilar, yasal
duizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlama amaclari, turizm
artnuanan nitelikleri, tiketici davranislari ve ekonomik durumlardir (Kozak,
2006: 177).

Dagitim: Pazarlama, dagitimla ilgili yapilacak faaliyetlere dogrudan
katkida bulunarak, tiketicilerin doyumunu saglamak i¢in uygun yer ve uygun
zamanda, mal veya hizmeti misteriye sunmak icin dagitim kanali sistemi
kurmakla yukumludur. Ayrica bu kanalda, pek ¢ok aracinin yer aldigi dolayl
dagitim kanali da bulunmaktadir. Fakat hizmetlerin pazarlanmasinda,
hizmetin fiziksel bir hareketi olmamasina ragmen, hizmetin tlketiciye
ulastiriimasi gerekmektedir. Bu durumda araya toptancilar, perakendeciler ve

acenteler gibi érgltler girmektedir (Ozgliven, 2007: 44).
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Uriin Dagitim Tutundurma Fiyat
L"Jrunll,ln F]Z|ksel Kanal Tipi Tutundurma Karmasi | Esneklik
Ozellikleri
Kalite Dizeyi Aracllar Personelin Sayisi Fiyat Duzeyi
Aksesuarlar Satis Noktalari Personelin Segimi Sartlar
Paketleme Nakliye Personelin Egitimi Farklilagtirma

. Personelin C
Garantiler Depolama Adiillendirilmesi Indirimler
Uriin Cesitleri Kanal Yonetimi Reklam Hedefleri iskontolar
Markalama Medya Tipleri

Reklam Cesitleri
Reklam Adedi
Satis Promosyonu
Halkla iligkiler
Katilimcilar Fiziksel Cevre Siiregler
glahsanlarm Ise | Tesislerin Faaliyet Zinciri
Inmasi Tasarimi
alisanlarin C .. | Aktivite Akisl
Egit?mi Tesislerin Estetigi Standartla;lrma&
Calisanlarin Tesislerin Aktivite Akisini Kisiye
Motivasyonu islevselligi Ozel Hale Getirme
alisanlarin C Basit Basamakl
QOdU?Iendirilmesi Tesislerin Ortami | £y otier
g:lglg;:nlarm Ekipmanlar Karrr_1a§|k Basamakli
Faaliyetler
Calismasi
hEAE]_§teriIerin Tabelalar M9§teri Katilimi
gitimi Dizeyi
Kultur ve
N . Personel
Degerlerin Kiyafetleri
Aktarimi
Personel Diger Somut
Arastirmalari Varliklar
Raporlar
Kartvizitler
Hesap Ozetleri
Garantiler

Kaynak: Valarie Zeithaml, and Mary Jo Bitner, Services Marketing, Integrating Customer Focus Across
the Firm, Second Edition, USA: McGraw-Hill, 2000, s. 19. (Aktaran) Kog, Umit. (2007). Hizmet Kalitesi
Algilamalarinin Musteri Baglihdina Etkisi ve Bir Uygulama. Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama,
Kocaeli. s.31.

Tutundurma: Hem mevcut Urtinler hem de yeni urlnlerin mevcut ve
yeni pazarlara giris amaciyla tuketicilerin bilgilendiriimesi ve ikna edilmesi

amaciyla gergeklestirilen cabalari kapsamaktadir. Pazarlama yonetimi,

tuketiciye, Urinun varligindan haberdar etmek, urundeki degisiklikleri

duyurmak, yeni UrUnlerin pazara sunuldugunu bildirmek, pazarlama

stratejilerindeki yenilik ve degisiklikleri acgiklamak ve sonug itibariyle

tuketicileri ikna etmek suretiyle satiglarini artirma amaciyla tutundurma
cabalarina ihtiyag duymaktadir (Altunisik, vd. 2007: 112).
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Ayrica Dbelirtlen bu geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
hizmet pazarlamasinda bazi eklemeler yapiimigtir (Uygur, 2007: 62-63).

Bunlar fiziksel ¢cevre, katilimcilar ve sure¢ yonetimidir.

Fiziksel Cevre: Hizmetin fiziksel c¢evresi, hizmet sunumunun
gerceklestirildigi dis ¢evre, i¢gsel tasarim, calisanlar ve diger musterilerden

yani batin somut unsurlardan olusmaktadir

Katilimcilar: isletme calisanlari ile diger misteriler olmak (izere tim
insanlari kapsamaktadir. Hizmetin Uretimi, ulastirimasi ve sunumu konulari
calisan personel yoninden ele alinmasi gerekirken Uretilen ve sunulan
hizmetin Uretim ve tlketim slrecinin unsuru olan musteri yéninden de ele

alinmasi gerekmektedir.

Siire¢ Yonetimi: Hizmetin Uretim ve tlketimi icin musteriye
ulastirimasini saglayan prosedir, mekanizma ve faaliyetlerin akisina

surecler denmektedir.

Bu karma elemanlarini girdi olarak kabul edilip, bunun c¢iktisinin
hizmet kalitesini etkiledigi vurgulanmaktadir (islamoglu, vd., 2006: 110).
Bundan dolayi, hizmeti sunarken bu unsurlara dikkat edilmesi, kaliteli hizmet

sunulmasi agisindan énemli olmaktadir.

2.1.1.5. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet sektoranun hizli ylkselisi hizmetlerin pazarlanmasini énemli
sekilde artirmigtir. Ozellikle 1980’li yillarin ortalarinda baslayan hizmet
kalitesi kavraminin yogun bir sekilde islenmeye baglanmasi hizmetlerin daha
iyi anlagilmasina yardimci olmustur (Altunisik, vd., 2007: 170). Hizmetlerin
mallardan farkl olarak soyut, degisken, stoklanamaz ve ayrilmaz olusu,

hizmet kalitesi 6lgumlerini guglestirmektedir (Ciftci, 2006: 1).

Birgcok hizmet igletmesi kaliteyi arastirmakta, olgmekte ve kaliteyi

geligtirici programlar uygulamaktadir. Hizmet kalitesi, arastirmacilarin da
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yogun ilgi gosterdigi konular arasindadir. GUnumuzde hizmet Kkalitesi
tartismalarinin geldigi nokta, kalitenin tuketici bakis acgisiyla belirlenmesinin
bir on sart oldugudur, dolayisiyla kalitenin musteri bakis acisiyla olguimesi
gerekmektedir (Oztuirk, 2000: 67).

2.1.1.5.1. Hizmet isletmelerinde Kalite Anlayisinin Geligimi

20. yuzyll verimlilik ¢agi olarak adlandirilirken, 21. yuzyil adeta bilgi
teknolojisi ve kalite ¢cagi olarak adlandiriimaktadir. Tarihsel surecinde, gerek
tanim gerek uygulama olarak kalite kavrami, ABD’de istatistiksel kalite
kontrolii bigiminde ortaya ¢ikmis, ikinci Diinya Savasindan sonra ise biitiin
diinyaya yayilmistir. Yine Amerikan endiistrisi, 1920’lerden baslayarak Ikinci
Dunya Savasi’'ni takip eden yirmi yil boyunca dinyaya hakim olmustur. Daha
sonra farkli rakiplerin dunya ekonomisinde boy goOstermesi ile ABD’nin
miktara, yani Uretim miktarini artirmaya verdigi 6nemin yerine, Japonya gibi
bazi Ulkelerin kaliteye verdigi onemin artmasi ile ortaya c¢ikmistir.
Gunumuzde farkli uygulama sekilleri ile gagdas yonetim biliminin kaginiimaz
temel taslarindan olan kalite kavrami guncelligini korumakta olup yeni, farkli
uygulamalari ve farkli tanimlari ile 6nemini daha da arttirmistir. Kalite
kavrami, insanlarin ve sistemlerin “Hata yapmasi” ve “Mikemmele ulasma
istegi” gercedinden ortaya c¢ikmistir. Latince nasil olustugu anlamina gelen
“Qualis” kelimesinden turemis ve “Qualitas” kelimesiyle ifade edilmektedir.
Latince’de Qualitas kelimesinin karsiligi ingilizce’de kalite anlamina gelmekte
ve aslinda bir yaklasim bicimi olarak da ifade edilebilmektedir. Yine
Qualitas’in ingilizce diger karsiliklarinda; miilkiyet, durum, hal ve sekil
bigiminde ifade edilmektedir (Pirnar, 2007: 39).

Kalite kavraminin tanimlanmasi konusunda c¢esitliligi, arastirmaci ve
yazarlarin degisik yaklasimlarinda da bulmak mimkindir. Ornegin Amerikali
yonetim bilimci Deming’e gore kalite; “Bir Urun veya hizmetin dugik maliyetle
ve musteri gereksinimlerini giderecek bir bigimde ve glvenirlikte Gretilmesi”;
Crosby’e gore kalite “Gereksinimlere uygunluk”; Juran’a gore ise kalite “Bir
arinun kullanim sonrasi karsilagilan hatalarin azligi, amaca ve kullanima

uygunluk”; Boomsm’a gobre ise “Hizmet kalitesini tlketicilere kaliteli ve
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gereksinimleri kargilayan hizmetler Uretilmesi” olarak algilanmaktadir
(KiglUkaltan, 2007: 59). Kaliteyi; “Mdsteri isteklerinin karsilanmasi, uygulama
ve yeteneklerin iyilestiriimesi, maliyetlerin ddlgdrilmesi vb. amaglar igin
kullanilan stratejik bir ybnetim aracr” olarak tanimlamaktadir (Alniagik ve
Ozbek, 2009: 126).

Kalite kavrami, kaliteyle ilgili tim c¢abalarin yonetiimesi olarak
tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle kalite konusunda bir strateji olusturulmasi
ve bu strateji cercevesinde gerekli planlama, 6rgutleme, gelistirme ve kontrol
gibi iglevleri ifade etmektedir. Yani sunulan Urtnle ilgili tim 6geleri ¢alisma
Ogeleri icerisine almaktadir. Bu &6geler; bina, binanin tasarimi, dekoru,
mobilyalar, insan kaynaklari ve soyut hizmet 6geleri, ekipman ve malzemeler,
on blro ve diger otel islevleri, otelin diger tesis ve hizmetleri gibi otel
isletmelerinin sunduklar Grinad etkileyen tum 6geleri kapsamaktadir (Akbaba,
2007: 214).

Kalite tanimi incelendiginde, kalite s6zcugunun ifade ettigi anlamin
bireyler ve isletmeler tarafindan eskiye nazaran farkli algilandigi ortaya
cikmaktadir. Bir zamanlar hizmet sektorinde iyi bir is yapmak igin gecerli
olan isin yerine getiriimesi, yani hizmetin bir sekilde mugteriye sunulmasi da
artik musteri memnuniyeti igin yeterli degildir. Sunulan hizmetin belirli bir
kaliteye sahip olmasi gerekliligi hizmet isletmesindeki basari ve surekliligin
sarti olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde basarili olmak isteyen
isletmeler agisindan kalite uygulamalari, pazarlama karmasi elemanlarinda
ve pazarlama surecinin her agamasinda yerine getirilmesi ve kontrol edilmesi

gereken bir unsur olarak ortaya gikmaktadir (Tavmergen, 2002: 19-22).

Kalite anlayigi tuketicilerin karakteristikleri, sosyal konumu ve
ekonomik durumuna bagli olarak degisebilen, farkli gereksinim ve beklentiler
dogrultusunda bigimlenebilen 6znel bir kavramdir. Gereksinimler, beklentiler,
sosyal ve ekonomik gevre, kultirel ve dini yapi, gelenekler, ekonomik duzey,
teknoloji, iklim, cografya, egitim, genel toplumsal yargilar, kalitenin mugteri
tarafindan algilanmasini dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir
(Tdtuncu, 2009: 63).
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Kalite konusuyla ilgili kaynaklarda kalite farkli  sekillerde
siniflandirimaktadir. Genel olarak kalite, mal veya hizmetin Uretim

dénemlerine goére siniflandiriimaktadir (Taskin, 2005: 59):

- Tasarim kalitesi (Uretim éncesi asama); Uretim 6ncesi bir mal veya
hizmetin en uygun tasarim kalitesinin saptanmasi, kalitenin musteri
acgisindan degeri ile igletmeye olan maliyeti arasindaki en uygun
olan optimum noktanin bulunmasi surecidir. Performans ve estetik

tasarim kalitesi icerisinde yer almaktadir.

- Uygunluk kalitesi (Uretim asamasi); tasarim kalitesi ile belirlenen
Ozelliklere, belgelere ve standartlara Uretim sirasinda uyulup

uyulmadigini ifade etmektedir.

- Kullanim kalitesi (Uretim sonrasi); Uretim ve satis sonrasi isletme
ve Urin guvencesindeki kalite boyutlarini olusturmaktadir. Gug,
Ozellikler, guvenirlilik, dayaniklihk, hizmet goérurlik, Grin ya da
marka itibari, guzellik, arzu edilen kalite bu boyutun unsurlarini

olusturmaktadir.

Hizmetler sektorinde turizm alaninda kalite konusu ise Ozellikle 6nem
kazanmaktadir. Bunun nedeni, emek faktorine ihtiyag, stok olusumunun
olanaksizligi, zorunlu olmayan tuketim sektori olmasi ve seyahat ve turistik
tuketim egilimlerindeki surekli degisiklik gibi turizm sektorunin ozellikleri
yuzunden, uzun vadeli mugteri memnuniyetinin saglanmasinda kaliteli hizmet

sunmanin gerekliligidir (Tavmergen, 2002: 16).

Dolayisiyla musteri agisindan kalite yaratmak igletmenin temel amaci
olmalidir. Musteri agisindan kaliteye ulasabilmek ise yuksek musteri tatmini
ve hizmet kalitesi yaratarak olabilmektedir (Kog, 2007: 44).
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2.1.1.5.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmetlere duyulan gereksinim, kaliteli hizmete olan gereksinimi de
beraberinde getirmistir. insanlar, ihtiya¢ duyduklari hizmetlerin en iyisini
almak ve tatmin olmak istemektedir. Yine herkes mutlaka, aldigi ulasim,
egitim, saghk ve turizm hizmetinin en iyisini istemektedir. Bu nedenle
uretilecek hizmetlerde, kaliteyi mutlaka gézetmek gerekmektedir (Karahan,
2006: 18). Diger yandan, urunle birlikte veya Uriinden bagimsiz olarak verilen
hizmet de kaliteli olmak zorundadir. Hizmet, her isin basinda gelmektedir.
Hizmetin kaliteli olmasi, bu konuda vyetersiz kalan rakiplerin geride
birakilmasi demektir. Satislarin artmasi, yeni piyasalara giriimesi, piyasa
payinin genigletilmesi ve sonugta piyasada basarili olmak igin mal ve hizmet

kalitesinin birlikte disunulmesi gerekmektedir (Tagkin, 2005: 55).

Hizmet Kkalitesi, “Hizmet” kavraminin 06zelligi nedeniyle retim
isletmelerindeki kavramdan farklidir. Hizmet isletmelerinde 6ncelikle hizmeti
sunanla hizmeti kullananin karsilasmasi s6z konusudur. Bu kargsilagsma
uretim isletmelerinden farkli olarak gerek hizmeti sunan personel gerekse
hizmeti talep eden musteri agisindan degisik bir ortam yaratmaktadir. Bu
ortam nedeni ile ¢alisanlarin motivasyonu, is tatmini ve performansi farklilik
goOsterdigi  gibi  hizmeti  kullanan  mdagsterinin  hizmeti  algilamasi,
degerlendirmesi ve tatmin olmasi da Uretim igletmelerine gore ¢ok farklilik
gostermektedir. Bundan dolayr bu farkhligin iyi anlasilabilmesi icin hizmet

kalitesi kavraminin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Oral, 2005: 322).

Hizmet kalitesi, hem Uretim sureci sonunda ortaya konulan ¢iktiyi, hem
de hizmetin nasil verildigi ya da verilis bigimini kapsamaktadir. Hizmetlerin
soyut nitelikte olmasindan dolayr hizmet kalitesi de soyut bir nitelik
gOstermektedir. TUm bunlar hizmetin soyut olmasi, Uretildigi yerde tuketilmesi
ve diger karmasik ozellikleri, hizmet kalitesi ile ilgili yapilacak tanimlari da
glgclestirmektedir (Ozkul, 2007: 125).
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Hizmet kalitesi ile ilgili tanimlar farkl yazarlarca su sekilde ifade
edilmektedir:

Hizmet kalitesi; “Insanin insandan bekledigi hizmeti, beklentileri
dogrultusunda alabilmesi” diye tanimlanabilmektedir. Eger musterinin
memnun olmasi isteniyorsa musteri beklentilerinin ¢ok yakindan takip
edilmesi ve algilanmasi gerekmektedir. Bir hizmetin musterinin beklentisini
karsiliyor ve geciyorsa kalitesinin iyi, bunun tersi s6z konusuysa kalitesinin
k6t oldugu dusitinulmektedir (Cakir Oney, 1998: 22).

Hizmet kalitesi; “Hizmet sunan bir isletmenin mdsgterilerin isteklerini
karsilayabilme yetenegi ya da mdigterilerin tatmin edilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Musterinin tatmin edilmesi kavrami; musteri beklentileri ile
gercek deneyimi arasindaki uyum derecesi olarak ifade edilmektedir. Eger
musterinin beklentileri algilamasindan daha yuksek seviyede kaliyorsa
hizmet kalitesi algilamasi dusuk duzeyli olacaktir. Eger algilama beklentileri
karsiliyor ya da asiyorsa bu durum hizmet kalitesi algilamasi tatmin edici ya
da yuksek duzeyli olacaktir (Oral, 2005: 323).

Hizmet kalitesi; “Mdgteri beklentilerini karsilamak igin dstin ya da
mikemmel hizmetin verilmesidir’. Bir diger tanim ise, hizmet kalitesini bir
kurulusun musteri beklentilerini kargilayabilme ya da gecebilme yetenegi
olarak belirtmektedir. Burada énemli olan konu, kalitenin musteri tarafindan

algilanan kalitesi olmasidir (Odabasi, 2006: 93).

Son yillarda, hizmet kalitesine iligkin konulara olan ilgideki artisin,
tuketicilerin daha ¢ok hizmet beklentisinden kaynaklandigi ifade edilmektedir
(Cicek ve Dogan, 2009: 203). Bu nedenle igletmeler hizmet kalitelerini
degerlendirmek istemiglerdir. Fakat hizmet kalitesini degerlendirmek gug
olmaktadir. CUnku; Grunler satin alindiginda tuketici kalite konusunda karar
verebilmek icin stil, renk, etiket, ambalaj, sertlik vb. gibi fiziksel 6zellikleri
kullanabilmektedir. Hizmetler satin alindiginda ise kalitesi konusunda karar
verebilmek igin ¢ok az, bazen de higbir fiziksel 6zellik bulunmayabilmektedir.

Bu durumda tuketici, hizmet isletmesinin bina, arag-gereg, personel gibi
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sinirli sayidaki gozle gorulur imkanlarini dikkate alarak kalite konusunda
karar verme egiliminde olacaktir (Atan, vd., 2006: 165). Bagka bir ifadeyle
hizmet kalitesi, magterilerin algilamalarina bagli olmaktadir. Hizmeti saglayan
kisi, hizmetin teknik sonucu ve hizmeti meydana getiren sirketin genel imaiji
hizmet kalitesini etkilemektedir (Klgukaltan, 2007: 60). Hizmetin kalitesini
Olcen, onu alan insan olmaktadir. Dolayisiyla hizmetin kalitesi, insandan
insana degisen bir 6zellik gdstermektedir. insanin beklentileri, bu degisikligin
temel nedenidir. Bireylerin egitim, kultur, gelir ve sosyal duzeyleri, hizmet
kalitesi duzeyini etkileyen faktorler olarak gosteriimektedir (Karahan, 2006:
18).

Sonugta hizmet kalitesi kavrami bir degerlendirmeyi ifade etmektedir.
Bu degerlendirmede tuketici, herhangi bir hizmeti almadan 6nce, zihninde o
hizmetle ilgili beklentiler olusturmaktadir. Tuketim tecrubesi sonrasinda ise
aldiglr hizmet ile bekledigi hizmeti karsilagtirmaktadir. Eger alinan hizmet
beklenenden daha iyi ise hizmet kalitesi ylksek olacaktir. Aksi halde hizmet
kalitesi yeterli olmaktan uzak olacak ve tuketim tecrubesi memnuniyetsizlikle
sonuglanacaktir (Altunisik, vd., 2007: 176).

2.1.1.5.2.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Hizmet pazarlayanlarin  Oncelikli amacglarindan  biri,  tuketici
beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir. Her musterinin alacagi hizmete
iliskin bir beklentisi bulunmaktadir. Hizmetin verildigi sirada, algilanan hizmet
performansi, beklenen hizmeti karsilamazsa, tuketici tatmini olmayacak ve
verilen hizmet kalitesiz olarak algilanacaktir. Hizmet kalitesinin
yukselmesinde itici gi¢ musteriler olmaktadir. Musteriler, beklentilerini ortaya
koyarak, igletmenin nasil bir hizmet sunmasi gerektigi konusunda ipuclari
sunmaktadir (Karahan, 2006: 18-19). Musteri beklentisi, hizmet zincirini
sekillendirirken en 6nemli rehber olarak kabul edilmelidir. Ancak bunun,
hizmet saglayan organizasyonun tiumu tarafindan ortak bir inang olarak
benimsenmesi, gercek basariyi getirecektir. Kosulsuz musteri memnuniyeti

hayal degil, basariimasi gereken bir hedeftir. Bunu basarmak igin sirketin
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calisanlardan ve musterilerden olustugunu algilamak gerekmektedir (Alniagik
ve Ozbek, 2009: 127).

Beklenen hizmet kalitesi; “Mdsterilerin hizmete iliskin beklentileri ve
memnun kalmalari igin hizmette bulunmasini istedikleri ézellikleri’ ifade
etmektedir. Dolayisiyla musterilerin kendilerine sunulan hizmetten memnun
kalip kalmayacaklari beklentilerinin gerceklesip gergceklesmeyecegi ile ¢ok
yakindan iligkilidir. Ornegin; bir misterinin konaklayacadi otelin sundugu
hizmet ile ilgili en 6nemli beklentilerinden biri kahvalti ve yemeklerin agik bufe
verilmesi ise, musteri otele gittiginde bu beklentisi karsilanirsa memnun

kalacak, aksi halde memnuniyetsizlik yasayacaktir (Yilmaz, 2007: 26).

Musterilerin farkl beklentileri olmakla beraber genelde ortak istek ve
arzulari bulunmaktadir. Bunlar; mal ve hizmette bekledigini bulma, ilgi,
guvenirlik, urtin gesitliligi, yuksek teknoloji, yeni yontemler, kullanim kolaylgt,
verdigi fiyatin karsiligini mal ve hizmetten alma, konfor ve rahatlik olarak
belirtiimistir. MUsteri beklentileri birbirinden farkhlik da gosterebilmektedir. Bu
farklihklar yaratan unsurlar; gelir duzeylerinin farkli olmasi, farkli harcama
aliskanliklari, farkh kalttrel etkinin altinda kalmasi, farkli sosyal katmalara ait
olma, farkli cografi bolgelerde bulunma ve bireysel etkenler olarak
belirtiimektedir (Aktepe, vd., 2009: 65).

Surekli ve hizli bir degisimin yasandigi hizmetler sektoérinde
musterilerin  hizmet sunan orgutlerden beklentileri artmaktadir. Mausgteri
beklentileri agizdan agiza iletigsim, kigisel gereksinimler, deneyimler ve
magsteri  beklentilerini  etkileyen digsal iletisim araglari  vasitasiyla
olugsmaktadir. Bu beklentilerin sekillenmesine arkadas c¢evresi, tuketici
gruplart ve devlet o6nemli rol oynamaktadir. Mdusteri beklentilerinin
kargilanmamasi musteri memnuniyetsizligine yol ag¢maktadir. Bir hizmet
isletmesi igin, yuksek dizeyde musteri memnuniyeti basarmanin ve verimli
bir sekilde ¢alismanin tek yolu, musteri beklentilerinin siurekli karsilanmasini
saglayan optimum bir performans dizeyini yakalamaktir (Akbaba ve Kiling,
2001: 164).
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Gunlik is yasaminda otel galisanlari ¢ok degisik musterilerle kargi
karglya gelmektedir. Bu mdusterilerin her birinin dinlenmek, eglenmek,
uyumak ve banyo yapmak igin bir yer ihtiyaci bulunmaktadir. Buna ilave
olarak musteriler otelin diger hizmetlerinden de yararlanmak istemektedirler.
Ornegin, restoran, bar, ylizme havuz ve spor salonlari gibi aktivitelerden
yararlanmak istemektedirler. Degisik tip musterilerin, dedisik ihtiyaclari
olabileceginden, otel cgalisanlarinin her bir musterinin neye gereksinim
duyabilecegini gbz onune alip, ona gore davranmay! bilmeleri gerekmektedir
(Kizihrmak, 1995: 65).

2.1.1.5.2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi konusunda alanyazinda birgok tanim bulunmakla
birlikte genel olarak algilanan hizmet kalitesi kavraminin, hizmet kalitesi
gercegine daha yakin oldugu goértlmektedir (Seyran, 2004: 38). Hizmet
kalitesinin degerlendiriimesi ve musteri memnuniyetinin saglanmasinda

tuketici algilari son derece belirleyici rol oynamaktadir (Altunisik, 2009: 30).

Soyut olma 6zelliginden dolayi hizmet kalitesi yerine “Algilanan hizmet
kalitesi” terimi kullanilmaktadir. Misterinin hizmeti almadan énceki beklentisi
ile gerceklesen hizmet performansi arasindaki iliski “Algilanan hizmet kalitesi”

ve yonu ile ilgili bilgi vermektedir (Canoglu, 2008: 28).

Algilanan hizmet kalitesi kavrami ise 1980’li yillardan itibaren hizmet
kalitesini tanimlamada kullaniimaktadir. Lewis ve Booms (1983), hizmet
kalitesini, sunulan hizmetin seviyesinin musteri beklentilerine ne kadar iyi bir
sekilde uydugunun 6lg¢usu olarak ifade etmiglerdir. Gronroos’'un 1988 yilinda
gelistirdigi hizmet kalitesi modeli de toplam algilanan kaliteye yoneliktir.
Modelde toplam algilanan kalite, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda
olusan farkhhgin durumu ile belirlenmektedir (Seyran, 2004: 38).

Algilanan hizmet kalitesi; “Mdsterilerin  hizmeti almadan 6nceki
beklentileri ile yararlandigi gergek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir

sonucu olup, mdisterinin beklentileri ile algilanan performans arasindaki
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farkliigin yéni ve derecesi” olarak ifade edilmektedir (Parasuraman, vd.,
1988: 17).

Algilanan hizmet kalitesinin doyurucu olmasi igin, verilen hizmet
paketinin musterilerin beklentilerini kargilamasi gerekmektedir. Algilanan
kalitenin beklentilere esit ya da beklentilerin Uzerinde olmasi ulasiimak
istenen durumdur. Beklentilerin altinda oldugu zaman kaliteden so6z
edilememektedir (Cift¢i, 2006: 34). Algilanan hizmet kalitesi, musteri
memnuniyeti ve musteri sadakati Uzerinde etkili olmaktadir (Gil, Hudson ve
Quintana, 2006: 48).

Hizmet kalitesi algilamasi musteri sadakatini etkilemektedir. Baska bir
ifadeyle musterilerin hizmet kalitesi algilamalari sadakatin boyutlari olan hem
tutumsal hem de davranissal sadakat Uzerinde etkili olmaktadir (Chen, vd.,
2009: 270).

Yapilan bir arastirmada hizmet kalitesinin tim boyutlarinin algilanan
hizmet kalitesi Uzerinde etkisi oldugu vurgulanmistir. En fazla etkiyi ise
somutlarin yaptigi belirtiimigtir (Reimer ve Kuehn, 2005: 801). Somutlari;
bina, dogseme, demirbag, dekorasyon ve caligsanlar; soyutlari ise; sicaklik,
muzik, renk ve koku unsurlari ifade etmektedir. Baska bir arastirma da ise
somut ve soyut wunsurlarin derecesi maugsterilerin  hizmet kalitesi
algilamalarinda o6nemli etken olarak ortaya c¢ikmistir. Ayrica, somut
unsurlarin gesitli hizmet sektériinde farkli algilanabildigi sonucu da ortaya
cikmistir (Santos, 2002: 300).

2.1.1.5.3. Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmetlerin ulke ekonomileri icinde 6nemli bir yeri olmasi ve gun
gectikce buylyerek cesitlenmesi, hizmet isletmeleri arasinda kiyasiya bir
rekabet dogurmaktadir. Bu ortamda hizmet isletmelerinin rekabet guclne

sahip olmalari ancak kaliteli hizmet vermeleri ile mumkun olmaktadir.
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Hizmet kalitesi yonetiminde basari saglamig igletmelerin yaptiklar
uygulamalarin incelenmesi, hizmet kalitesini geligtirmek icin gaba gosteren
diger isletmelere de yol gésterici olabilmektedir (Akbaba, 2007: 209). lyi
hizmet sunmak ve hizmetin kalitesini yukseltmek igin, ¢ok buyuk cabalar
gosteriimekte ve c¢ok degisik stratejiler izlenmektedir. Isletmeler, artik
urettikleri ve sattiklari drunlerle degil, verdikleri hizmetin Ustinluguyle ve
kalitesiyle ayakta kalabileceklerini ve pazar paylarini ancak bu sekilde

artirabileceklerini gérmeye baslamiglardir (Karahan, 2006: 14).

Artik kalite, isletmeler igin stratejik bir ara¢ haline gelmigtir. Stratejik
kalite yaklagsimina gore, bir mal veya hizmetin kaliteli olup olmadigi, musteri
tatmin dizeyine baglidir (Akbaba ve Tasgit, 2008: 33). Kaliteli hizmet
saglamayi bir stratejik gereklilik olarak goren ve kaliteli hizmet ile kurum
imajlarini destekleyen isletmelerin pazar paylarini, net kazanglarini ve net
faaliyet karlarini arttiracaklari asikardir (Celik, 2009: 158).

Hizmet kalitesi kavrami tUm dunyada pek ¢cok nedenden dolayi her
gegen gun artan oranda Onem kazanmaktadir. Bu nedenlerden birincisi
kurumlarin topluma karsi olan sorumluluklari; yani kurumlarin yiksek kaliteli
mal ya da hizmet Uretmek ve sunmak topluma olan sorumluluklarinin en
onemli unsurudur. ikinci neden olarak ise hizmet sektdriiniin ekonomiyi
olusturan diger sektorler icindeki durumudur (Akbaba, 2007: 314). Bunlara
ilave olarak hizmet kalitesi kavraminin 6nem kazanmasindaki diger nedenler;
isletmelerin kaliteli mal ve hizmet sunmasiyla basarilarinin dogru orantili
olmasi, sunduklari hizmetin kalitesini artirarak pazar paylarini artirmak
istemeleri, daha yuksek karlilik elde etmek istemeleri, musterilerde sadakat

yaratma isteg@i vb. olarak siralanmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).
Hizmet kalitesini arttiran igletmeler daha fazla musteri memnuniyeti
saglayacaktir. isletmeler misteri memnuniyetini artirdikga birgok yarar elde

edeceklerdir (Kog, 2007: 49). Bunlar:

+ Daha az musteri kaybi yasanir.
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+ Sikayeti olan musterinin sikayet ettigi noktalari dizeltmek ve yoluna
koymak i¢in harcanan zaman ve paradan kaginilir.

* Maugterileri ¢cekmek igin buyuk indirimler veya kampanyalar
duzenleme ihtiyaci azalir.

* En yogun calisilan musterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlara
daha iyi hizmet etmek i¢cin zaman elde edilir.

* Memnun edilen musteriler agizdan agza iletisim yoluyla firmanin

reklamini Ucretsiz yaparlar.

Turizm igletmelerinde yuksek kaliteli hizmet sunumu yasamsal dneme
sahip bir etken olarak 6nemini gostermektedir. Turizm igletmelerinin yapisi
hizla degismekte, bu da turistlerin beklentilerinde degisiklige neden
olmaktadir. Turistlerin beklentilerinin degismesinde reklam ve tanitimlarin,
kisisel gereksinimlerin, agizdan agiza iletisimin ve deneyimlerin neden
oldugu sdéylenmektedir (Kaya, 2006: 303). Turizm isletmelerinde kalitenin
gelistiriimesi, surekli degisen ve rekabetin arttigi global turizm pazarinda ¢ok
onemli hale gelmistir. Musteri beklentilerinin surekli degismesiyle birlikte,
turizm igletmelerinde rekabet, sosyal egilim, musteri davraniglari ve teknoloji
gibi faktérlerin 6n plana ¢ikmasi hizmet kalitesinin énemini artirmistir (Ozkul,
2007: 141).

Konaklama igletmelerinin kalite olgusu yaklagimlarina bakildiginda,
yoneticilerin ¢ok buyuk bir bolumunun kalite olgusunun dnemini kabul ettigi
gorulmektedir. Ancak, bu igletmelerdeki uygulamalara bakildiginda, kalite
yonetimi noktasinda bilimsel yazinda belirtildigi bicimde ciddi ve kapsamli

¢alismalari ortaya koymadiklari gorulmektedir (Akbaba, 2007: 209).

2.1.1.5.4. Hizmet Kalitesinin Yararlari

Hizmet kalitesinin isletmelere sagladigi yararlari, Kotler ve digerleri
(2003) asagidaki sekilde belirtmislerdir (Klgukaltan, 2007: 65):

Musteri Sadakati: YlUksek kalite sadik musterilerin olusmasina ve

konusulanlarin olumlu olmasina neden olmaktadir. Bu da, satin alma
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davranisinda etkili olmaktadir. Hizmetin tekrar talep edilmesini ve konugsma
yoluyla olan reklami etkileyerek, musteri memnuniyetini belirlemektedir.
Memnun olmus bir musteri ayni zamanda konusarak bu hizmeti diger
insanlara tavsiye etmektedir. Ortalama olarak memnun olmus bir magsteri bes
kisiye bunu anlatirken, hognut olmayan musteri on veya daha fazla kisiye
anlatmaktadir. Ornegin, gocuklara yonelik aktiviteleri olan bir otelde kalan
musterilerin, aksam yemegini yerken daha rahat olmalari saglanmis olur. Bu
da, otel hakkinda olumlu konugulmasini saglayacagindan diger insanlarin

otelin musterisi olmasina sebep olabilmektedir.

Fiyat Rekabetinden Kagma: Yuksek kalitede hizmet sunmakla
unlenen bir otel, disuk ya da tutarsiz kalitede hizmet sunan bir otele gore
daha guglu bir rekabet avantajina sahip olmaktadir. Bu tiur otellerde fiyat

yukselse bile insanlar kalite algisindan dolayi ayni oteli tercih etmektedir.

lyi Calisanlarin Elde Tutulmasi: Bu islerde calisacak olanlarin cabuk
hareket etmeleri ve yuksek Kkaliteli Urlnler Uretmeleri gerekmektedir.
Devamsizlik, devir hizi ve azalan ¢alisan morali; disuk kalitenin maliyetleri
olarak dusUnulmektedir. Bir is kaliteliyse iyi calisanlari elinde tutabilir, ise
alma daha kolaylasir ve calisanlari egitme maliyeti daha dusmektedir.
Ornegin, calistigi otelde kariyer imkani oldugunu bilen bir galisanin, isine
daha fazla sahip ¢ikmasi normaldir. Bu da, ¢alisanlarin isletmede daha uzun

sure galismasina sebep olabilmekte ve ¢alisan devir oranini etkilemektedir.

Maliyetlerin Azaltilmasi: Kaliteyle birlikte olan maliyetler ic ve dis
maliyetler ile kalite sistem maliyetlerini icermektedir. i¢c maliyetler; (rin
musteriye ulagsmadan onceki sirket tarafindan fark edilen problemleri
dizeltmekle ilgilidir. Bir klimanin yanlis bakim ylGzinden arizalanmasi buna
ornek olarak verilebilir. Dig maliyetler; musterinin karsilastigi hatalarla ilgilidir.
Bir hizmet problemi nedeniyle musteri ayni hizmeti talep etmezse, dis
maliyetler cok yiiksek olabilir. Ornegin, otel gelen bir grubun yavas hizmetten
sikdyet etmeleri sonucunda otel yoneticisinin mugsterilere lobide ikramda

bulunmasi hizmet kalitesinin olumlu algilanmasini saglayacaktir.
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2.1.1.5.5. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmetlerin verilmesinde iki ana faktor bulunmaktadir. Bunlardan biri,
hizmetin verilmesini saglayan arag¢ ve geregler; digeri ise hizmeti veren insan
olusturmaktadir. Bunlardan, hizmetin veriimesini saglayan arag¢ ve gerecin
tanimlanmasi, Olgllmesi ve karsilastirlmasi kolay olmaktadir.  Ornegin,
yiyecek hizmeti veren iki lokantanin, masa, sandalye, tabak, catal, kasik ve
yiyeceklerinin kalitesini kargilagtirarak, hangisinin daha Ustun oldugunu
belirlenmektedir. Fakat insanlarin verdigi hizmet herkese gore farklilik arz
edecedi icin bunu tanimlamak, olcmek ve karsilastirma yapmak c¢ok zor
olmaktadir (Karahan, 2006: 38).

Zorunlu ve gekici kalite gibi hizmet kalitesinin iki temel bileseninden de
s6z edilmektedir. Zorunlu kalite; UGrdnlerin  musterilerin  beklentilerini
kargilayan kismini olusturmaktadir. Glvenlik ya da drtnin kullaniminda
kolaylik buna ornek olarak verilebilmektedir. Zorunlu kalitenin var olmamasi
blyUk bir tatminsizlik yaratmaktadir. Cekici kalite ise; Urlnlerin musterilerin
bugiinkii beklentilerini asan kismini olusturmaktadir. Urliniin gekici kalite
Ozelliklerine sahip olmamasi, musteride buyUk bir tatminsizlige neden
olmayabilmektedir. Birgok cekici kalite 6gesi zaman iginde zorunlu kalite
dgeleri haline doniisebilmektedir. Ornedin turizm hizmetlerinde gekici kalite
Ozellikleri arttikca musteri tatmin duzeyi yukselmektedir. Diger taraftan
zorunlu kalite beklenen kalite o0geleri olarak goze carpmakta ve kalitenin
yuksek algilanmasinda cekici 6geler kadar énem tasimaktadir (Oral, 2005:
324).

Hizmet kalitesiyle saglanan musteri memnuniyeti mausterilerin
surekliligini sagladigi gibi isletmeye de diger isletmelere gore rekabet
ustinligu saglamaktadir. Kotler ve digerleri (1999) hizmet kalitesini etkileyen
faktorleri su sekilde Ozetlemigtir; erisilebilirlik, iletisim, yetenek, nezaket,
inanirhk, guvenirlik, cevap vericilik, guvenlik, somut kisimlarin hizmet
kalitesini dogru yansitmasi ve musteriyi anlamak igin gaba gdstermek (akt.
Klgukaltan, 2007: 63).



34

Hizmet kalitesi Uzerinde etkili olan unsurlar, Parasuraman ve digerleri
(1985: 48) tarafindan Sekil 1’de verilmigtir. Hizmet kalitesi onun boyutlari
acisindan degerlendirildigi i¢cin, musteri bu boyutlara gobre hizmeti
degerlendirerek algilamaktadir. Ote yandan ayni boyutlar bakimindan bir
hizmet beklentisi vardir. Algilanan hizmetle (AH) beklenilen hizmet (BH)

kalitesi arasindaki fark tatmin ya da tatminsizligi gostermektedir.

Sekil 1. Hizmet Kalitesine Etki Eden Unsurlar

Agizdan agiza Calisanlarin Bilgi ve

iletisim ihtiyaglari deneyimler
Hizmet Kalitesinin Algilanan
Boyutlari 4 hizmetin kalitesi

Beklenen hizmet

Guvenirlik > » AH>BH tatmin
isteklilik AH< BH
Empati > tatminsizlik
Somutlar AH=BH
Guvenlik p| Algilanan hizmet »| memnuniyet

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A., ve Berry, Leonard L. (1985). A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49
(Fall 1985), 41-50.

2.1.1.5.6. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda nasil degerlendirilecedi konusunda
degisik gorUsler bulunmaktadir. Ancak, bu gorusler arasindaki farklilik
tutarsizlik degil, zenginlik ve farkli degerlendirilebilme olarak algilanmaktadir.
Buna goére Johnston 18 boyutta (erigilebilirlik, glvenirlik, glvenlik, hevesililik,
durastlik, empati, yeterlilik, iletisim, nezaket, konfor, estetik, yardimseverlik,
bulunurluk, ilgi, bilgi, dizen, esneklik ve dostca yaklasim), Parasuraman 10
boyutta (erigilebilirlik, guvenirlik, gutvenlik, heveslilik, inanirhk, empati,
yeterlilik, iletisim, nezaket ve fiziksel gorinim), Zeithaml ise 5 boyutta
(guvenirlik, heveslilik, guvenlik, empati ve fiziksel 6geler) hizmet kalitesinin

Olculmesi gerektigini ileri surmuslerdir.
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Gunumuzde en c¢ok kabul goren ve kullanilan ise gizelge 3'teki gibi
Zeithaml'in boyutlandirmasidir. Bundan dolayr bu boyutlandirma daha

derinlemesine incelenmistir.

Cizelge 3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Boyut Acilimi

Fiziksel kanitlar B!p?, ’Ees[_s, ekipman, personel ve iletisim malzemelerinin
gOrunima

Guvenirlik So6z verilen hizmeti givenilir ve dogru sekilde yerine getirme

. Musterilere yardimci olma ve zamaninda hizmet saglama

Heveslilik isted

Giivence Calisanlarin bilgili ve nazik olmalari, gtiven duygusu
yaratmalari

Empati Musterilere Kisisel 6zen gbstermesi ve duyarli davranmasi

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-ltem
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, 64(1), 12-37.

Hizmet kalitesindeki bu bes anahtar boyut; hizmet pazarlamasinda iyi
iligkilerin, verilen s6zin, mugterilerinin her zaman yaninda olmanin, isini
sevmenin ve onu yerine getirmek icin hevesli olmanin ve uzmanhgin gok
onemli oldugunu bize gostermektedir. Bu boyutlar, hizmet pazarlamasinin
mamul pazarlamasindan hangi noktalarda farkhliklar igerdigini de ortaya
koymaktadir (Karahan, 2006: 133).

Fiziksel Kanitlar: Hizmetin sunuldugu ortam ile bu ortamda sunulan
hizmetin kalitesine isaret edecek her tur ortam unsurunu kapsamaktadir
(Altunisik, vd., 2007: 172). Bir hizmetin sunumunda temel hizmetin onu
zenginlegtiren hizmetlerin kalitesi Uzerinde etkili olan fiziksel kosullari ve

ekipmani igine alan bir kavramdir (islamoglu, vd., 2006: 148).

Fiziksel kanitlar, hizmet iligkisinde musterilerin, elle tutamadi§i ve
gOzle goremedigi soyut unsurlarin degerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
bu faktorler, musterilere uygun hizmet Uretmeyi ve musterilerle iligkilerin
uyumlu hale gelmesini de saglamaktadir. Bunlara, izlenimleri somutlagtiran,
olumlu imaj yaratan, hizmetin satin alinmasini kolaylastiran ve verilecek
hizmetin tatmin alt yapisini olusturan énemli unsurlar olarak bakilmaktadir.
Ornegin, bir otel isletmesi igin otoparkinin olup olmadigi, ¢alisanlarinin tavir

ve davraniglari, otel gevresi gibi unsurlara bakilmaktadir. Cunkl tum bu
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dizenlemeler, o isletmeden gonul rahathgr ile hizmet satin alip

alinamayacagdi konusunda On tatmini saglayacaktir (Karahan, 2006: 143).

Giivenilir Olmak: Musteriye verilen s6zde her yonuyle durmayi ifade
etmektedir. Hizmetin zenginligi, teslim kolayliklari, fiyati, sorun ¢ézme vb.
konularda taahhut edilen hizmetlerin kusursuz bir bigimde sunulmasi
musterinin isletmeye duydugu giiveni belirlemektedir (islamoglu, vd., 2006:
147). Musteriler, igletmelerin hizmetle ilgili verdikleri sozleri U¢ ayri dlgek

icerisinde degerlendirirler (Karahan, 2006: 135):

e Isletmelerin musterilere verdikleri sézler; reklam yoluyla veya yiz
yuze satis yoluyla verdikleri sézler.

e Beklentiler; igletmelerin ortaya koyduklari  performanslar,
isletmelerin neleri yapabilecegini ya da neleri yapamayacagini da
belirler. Ornegin, 5 yildizli bir otel isletmesinde musteriler yiksek
kalite beklentisi icinde olacaklardir.

e Calisanlarin verdikleri sozler; igletmenin g¢alisanlari, gogu zaman
yerine getiremedikleri faaliyetler karsisinda musteri gicenmelerini
bertaraf etmek igin, bagska bir zaman diliminde daha miukemmel bir

sekilde bu hizmetleri karsilayacaklarinin sozlerini verirler.

Heveslilik/isteklilik:  Calisanlarin  hizmet sunma konusunda
gosterdikleri istek, sevk ve sempatiyi ifade etmektedir. Ornegin, bir garsonun
musteriye guler ylUzle karsilamasi, siparisi almasi, zamaninda getirmesi,
masterinin hosuna gitmeyen durumlari 6grenmeye calismasi 0 garsonun
hizmet istekliliini gdstermektedir (Altunisik, vd., 2007: 178). Isletme
yonetiminin ve c¢alisanlarin igtenligini, hevesliligini, hizmet anlayisini,
nezaketini, hizmet sunmadaki titizligini, ©6zenini, musteri problemlerini

¢6zmedeki sabri, iletisimi igine alan bir kavramdir (islamoglu, vd., 2006: 148).

Giivencel/Giiven vermek: Hizmet kalitesinde énemli olan unsurlardan
biri de hizmet satin alanlara yeterli guven duygusu vermektir. Elbette verilen
s6zu zamaninda yerine getirmek, gulumsemek, hos ve guzel davranis

gOstermek, yakinhk kurmak ¢ok onemli etkenlerdir. Ancak, butin bunlarin
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yaninda mausgteri, kendisine sunulacak olan hizmetin kalitesinden de emin
olmayi ve hizmet Uretenlerin uzmanliklarina guven duymayi istemektedir.
GUnumuz musterileri, islerini yapan insanlarin kendilerine gliven vermelerini
beklemektedir. Bunun igin karsilarinda iyi egitim almig, isini iyi yapan, bilgili
ve becerikli uzman kisileri gormek istemektedir. Ancak bu durumda
musteriler, bu tur isletmelere tekrar tekrar tercih etmektedirler. (")rnegin,
yiyecek hizmeti alinan bir lokantanin bir elemaninin kiguk bir hatasi,
musgterilerin derhal baska bir lokantayr denemesine yol acgabilmektedir
(Karahan, 2006: 138).

Empatik olmak: Hizmet igletmesinin ve c¢alisanlarinin kendilerini
musteri yerine koyup onun istedi dogrultusunda hizmetin nasil sunulmasi
gerektigini duslnerek hareket etmesini ifade etmektedir (islamoglu, vd.,
2006: 148). Hizmet Uretenler her bir musterinin beklentisini karsilayacak
sekilde hizmet Uretmeli ve herkesi ayri bir birey olarak gérmelidir (Karahan,
2006: 142). Musteriler aldiklari hizmetin kendilerine 6zgl olarak hazirlanmig
ve sunulmus olmasini arzu etmektedir. insanlar aldiklar hizmet vasitasiyla
sayginlk kazanmak ve o6nemli olma duygusunu yasamak istemektedirler
(Altunisik, vd., 2007: 178).

Musteriler, bu bes boyutu dikkate alarak beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki farkhligin karsilastirimasi esasina dayali, hizmet kalitesi
yargilarini olusturmaktadir. Beklenen ve algilanan hizmet arasindaki bosluk

hizmet kalitesinin bir dl¢iist olmaktadir (Avcikurt ve Aymankuy, 2006: 287).

Hizmet kalitesinde diger bir boyutlama ise prosedurel ve davranissal
boyutlamadir. Prosediirel boyutlar; hizmet akisi, zamanlama, iletisim, etkin
yonetim, beklentiler, geri besleme ve uygunluk iken davranissal boyut ise;
ilgi, vacut dili, ses tonu, incelik, isimle hitap, dikkat, rehberlik, onerili satis ve
sorun ¢dzme olarak ayriimistir. Ornegin, bir restoran isletmesinin garsonlari
prosedurel boyutta ne kadar basarili olursa olsunlar, davranissal boyutlarda

hatalar s6z konusu ise hizmet kalitesi duguk algilanacaktir (Oral, 2005: 324).
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2.1.1.5.7. Otel igletmelerinde Hizmet Kalitesi ve Onemi

Turizmin ve hizmet sektoérinin en onemli kollarindan biri olan
konaklama isletmeleri son yillarda gézlemlenen biylime ve artan rekabet
ortami yeni musteri kazanma c¢abasinin yaninda var olan musterileri
muhafaza etmenin Onemini gozler 6nune sermistir. Butin bu gelismeler
konaklama isletmelerinde, hizmet kalitesinin 6nemini daha da artirmistir
(Canoglu, 2008: 1).

Pazarlama arastirmalari  mdasgterilerin  bir  hizmetten memnun
olmamalari durumunda diger memnun olmus musterilere gore daha fazla
memnuniyetsizliklerini agiga vurduklarini gostermistir. Bu da kotu hizmetin
potansiyel musgsterilerin azalmasina neden olacagini gostermektedir.
Arastirmalar olumsuz hizmeti insanlarin altidan daha fazla duyururken;
olumlu hizmeti ise bir kez duyurduklari bulunmustur (Ghobadian, vd. 1994
44).

Konaklama igletmeleri acgisindan hizmet Kkalitesi kabul edilebilir
standartlarin hedef kitleye ulastiriimasi olarak tanimlanabilecegi gibi,
hizmetlerin tlketiciler tarafindan nasil algilandiginin saptanmasi ve bu
algilamaya uygun politikalarin (retilmesi olarak da tanimlanmaktadir (icdz ve
Tavmergen, 1998: 128).

Alanyazinda otellerdeki hizmet kalitesi onemli bir hal almaktadir.
Cunkl; hizmet kalitesi musteri memnuniyeti ve tekrar geliglerle
iligkilendirilmektedir. Oteller olumlu mal ve hizmet yaratmak ve standartlarini
gostermek icin hizmet kalitesine tum dinyada 6nem vermektedir (Mosin ve
Lockyer, 2010: 168).

Otel igletmelerinde hizmet kalitesini Oral (2001), “Tliketici istek, ihtiyag
ve beklentilerine uygun turistik mal ve hizmet 6zelliklerinin isletme tarafindan
onceden belirlenmis standartlara surekli ve tutarli bir bigcimde uyumu”

seklinde tanimlamaktadir. Ancak, oteller agisindan kalitenin tanimlanmasi
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icin turistik mal ve hizmet giktilarinin yapisi dikkate alinmasi gerekmektedir.
Otel igletmelerindeki giktilar ikiye ayrilmaktadir (Oral, 2001: 236):

Somut ve Standartlastiriimis Ciktilar. Otel restoraninda sunulan
yiyecek iceceklerde, malzemelerde, musteri odalarinda, lobide ve
musterilerin kullanimina sunulan diger fiziksel olanaklarda bu tir
ciktilardan s6z edilmektedir. Clnki otel odalari ya da lobi, standart
olcli ve niteliklere sahiptir. On buro islemlerinde genellikle belirli bir
prosedur uygulanmaktadir. Girig-¢ikis ve rezervasyon islemleri
belirli ilkeler ¢ercevesinde yurutilmektedir. Restoranda yiyecekler
standart recgetelere gbére hazirlanirken, siparislerin alinmasi ve
bekleme suresi gibi konularda da standartlar uygulanabilmektedir
Bu yapida olan c¢iktilar agisindan kalite, “belirlenen &zellikleri

karsilama” seklinde tanimlanmaktadir.

Soyut ve Turistik Tiiketicinin Istegine Baglh Olarak Diizenlenen
Ciktilar: Turistlerin 6zel isteklerine gore bigimlendirilen mal ve
hizmetler i¢in kalitenin tanimlanmasi ¢ok daha zordur. Clnkd bu
ciktilarin yapisinda ne somut ne de standardize olmalarindan
kaynaklanan belirgin o6zellikler yoktur. Soyut Grin ya da hizmet
uretim surecinde turistin de yer almasi nedeniyle yapi daha da
karmasik bir hal almaktadir. S6z konusu zorluklar nedeniyle bu
yapidaki turistik hizmetler igin kalite, “tUketicinin isteklerinin

karsilanmasi ve/veya asilmasi” olarak tanimlanmaktadir.

Otel mdusterilerinin hizmet kalitesi algilamalari, musterilerin otelin

sunmasi gerektigine inandigi seylere ait duygulari ile otelin gosterdigi

performansla ilgili algilamalarinin kargilagtirimasinin bir sonucudur. Bu

algilama ayni zamanda musterilerin beklenti ve algilamalari arasindaki farkin

yonu ve derecesi ile iligkilidir. Beklenti mugteri tatmini agisindan hizmetten

yararlanma surecinde karsilasilacak durumun tahmini iken, hizmet kalitesi

agisindan mdasterilerin arzu ve istekleridir. Dolayisiyla hizmet Kalitesi

acisindan onemli olan konu; otelin ne sunacagindan ¢ok ne sunmasi
gerektigidir (Demirer, 1996: 1).
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Otellerde hizmet kalitesinin 6nemli oldugu vurgulansa bile hala
kavramin yapisi Uzerinde yeterli ¢galisma bulunmamaktadir. Arastirmacilarin
¢ogu musterilerin otel sec¢imlerinde kullandiklari kriterlere odaklanmiglardir.
Bazi arastirmacilar ise 6zel konulara (seyahat amaci gibi) odaklanmislardir.
Cok az bir arastirmaci ise secilen kriterlerin performans Uzerine etKisi

uzerinde odaklanmigtir (Wilkins, Merrilees ve Herington, 2007: 841).

Otel isletmelerinde hizmet kalitesine yonelik ¢calismalar incelendiginde
hizmet kalitesinin oteller i¢cin dnemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Burada
kisaca bahsedilen bu konular, alanyazin kisminda ayrintili olarak verilmis

olup calismalardan bazilari ise sunlardir:

Mohsin ve Lockyer (2010), otelde kalan musterilerin hizmet kalitesi
algilamalarinda 6n buro, oda servisi ve restoran boélumunun etkili oldugunu

vurgulamistir.

Yilmaz (2009), maugterilerin bakis agisiyla hizmet kalitesini
performansini 6lgmustir. Bulgulara gére Kapodakya bolgesinde Ug, dort ve
bes yildizl otellerde empati hizmet kalitesinde en dnemli iken fiziksel unsurlar

en dusuk ¢cikmistir.

Ganesan-Lim, vd. (2008), yolcu tagimaciligi yapan bir seyahat firmasi
icin mugterilerinin hizmet kalitesi algilamalarinda yasin etkili oldugunu;

cinsiyet ve gelir duzeyinin ise etkili olmadigini vurgulamistir.

Grzinic (2007), Hirvat otel isletmelerindeki hizmet kalitesini dlgmugtir.
Calismada beklenti ve algi arasindaki en yUksek fark fiziksel unsurlar ve

guvenlik boyutunda ortaya ¢ikmistir.

Akbaba (2006), calismasinda is otellerindeki hizmet kalitesini
SERVQUAL odlgegini kullanarak arastirmigtir. Buna gore fiziksel unsurlar en

onemli boyut gikmistir.
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Douglas ve Connor (2003), otel yoneticilerinin hizmet Kkalitesi
algilamalarinda fiziksel unsurlar 6nemli iken; musteriler igin guvence

unsurunun 6énemli oldugunu vurgulamistir.

Atilgan, vd. (2003) calismada SERVQUAL olgegini kullanarak hizmet
kalitesini olgmusgtur. Kualturel farkhhdin hizmet kalitesinin boyutlarinda etkili

oldugunu vurgulamistir.

Choi ve Chu (2000), Hong Kong otellerinde kultarel farkhhginin hizmet

kalitesi Uzerinde etkisi oldugunu vurgulamigtir.

Carneiro ve Costa (2001), Lisbon’daki bes vyildizh otellerde
masgterilerin  hizmet kalitesi algilamalarinda c¢alisanlarin etkili oldugunu

vurgulamistir. Yine benzer bir sonucu Mei, vd. (1999) vurgulamistir.

2.1.2. Otel isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Bir Unsuru Olarak

Atmosfer Kavrami

Turizm igletmeleri, hizmetin tlketimi ve sonraki degerlendirmeleri
dikkate alarak musterinin ilgisini cekecek fiziksel ortamlar olusturmaktadir.
Hizmetlerin degderlendirmeleri fiziksel ortama ve somut bazi ipucglarina gore
yapiimaktadir. Ornegin otel, tatil kdyl gibi konaklama isletmelerinin
seciminde fiziksel kosullar 6nemlidir. Konaklama igletmeleri fiziksel kosullari
etkileyici hale getirerek Kkaliteli hizmetin ilk adimini atmaktadir. Hizmet
isletmelerinde fiziksel kosullar denince ilk akla gelen disg goérinUstar. Binanin
disindan baglayarak tesis hakkinda degerlendirme yapilmaktadir. Diger
Ozellikler ise tesisin otoparki, ¢evre duzeni, konumu, yerlesim plani, oturma
ve bekleme salonlari, kullanilan ekipmanin kalitesi, iIsinmasi, havalandirmasi,
Isik dizeni gibi 6zelliklerdir (Kaya, 2006: 308).

Musterinin otel ile ilk karsilasmasinda elde edecegdi izlenim ¢ok
onemlidir. Musgteri oteli ilk gordugu zaman, zihninde otomatik olarak otelin
hizmeti ve kalitesi, ayni zamanda urln ve fiyatlari hakkinda cgesitli gortsler

olusmaktadir. Bu nedenle; otel atmosferi imaj olusturma ¢alismalarinda “Grin
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ve hizmet boyutu”’ndan daha oOncelikli olarak Uzerinde durulmasi gereken bir
konu olmaktadir (Akaydin, 2007: 18). Dolayisiyla atmosfer kavrami aslinda
aciklamasi zor bir kavram olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Yapilan cesitli
arastirmalarda atmosfer kavraminin dedisik isimler altinda verildigi

anlasiimaktadir.

Atmosfer degisik isimler altinda su sekilde verilmistir: Kotler (1973)
atmosferik  (Atmospherics), Baker (1987) fiziksel c¢evre (Physical
environment), Bitner (1992) hizmet uzantilan (Servicescape), Arnold vd.
(1996) ekonomik c¢evre, Turley ve Milliman (2000) pazarlama cevresi
(Marketing Environment), Weinrach (2000) cevre psikoloji (environmental
psychology), Mathwick vd. (2001) karsilikli tiyatro (interactive theatre), Roy
ve Tai (2003) magaza cevresi (store environment), Cronin (2003) hizmet
cevresi (service environment), Tom ve McColl-Kennedy (2003) sosyal hizmet
uzantilari (Social servicescape) olarak kavramlastirmislardir (Harris ve Ezeh,
2008: 391).

Anlasgilacagi Uzere atmosfer kavrami degisik isimler altinda
aciklanmistir. Atmosfer kavramini Kotler (2000: 527) calismasinda “Bir
musterinin belirli bir mekana girdigi zamanki algilarini sekillendiren etkenler
batinu” seklinde tanimlamigtir. Bu tanimdan yola ¢ikarak otel isletmeleri igin
atmosfer kavrami; “Otelin i¢ ve dis gérunumdu, dizenlenmesi ve galisanlari
gibi mdusterilerin otel hakkinda algilarini etkileyen unsurlar’ seklinde
tanimlanabilir. Calismanin bundan sonraki sureclerinde ¢alismanin yapisina

uygun olarak “Atmosfer” kavrami kullaniimigtir.

2.1.2.1. Atmosfer Kavrami ve Miisteriler Uzerindeki Etkisi

Atmosfer hem gunlik yasamda hem de is yasaminda kullanilan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla beraber kavram birden fazla
anlama da gelmektedir. Kavramin tanimina yodnelik birkag denemeye
ragmen, kavramin anlami hala net degildir. Bununla birlikte atmosfer kavrami
gunumuzde hizmet sektorindeki igletmelerin kargisina gikmakta ve onemli

bir hale gelmektedir.
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Atmosfer terimi ilk olarak 1973 yilinda Kotler tarafindan kullaniimigtir.
Kotler'den dncede bazi ¢alismalar olmustur. Fakat bu ¢alismalarda atmosfer

yerine ¢evre manipulasyonu kullaniimigtir (Turley ve Milliman, 2000: 193).

Bitner (1992)'de fiziksel gevre kavramini bir adim daha ileriye
gotirmus ve hizmetlerin alindigi fiziksel ¢evre i¢in hizmet uzantilar kavramini
kullanmistir. Ayrica Bitner (1992)'de fiziksel ¢gevrenin musterileri etkilemede
hem olumlu hem de olumsuz onemli bir rolu oldugunu vurgulamis ve Kisisel
algilamalarin otel lobilerinde yalnizca 6n buroda olmadigini ayni zamanda
calisanlar, musteriler, 1s1k, zemin, mobilya ve duvar renkleri gibi unsurlarinda
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Lobiye girerken muzik veya koku bireysel
algilamalari etkilemekte olup otelin i¢c ve dis fiziksel cevresi de mdusteri
degerlendirmelerini etkilemektedir (Lin, 2004: 163).

Lin (2004: 167-168) 6nemli atmosfer unsurlarini séyle siralamistir:

1- Gorsel isaretler: renk, 1sik, yer, personel, sanat eserleri, dizayn
ve duzenlemeler,

2- isitsel isaretler: mizik ve guriltd,

3- Koku, gevre ve ambiyans isaretleri,

4- Duygusal tepki,

5- Biligsel tepki,

6- Davranissal tepki,

Atmosfer, bir yandan fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlardan
olusmakta; bir yandan da varligiyla hizmet igletmesinde bulunanlari
etkilemektedir. Otel igletmeleri, sunulan hizmeti degerlendirmekte gugcluk
ceken musterileri memnun etmek igin atmosferden bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde yararlanmaktadir (Akkus Karkin, 2009: 168).

Turizm igletmelerinde musteriler zaten atmosfer ile hep i¢ ige
olmaktadir. Ornegin, bir otelin lobisinde oturan bir musteri yalnizca lobideki
mobilyalar ve ¢alisanlarla iligki i¢erisinde kalmaz, ayni zamanda lobinin isisl,

calinmakta olan muzik, lobideki koku, resepsiyon gorevlileri, diger mugteriler
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basta olmak Uzere fiziksel kanitlar kapsaminda deg@erlendirilebilen pek ¢ok

unsurla iligki icerisinde olmaktadir (Lin, 2004: 24).

Bir otel igletmesi icinde atmosfer unsurlarinin ¢cogu bulunmaktadir.
Onlarin arasinda lobi en oOnemli atmosfer unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Cunkl; mugteriler tarafindan ilk etkinin kuruldugu yerlerden
biri lobi olmaktadir. Ayrica lobi, musterilerin otelden hizmet satin alma
kararlarinda oldukga etkili olmaktadir. Otellerde kalan mdusterilerin
konakladigi otelde yaratilan fiziksel degerlerin otelden hizmet satin alma
kararlarinda énemli unsurlardan biri oldugu agiklanmaktadir (Countryman ve
Jang, 2006: 505).

Turizm sektorinde atmosferin musterileri ¢esitli sekillerde etki altinda
tuttugu gorulmektedir (Kozak, 2006: 241-242):

-Atmosferin bilis lizerindeki etkisi: Atmosferin bilissel temel Gzerinde,
yani davranig ve bilgi Uzerindeki etkisi bir takim dusuncelerin ve
yaklasimlarin degisiklige ugramasi ile ortaya c¢ikmaktadir. Mekéanlarin
blyuklugu, genisligi, dekoru, mobilyalari, ¢calisanlarin Uniformasi, temizligi ve
davraniglari misteri satin alma davranislarini etkilemektedir. Ornegin,
atmosferik degdiskenlerin olumlulugundan etkilenen bir masteri, bir otel
isletmesinde daha fazla kalmaya karar verebilmekte veya olumsuz atmosferik

sartlardan dolayi kisa bir sure igerisinde terk edebilmektedir.

-Atmosferin duyular (zerindeki etkisi: Bireylerin estetik olmayan,
gurultuld, pis kokulu, havasiz ortamlarda kalmayi tercih etmeyecekleri agiktir.
O nedenle atmosferin bireylerin duygulari Uzerindeki etkisi memnuniyet,
heyecan, gevseme, rahatlama gibi duygular Gzerinde etkili olmaktadir. Ayni
sekilde bireylerin bazi durumlarda gosterdikleri tepkiler; muzik, genislik, koku,

ses ve renk gibi konularda s6z konusu olabilmektedir.

-Atmosferin unsurlarinin psikolojik tepki lizerindeki etkisi:
Gorsel uyaricilar: Karanlik/aydinlik, renkli/tek renk,

Sese dayali uyaricilar: Ses yuksekligi, sesin turd,
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Kokuya dayali uyaricilar: kotu koku,
Tat almaya dayali uyaricilar: aci, tatli, sicak, soguk,

Dokunmaya dayali uyaricilar: yumusak, sert.

Belirtilen unsurlara karsi musterilerin gosterecedi tepkiler birbirinden
ayri olacaktir. Dolayisiyla musgterilerin kendilerine sunulan drtnlere yonelik
olarak memnuniyet dulzeylerini etkileyen bu uyaricilardan ayri sekilde

degerlendiriimemektedir.

Son zamanlarda restoranlarda yapilan c¢alismalarda ise, atmosfer
yiyeceklerin kendisinden ¢ok kurulusun olumlu yapisinin (karakterinin) hem
personel hem de musteriler tarafindan algilanmasini ifade ettidi
vurgulanmistir. Hizmet pazarlamasi alanyazininda atmosfer, tuketicilerin
davranis ve tutumlarini degistirmek icin Ozellikle bir ara¢ olarak
gorulmektedir. Hizmetlerin Uretim ve tUketimin esanli olmasi, tuketicilerin
ariin yerindeki atmosfere maruz kalmalarina neden olmaktadir. Dolayisiyla
atmosfer tlketici memnuniyetinde onemli bir unsur olmaktadir (Heide ve
Gronhaug, 2009: 30).

Yapilan arastirmalarda atmosfer unsurlarinin  musterilerin ~ ve
calisanlarin birbirlerine ve digerlerine karsi olan iligskilerinde de belirleyici
oldugu anlasiimistir. Atmosfer unsurlarinin dizeni, musterilerin  kendi
aralarinda veya c¢alisanlarla olan iligkilerinde olumlu veya olumsuz igeriklerde
olusmasina neden olmaktadir (Kozak, 2006: 240). Atmosferin davraniglari
etkileyebildigi ve imaj yaratabildigi ozellikle oteller, restoranlar, bankalar ve
hastaneler gibi hizmet sektorinde daha fazla goérulmektedir. Cunkd bu
sektorlerde hizmetler genellikle Gretim ve tuketimi ayni yerde olmaktadir. Bu
da atmosferin g¢alisanlarin memnuniyeti, verimliligi ve motivasyonu uzerinde

de etkili olabilecegini gostermektedir (Bitner, 1992: 60).
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Sonug¢ olarak atmosfer unsurlarinin musteriler Gzerinde etkisi kabul
edilmekle birlikte yapilan galismalarda eksikliklerde bulunmaktadir. Bunlar ise

su sekilde verilmistir (Harris ve Ezeh, 2008: 391):

- Atmosferin davraniglar Uzerindeki etkisi genel bir fikir birligi ile kabul
edilmesine ragmen, kavrami gelistirecek yeterli calisma yapiimamisgtir.

- Az dizeyde calisma olmasina ragmen, hizmet sektériinde atmosferin
rolu Uzerinde ampirik ¢alisma, kavrami gelistirmeye yonelik calismadan
daha azdr.

- Cogu calismada atmosferin sadece bir unsuruna odaklanarak satin
alma davraniglari Uzerinde calisiimistir. Ornedin mizik, koku ve
aydinlatma gibi.

- Sonug olarak atmosferin sadece bir unsuru degil, birden fazla unsuru

etkili olmaktadir.

2.1.2.2. Destinasyon Kavrami ve Atmosfer

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken;
derecesi degismekle birlikte turizm, bir destinasyonun gelismesini etkileyen
en 6nemli ekonomik ve sosyal faaliyetlerden biri olmaktadir (Ozdemir, 2008:
4). Turistik destinasyon kavrami bir yerin cografi durumuna baglidir. Bir
turistik destinasyonun cekiciligi o yerin dogal kaynaklari ve iklim durumlarina
onemli sekilde baglidir (Hernandez-Lobato, vd., 2006: 343).

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile
turistleri ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok
kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan ve dolayli turizm hizmetlerinin
batinunden olusan karmasik bir urindar. Bu Ozelliklerinden dolayi
destinasyonlar, turizmin en Onemli bilesenlerinden biri olmakla beraber
yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik Urtn olarak dikkati gekmektedir.
Bir turizm destinasyonun basarisi bircok faktdre bagh gelismekle birlikte, yeni
destinasyonlarin pazara hizla girdigi ve mevcut destinasyonlarin da rekabetgci
yapilarini yeni stratejilerle guglendirdigi gunumuzde kazangl turizm
destinasyonlari yaratmak kolay degildir (Ozdemir, 2008: 3). Kazangli ve
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basarili destinasyonlar yaratmak icin destinasyon kaynaklarinin iyi

kullanilmasi gerekmektedir.

Kazangli ve basarili bir destinasyon igin gerekli olan bu kaynaklar ise,
destinasyonda yer alan turizm cekicilikleri, turizm igletmeleri ve alt yapi
faktorleri olarak siralanmaktadir (Hsu, vd., 2004: 121). Destinasyon
kaynaklarinin dnemli bilesenlerinden birini de otel isletmeleri olusturmaktadir.
Otel isletmeleri yalnizca yerel ekonomi igin 6nemli olmamakta, o yere 6zel bir

atmosfer ve Ozellikte katmaktadir (Grangsjo, 2003: 427).

Destinasyonlardaki otel isletmeleri, konaklayanlara sunduklari
atmosfer ile onlari boélgeye daha fazla kalma imkéani yaratabilmektedir.
Ornegin, otellerin yataklarinda gesitlilik sunmasi, kahvaltilarinda yéreye 6zgii
arinler sunmasi, c¢alisanlarina hizmet egitimi vererek hizmet Kkalitesini
artirmasi gibi unsular otelde kalan turistlerin atmosfer beklentilerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu da uzun vadede turistlerin otel algilamalarini olumlu

etkileyeceginden destinasyon tzerinde olumlu etki olusturacaktir.

2.1.2.3. Otel isletmelerindeki Atmosfer Unsurlari

GUnumuzde, arastirmacilar ve uygulamacilar arasinda basarili bir
konaklama deneyimi yaratmak i¢in atmosferin 6nemi kabul edilmektedir.
Bununla birlikte ylUksek kaliteli konaklama Urand igin atmosferin dnemli
oldugu magazin veya seyahat dergilerinde de vurgulanmaktadir (Heide ve
Gronhaug, 2006: 272).

Musterilerin otel atmosferi algilamalarinda otelin disg ve i¢ 6zellikleri
son derecede O6nemlidir. Otelin dis Ozellikleri yeni musterilerin otele girip
girmeme konusunda tercih yapmalarinda gugclu bir etkiye sahiptir. Otelin dig
mimarisi, park imkanlari, ¢evre duzenlemesi, ulasim kolayhdi ve diger
Ozellikleri ile musterilere verilen mesajlar, onlari otel musterisi olma veya
olmama yonunde etkilemektedir. Musgterilerin ruh halini ve hareketini
etkileyen i¢ duzenleme Ozellikleri ve yerlesim, otel igletmelerin 6nem

vermeleri gereken konulardan bir digeridir. Otelin i1siklandirma, muzik, renk
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ve kalabalik olmayan bir ortam olarak algilanmasi, musterileri rahatlatan
onemli diger unsurlardir (Arslan, 2004: 66).

Turley ve Milliman (2000), atmosfer degiskenleri 5 Kkategoriye

ayrilmigtir. Bunlar:

» Disarisiyla ilgili olanlar; bina buyuklugu, sekli, pencereleri, otoparki

ve cevresi vb.

« [cerisiyle ilgili olanlar; 1siklandirma, muzik, renkler, resimler, sicaklik

ve temizlik vb.

* Mekén dlizeni ve tasarimla ilgili olanlar; mallarin gruplandiriimasi,
trafik akisi, koridorlarin, bosluklarin dagilimi, bekleme alanlari, hareketsiz

alanlar, departmanlarin ve kasalarin yerlesimi vb.

» Satin alma noktasi ile ilgili olanlar; isaretler, duvar dekorasyonlari,

kullanim kilavuzlari, fiyat etiketleri, kartlar vb.

« Insan faktérii ile ilgili degigkenler; kalabalk, ¢alisanlarin temizligi,

kibarligi ve yaklasimi vb. degiskenler.

Eger hedef kitleye uygun ve etkili bir otel atmosferi yaratmak
isteniyorsa 5 boyutta toplanan bu unsurlar, ayri ayri ele alinmali ve
incelenmelidir. Aksi takdirde musterilerin istedigi buatunlik otelde
saglanamamaktadir. Cok iyi bir sekilde tasarlanmis bir otelde ¢alisanlar eger
ortama uygun olmayan bir sekilde kaba davraniyorlar ve temizlige dikkat
etmiyorlarsa yaratilan atmosferin higbir anlami kalmamaktadir (Akaydin,
2007: 24).

Turizmde, atmosfer bilesenleri (fiziksel kanit) icsel ve digsal alanlar
olarak ele alinmaktadir. (1) Digsal alanlar; isaretler, park alanlari, peyzaj ve
cevreyi kusatan diger faktorlerdir. (2) igsel alanlar; igsel diizen, donanimlar,
genislik ve buyuklik. Ayrica dokunulabilir kanitlar, basili kartlar, faturalar,
brosiirler ve calisanlarla ilgili unsurlarda bulunmaktadir. Ote yandan
alanyazinda ise hizmet uzantilari olarak yer alan ve daha ¢ok turizm

isletmeleri igin s6z konusu olan fiziksel kanitlar kendi igerisinde (1) atmosferik
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elemanlar, (2) genislik ve iglevsellik ve (3) simge, isaretler ve sanat eserleri
olarak Uge ayrilmaktadir (Kozak, 2006: 246).

Bir otelde kalan musterilerin deneyimini hem somut hem de soyut
unsurlar etkilemektedir. Bu unsurlardan herhangi biri gelecekte mugterinin
tekrar ayni oteli tercih etmesinde olumlu ve olumsuz algilar olarak ortaya
cikmaktadir (Imrie ve Fyall, 2000: 41).

Atmosfer ile ilgili yapilan arastirmalarin genelinde 6zellikle atmosferin
etkilerinden hep bahsedilmigtir. Ancak ¢ok az ¢alismada atmosferin rolinden
bahsedilmigtir. Dikkat edilmesi gereken, atmosferin isletmeler agisinda
onemli yonu musteri tepkileri (sadakat, muasteri memnuniyeti) ile ilgili
olmasidir (Heide ve Gronhaug, 2009: 31).

Atmosfer ile ilgili yapilan ¢alismalarin bazilari 6zetle sunlardir:

Grayson ve McNeill (2009), barlardaki atmosfer ortaminin olumlu
davraniglar ve duygular yaratmada etkisi arastirmistir. Sonu¢ olarak
atmosferin barlara gelen musteriler Gzerinde olumlu davraniglar ve duygular

yaratmada etkili oldugu saptanmistir.

Lin (2010), calismasinda otel barlarindaki hizmet uzantilarinin ve

ambiyansin atmosfer yaratmada etkili oldugunu vurgulamistir.

Heide ve Gronhaug (2009), calismalarinda otellerde kalan musteriler
icin atmosfer unsurlarini farklilik, konukseverlik, edlence ve naziklik olarak
belirlemistir. Ayrica otel ¢alisanlarinin atmosfer yaratmada ve Ozellikle

konukseverlik Uzerinde dnemli oldugunu vurgulamigtir.

Joseph-Mathews, vd. (2009), c¢alismalarinda tiketicilerin hizmet
gevresini yani ambiyans, dizayn, mekan duzeni ve sosyal faktorleri farkli

degerlendiklerini vurgulamistir.
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Slatten, vd. (2009), bir kig parkindaki atmosferik yapi i¢cinde dizaynin,
musterilerin duygulari Gzerinde etkisinin fazla oldugunu belirtmigtir. Bunun da
musterilerin eglenceyi daha fazla hissetmelerini ve musteri sadakatini olumlu

etkiledigini vurgulamigtir.

Jang ve Nawkung (2009), restoranlarda mdusgterilerin atmosferik
algilamalarinin, hizmet kalitesi algilamalarini ve davranis egilimlerini olumlu

yonde etkiledigini vurgulamigtir.

Akkus Kargin (2009), calismasinda otel isletmelerindeki atmosferi
fiziksel ve sosyal ¢evre olarak incelemistir. Fiziksel ¢evreyi aydinlatma, renk,
muzik, guraltd, koku ve tesis plani olarak ele alirken; sosyal cevreyi
musgteriler ve c¢alisanlar olarak ele almistir. Calisma bulgularina goére
atmosferik unsurlardan fiziksel ve sosyal ¢evrenin hem calisanlar hem de

musteriler Gzerinde olumlu etkiler yaratabilecegini vurgulamistir.

Harris ve Ezeh (2008), restoranlarda yaptiklari ¢galismalarinda sadakat
egilimleri ile hizmet uzantilari arasinda direk bir iligki bulunmustur. Bunlar
koku, temizlik, yerlesim dlzeni, mobilyalar, personelin fiziksel 6zelligi
musterilerin sadakat egilimlerinde etkili olmustur. Fakat muzik, guvenirlik ve

yetenegin etkileri digerleri kadar etkili olmamistir.

Heide ve Gronhaug (2006), otel isletmeleri ve restoranlarda yaptiklari
calisma sonucunda atmosferin 6nemli oldugunu ve muisteri memnuniyeti

uzerinde anahtar bir rol oynadigini vurgulamigtir.

O’Mahong, vd. (2006), birahanelerde bayanlarin erkeklere gore
atmosferden daha fazla etkilendigini belirtmistir. Ayrica ambiyans ve dekorun

da hem musteriler hem de calisanlar Uzerinde etkili oldugu bulunmustur.

Countryman ve Jang (2006), otel lobilerindeki fiziksel ¢evre
unsurlarindan mobilyalarin, 1s1§in, rengin, stilin atmosfer olusturmadaki
etkisini arastirmistir. Bunlardan renk, isik ve stilin atmosfer olusturmada etkisi

bulunmustur. Renk unsurunun en dnemli faktor oldugu belirtiimistir.
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Reimer ve Kuehn (2005), bir restoran ve bir bankada yaptiklari
calismada somut ve soyut unsurlarin algilanan hizmet kalitesi Uzerinde etkili

oldugunu vurgulamistir.

Lin (2004), atmosfer unsurlarinin restoranlarda ve hastanelerde
musteriler Uzerindeki ilk etkiyi olusturmada onemli bir rol oynadigini
belirtmigtir. CUnkl; muUsteriler c¢alisanlardan 6nce atmosfer unsurlariyla

karsilasmaktadir.

Ransley ve Ingram (2001), iyi dizayn edilmis bir otelin, satislarini

artirdigini ve otelin personel sayisinda azalmaya neden oldugu vurgulamistir.

Oakes (2000), calismasinda muzigin hizmet ¢evresindeki ¢alisanlarin
ve musterilerin davraniglari (izerinde etkili oldugunu vurgulamigtir. Ozellikle
muzigin tempo, tarz, ses, klasik, populer veya caz olmasi mugterilerin yas,

cinsiyet ve sosyal sinifina gore farkh davranisglar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Turley ve Miliman (2000), calismada magazalarin satin alma
noktasinda fiziksel uyaricilar musterileri etkiliyorsa, ¢cevrede yaratilacak etkili

atmosferin dnemli bir pazarlama stratejisi olabilecegini vurgulamistir.

Schmidt ve Sapsford (1995), kadinlarin erkeklere gore barlarda daha
zor sadik musteri olduklarini belirtiimigtir. Bunun nedeni olarak da hizmet
uzantilarina kadinlarin daha fazla dikkat ettikleri gdsterilmistir. Ayrica
birahanelerdeki girisin, servis durumunun, dizenin ve galisanlarin bayanlarda

guven uyandirmasinda etkili oldugu belirtilmigtir.

Bitner (1992) calismasinda atmosferin hem musteriler hem de

calisanlar tuzerinde etkili oldugunu vurgulamigtir.

2.1.2.3.1. Genel Otel Dig1 Degiskenler

Otelin dig gorunimu, musteri Uzerinde ilk izlenimi birakmakta ve

musteriye otel atmosferi hakkinda énemli ipuglari vermektedir. Bu nedenle bir
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otelin dig goriunumu oteli gekici kilmali, mugteriyi otele davet edici nitelikte
olmali ve Ozellikle kararsiz musterileri otele ¢ekebilmelidir. Son yillarda, otelin
dis goérinimuidnin 6énemini kavrayan pazarlama yodneticileri bu konuda
uzmanlarla c¢alisarak, otel disi degiskenlere gereken o6nemi vermeye
baslamiglardir (Demirci, 2000: 17).

2.1.2.3.1.1. Otel Tabelasi ve Yonlendirici Levhalar

Otelin potansiyel musteriler tarafindan fark edilmesini saglayan ilk
tanitim araci, otelin isim tabelasidir. Otelin isim tabelasinin amaci,
musterilerin oteli tanimasi ve onlarin ilgisini gekmesidir. Muasteriler, oteli isim,
logo veya bir sembol araciligiyla tanimakta ve diger otellerden ayirt
etmektedir (Arslan ve Baycu, 2006: 68).

Otelin ismi ve logosu dikkat cekici bir tabela ile gdsterilmelidir.
Okunmasi daha kolay oldugu igin, isim, yukaridan asagiya degil, soldan saga
dogru yazilmali ve kullanilan harfler buyuk ve kalin olmalidir. Tabela,
potansiyel musterilerin daha kolay goérebilmesi agisindan komsu otellerin
tabelalari arasinda kaybolmayacak sekilde yerlestiriimelidir (Demirci, 2000:
19).

2.1.2.3.1.2. Girigler

Mausterinin zihninde, otel hakkindaki en carpici etki, giris kapisindan
otele girdigi ilk anda olusmaktadir. Otele girisinin musterileri otel disinda
tutmak, otel icine ¢ekmek veya hava sartlarindan korumak gibi iglevleri
bulunmaktadir. Otelin girisi, musteriye iceride karsilasacagl ortamla ilgili
ipucu vermeli ve miusteride kendisine iyi hizmet edilecedi izlenimi
birakmalidir. Otele giriginin otel tasarimina uygun olmasi ve giris cikislari

kolaylastirmasi gerekmektedir (Arslan, 2004: 83).

Otele girigleri, yalnizca musgterilerin iceri girmesine yarayan bir yer
olarak dusunudlmemelidir. Girigler, masgteriler icin guvenlik ve rahatlik

unsurlarini bir araya getirmeli, ayni zamanda otele girerken musteriye
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rehberlik edecek sekilde tasarlanmalidir. Asagida, otel girigi tasariminda go6z
onunde bulundurulmasi gereken hususlar yer almaktadir (Demirci, 2000: 22;
Yolcu, 2006: 73):

- Girig, ziyaretci tarafindan kolay algilanmali, acik ve belirgin olmal, arag
trafiginin kolay ulasabilecegi bir sekilde duzenlenmelidir.

- Tur otobusleri ve 6zurli vatandaslar icin gerekli mesafeler, alanlar,
rampalar olusturulmalidir.

- I mekana ait iyi bir goériinis saglanmali ve mekan zenginligi disaridan
da okunabilmelidir.

- Balo salonu, restoran gibi mekanlar igin otelden bagimsiz ikinci
derecede girigler dizenlenmelidir.

- Planlama, konuklarin 6zel araglarla, taksilerle, otobuslerle veya
yuruyerek gelebilecekleri 6ngorusu ¢ergevesinde yapilmalidir.

- Otel girisi iyi bir sekilde aydinlatiimalidir.

- Giriste egim, situn ve basamak olmamalidir.

- Yerler kaygan olmamaldir.

- Giriglerde kolay agilabilir kapilar bulunmalidir.

- Kapilar maugterilerin esyalarini  rahathkla iceriye veya digariya

cikarabilecekleri genislikte olmalidir.

Ayrica, otele giriglerinin yeri ve sayisi, guvenlik ve musteri trafigi gibi

faktorler dikkatlice saptanmalidir.

2.1.2.3.1.3. Otel Binasinin Biiyuklugu ve Yuksekligi

Otelin yuksekligi, buyukligu ve genisligi hedef kitlenin Ozellikleri de
g6z oOnunde bulundurularak belirlenmelidir. Musterilerin bazilari buyuk ve
yuksek binalardan hoglanmazken, bazi musteriler buyuk ve yuksek binalarda
kalmaktan hoglanmaktadir. Kisacasi; otellerin hitap ettikleri musteri grubunun
egilimleri de c¢ok iyi analiz edilmeli ve otelin buyukligune ve yuksekligine
karar verilirken dikkate alinmalidir. Otel yoneticileri, otelin buyUkligu ve
yuksekligine iligkin  kararlarini, masgterilerin ihtiyaglari  dogrultusunda
belirlemeleri gerekmektedir. Alinan kararlarin ihtiyaca, istenilen sekilde cevap
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verebilmesi i¢in asagidaki konular dikkate alinmalidir (Arslan ve Baygu,
2006: 67):

- Otelin kurulabilecegi alternatif yerlerin sayisi ve ézellikleri,

- Araba ve yaya trafigine uygunlugu,

- Satin alma ve kiralama olanaklarini,

- Yasal duzenlemeler,

- Maliyetler,

- Otopark olanaklari,

- Oteli buyutebilme olanaklari,

- Musteri hizmetlerini yerine getirebilme olanaklari olarak dikkate

alinmalidir.

Bir otelin fiziksel boyutu, mugterilere, 6nem, basari, gu¢ ve guvenle
ilgili birgok mesaj vermektedir. Ornegin; bazi misteriler, blylk otellerin
hizmet sunma konusunda daha yeterli olduguna inandiklari icin, otellerde
kendilerini glivende hissetmektedir. Bunun yani sira, kiglk bir otel samimi ve
sicak bir ortam yaratmakla birlikte, basari, gi¢ ve glven ile ilgili mesajlar
vermek konusunda musteriler agisindan pek de yeterli goérilmemektedir
(Kurt, 2008: 36).

2.1.2.3.1.4. Otelin Dis Cephesinde Kullanilan Malzemeler ve Rengi

Otel igletmesi ile ilgili edinilen izlenimlerden biri de otelin 6n cephe
tasarimidir. Dig gorinimuyle otelin hedef kitlesi hakkinda bir fikir
edinebilmesi mumkuindudr. Otelin hangi gelir grubuna hitap ettigi kullanilan

malzemelere ve isiklandirmaya yansimaktadir (Kachaganova, 2008: 48).

Otelin dis cephesinin rengi ve kullanilan malzeme musteriler Gzerinde
farkli etkiler birakmaktadir. Bu etkiler musterilerin bir otele iligkin goérdukleri
ilk, bazi durumlarda da tek etki olmaktadir. Dis gorinus musterilerde iyi bir
izlenim birakmali, duygularn harekete gecirmelidir. Otelin dis gérinimundn
mugterilerin ilgisini ¢ekmesi ve musterilerin Ozelliklerine uygun olmasi

onemlidir. Bu yuzden otelin dis cephesinde kullanilan renkler ve malzemeler
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otel imajini vurgulamali ve mausterilerin zihnindeki otel imajina uygun
olmalidir (Arslan, 2004: 76; Akaydin 2007: 36).

Otellerin dis cephesinde, tugla, mermer veya beton gibi ¢ok cesitli
malzemeler kullanilabilmektedir. Kimi otellerin dis cepheleri tamamen cam ile
kaplanmaktadir. Bu oteller musteriler tarafindan modern oteller olarak
algilanmaktadir. Eger otelin dis cephesinde herhangi bir estetik tasarim
olmaksizin yalnizca beton kullanilirsa, o otel musteriler tarafindan hem
degersiz hem de ucuz olarak nitelendirebilmektedir. Rekabetci bir avantaj
saglayan otelin dig cephesinin rengi de otelin kimligi ile ortismeli ve musteriyi
etkilemelidir (Arslan ve Baygu, 2006: 67-68).

2.1.2.3.1.5. Otelin Yakin Cevresi ve Cevredeki Oteller

Otelin yakin cevresinde yer alan otellerde, otel atmosferi ve imaiji
Uzerinde etkili olmaktadir. Yakin cevredeki otellerin 6zellikleri, fiyat politikasi,
satilan Grunler, sunulan hizmetler ve benzeri konularda musteriye ipugclari
vermektedir. Otelin bulundugu cevrenin otelin imaji agisindan blyuk énemi
bulunmaktadir. Ust gelir grubunun yasadidi ya da alisveris yaptigi yerlerdeki
oteller musteriler tarafindan daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Ornegin,
cevredeki diger yapilarin pahali malzemelerden inga edilmis olmasi, sokakta
lUks otomobillerin bulunmasi ya da g¢evrede dolasan insanlarin kaliteli ve

pahali giysiler giymesi otelin itibarini artirmaktadir (Arslan, 2004: 86).

2.1.2.3.1.6. Otelin Konumu ve Kurulus Yeri

Otel konumu, otelin goérunurligund, c¢evreye uygunlugunu ve otel
Ozelliklerinin musterilerin rahatligina uygun olup olmadi§i otel isletmecilerinin

g0z 6nunde bulundurmasi gereken konulardir (Kachaganova, 2008: 37).

Otelin basarisini etkileyen en o6nemli unsurlarindan biri de, otelin
kurulus yeri kararidir. Bazi otel isletmeleri tek bir kurulus yeri sec¢imi karari ile
karsi karsiya gelirken, zincir otel igletmeleri birden fazla yerde otel kurulus

yeri belirlemek durumundadir.
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Oteller, mal ve hizmetlerinin niteligi, amaglari, stratejileri ve hedef
kitleleri dogrultusunda kurulug yerlerini belirlemelidir. Ancak oteller, kurulus
yeri olarak nereyi secgerlerse segsinler, her bir segenegin Ustin ve zayif

yonlerini nesnel olarak ¢ok iyi analiz etmelidir (Arslan ve Baygu, 2006: 67).

2.1.2.3.1.7. Otel Mimarisinin Tasarimi

Mimari mekan, icinde yasayan kullanicilarin, psikolojik, fizyolojik ve
sosyal gereksinimlerini karsilayan bir yapi par¢asidir. Yapilar, mimari mekan
sayesinde en, boy ve yuksekligin oOtesinde bireyin devingenliginden
kaynaklanan, anlik yasantilarla edinilen bir mekan boyutu kazanmaktadir
(Yolcu, 2006: 66).

Otelcilikte mimari tasarim, ¢ok cesitli etkinlikleri arzu edilen bigimde
surdurebilmek ve dolayisiyla musteriler Gzerinde pozitif etkiler olusturabilmek
icin son derece 6nemli bir kavramdir. Cekici bir sekilde tasarlanan mimari
yapl, otelin icerisinde de ayni butunlikle yaratilabilmisse, etkili bir otel
atmosferi yaratiimis olmaktadir. Cunku etkili bir otel atmosferi yaratiimasinda
yaratici ve birbirini tamamlayan tasarimlar onemli bir rol oynamaktadir
(Arslan ve Baygu, 2006: 67).

Otel mimarisi, musteriyi ilk etkileyen unsurlar arasinda yer almakta
olup musterinin ilgisini gekerse musterinin otele girmesine neden olmaktadir.
Ayrica otel igletmesi acgisindan da otel mimarisi etkili bir tanitim araci
olmaktadir (Kachaganova, 2008: 43). Sonug olarak bir otelin mimari tasarimi,
musterilere dogru mesaijlar vermeli ve otelcilik faaliyetlerinin daha ekonomik

bir sekilde gerceklestirimesine yardimci olmalidir.

2.1.2.3.1.8. Otopark

Masteriler igin bir otelin park alaninin bulunmasi son derece dnemlidir.
Cunkl gunumuzde, sehirlerin ¢ok blyUmesi, yogun is temposu igindeki
musterileri, zamandan tasarruf etmeye yénlendirmektedir. Otellerin bir kismi

genellikle bu durumu g6z ardi etmekte ve bu nedenle de mausteri
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kaybetmektedir. Ancak bazi oteller otopark sorununu Onemsemekte ve

musgterilerine yaratici gozumler sunmaktadir (Arslan ve Baygu, 2006: 69).

Gunumuz otellerinde, genellikle binanin icinde bodrum katlarda yer
alan genis bir otopark alani bulunmaktadir. Ancak, guvenlik agisindan
otoparktan direk odalara ¢ikilmasi sakincali oldugundan, otoparktan girig
katina ulasan ayri bir asansér grubu olusturulmasi gerekmektedir (Yolcu,
2006: 93).

Otopark alani, mausterilerin otelin ¢ekiciligi hakkinda edindigi ilk
izlenimlerden biridir. Bir park yeri, otelin dis gérinimd ile aykiri dismeyecek
sekilde dizenlenmeli ve otel ile uyumlu bir gorintli olusturmalidir. Otelin
otoparki, bos bir alan seklinde birakilmamali, trafik isaretleri ve yer cizgileri ile
donatilmig olmalidir. MUmkunse park yerine, gicekler ve araglarla yesil alan

gorinumu verilmelidir (Demirci, 2000: 26).

2.1.2.3.1.9. Otel Dis1 Trafik ve Kalabalik

Otelin yer aldigi sokakta yogun bir trafigin bulunmasi veya otel
civarinda asirt bir kalabalhdin olmasi, otel imajini olumsuz yonde
etkilemektedir. Ozellikle, otel énlerindeki kalabalik ve sikisiklik, misterilerin
iceriye girmesini engellemektedir. Kalabalik ortamlarda bulunan musteriler,
kendilerini olumsuz bir psikoloji icinde bulmakta ve bir an 6nce bdyle bir
ortamdan uzaklasmak istemektedir. Ayrica, ara¢ ve insan yogunlugu,
masterilerin tatile ayirdiklari zamanin kisalmasina da sebep olabilmektedir
(Arslan, 2004: 88).

Otel disi atmosfer unsurlari, musterilere otel ile ilgili dustnceleri
hakkinda ilk ipuglarini vermektedir. Bu ylzden, otel digi atmosfer unsurlarinin
cok dikkatli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Otelin disinda yaratilan
atmosferin mugteriler Uzerinde olumsuz bir etki birakmasi, ne kadar iyi
planlanmig olursa olsun diger otel atmosfer unsurlarina verilen onemi
azaltabilmekte ve onlarin da olumsuz sekilde algilanmasina sebep
olabilmektedir (Turley ve Milliman, 2000: 195).
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2.1.2.3.2. Genel Otel igi Degiskenler

Mugterilerin otele girdikten sonra uzun sure kalabilmesi ve iceride
rahat ve hos bir atmosferle karsilasmasi gerekmektedir. Pis, sikisik, daginik
ve 1s1ksiz bir otele giren mugteriler, o otelde fazla zaman gec¢irmeden oradan
ayrilmaktadir. Buna karsilik; temiz, iyi aydinlatiimis, duvar renkleri uyumlu,
dizenli olan otellerde musteriler ister istemez daha fazla kalip, igceride neler
bulundugunu gozden gecirme istegi duymaktadir. Dolayisiyla musterilerin
otele girme nedenleri ne olursa olsun, otelin i¢ gorunimunden elde ettikleri

deneyim mukemmel olmalidir (Kurt, 2008: 43).

2.1.2.3.2.1. Otelin Doseme ve Halilari

Otel atmosferi olusturulurken, zeminde kullanilacak malzemelerin
secimi 6nemli bir rol oynamaktadir. Zemin malzemeleri; bolumleri birbirinden
ayirmaya, fazla masteri trafigi bulunan bdélgelerde sesi azaltmaya ve otelin
imajini pekigtirmeye yardimci olmaktadir. Zemin igin tercih edilen malzemeler
arasinda, mermer, granit, seramik, tahta parke, laminant, beton, hali ve

musamba bulunmaktadir (Arslan, 2004: 90).

Otelde kullanilan her bir zemin ¢esidi, musteriler Gzerinde farkl etkiler
yaratmaktadir. Boyasiz, beton bir zemin disuk kaliteli, atmosfere 6nem
verilmeyen bir otel imajini yansitmaktadir. Zeminde hali kullaniimasi,
masterilerin kendisini ev ortaminda hissetmesine; lamine parke, mermer,
seramik gibi zeminler ise seckin, pahali bir otel izlenimi vermekte ve

musterinin kendini farkli hissetmesine neden olmaktadir (Akaydin, 2007: 47).

2.1.2.3.2.2. Otel iginde Kullanilan Renkler

Bir mekani algilamak, mekandaki 1sik, renk ve mekansal organizasyon
ile mumkin olmaktadir. Otellerde renklerin kullaniimasi rastgele olmamalidir.
Renklerin tuketiciler Uzerinde nasil bir izlenim biraktigi iyi bilinmeli ve dogru
sekilde kullanilmalidir. Genglere hitap eden otellerde, sicak ve canli renkler

tercih edilirken, orta yas ve Uzerine hitap eden otellerde soguk renkler tercih
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edilmelidir. Genelde otel dekorasyonuna hakim olan renkleri, Grunler
belirlemektedir (Akaydin, 2007: 56). Ornegin, otel iginde kullanilan renklerin
canl olmasi, musterileri harekete gecirip, onlarin daha hizli hareket etmesini
saglamaktadir. Bu sebeple, fast food lokantalarinin logolarinda ve magaza igi
dekorasyonlarda genellikle kirmizi ve sari renkler kullaniimaktadir. Diger
taraftan, pastel renklerin hé&kim oldugu magazalarda musteriler
sakinlesmekte ve daha yavas hareket etmektedir. Amerika’da yapilan bir
arastirmada, hapishane duvarlarinda pembe renk kullaniminin mahkdmlarin

sakinlesmelerinde etkili oldugu saptanmigtir (Arslan, 2004: 96).

2.1.2.3.2.3. Aydinlatma

insanlar, belli bir sire iginde tatil yapabilecekleri yerlerde, hic
gormedikleri ortamlari arzulamalari, otellerin aydinlatma sistemlerini de
etkilemigstir. Artik tekdlize aydinlatmaya sahip oteller yerine, aydinlatmayi ve
isiklandirmay1 bir arada yapabilen, ayni yerde birden fazla atmosfer
yaratabilen ve bu yonde teknolojiye ayak uydurabilen oteller tercih edilme

nedenlerinden biri olmaktadir (Demir, 2005: 7).

Otelde kurulacak olan aydinlatma dizeninde, mekéanlarin mimari
tasarim Ozelliklerine ve kullanim amaglarina bagli olarak uygun nicelik ve
nitelikte aydinlatma yapilmasi gerekmektedir. Girig hold, lobi, restoranlar ve
toplanti salonlarinda yapay aydinlatma ile vurgu ve degisik senaryolarin
yapilabilmesi, kullanim kolayligi getirmenin yani sira bu mekanlarin
etkileyiciligini de artirmaktadir (Sahin, 2006: 1).

Otelcilikte aydinlatma, gorUs icin gerekli bir unsur olmakla birlikte,
otelin degerini ortaya ¢ikaran bir teshir araci ve otel ici tasariminin ayrilmaz
bir parcasidir. Ayni zamanda satigi etkileyen bir unsur olarak otel
isletmelerinde kaginilmaz bir éneme sahiptir (Kurt, 2008: 46). Bu nedenle
otelin her alani yeterince aydinlatiimalidir. Dogru aydinlatma kullanilarak,
musgterinin ilgisi belirli bolimlere veya Urunlere daha rahat gekilebilmektedir.
(Arslan, 2004: 96). Otel binasindaki aydinlatma duzeni gorsellik ve guvenligi

saglamanin yani sira, musterileri yonlendirmek ve mekanlardaki belirli
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detaylari vurgulayarak, dedisik iglevlere cevap verebilmek amaciyla
tasarlanmalidir (Sahin, 2006: 15).

2.1.2.3.2.4. Muzik

Otel atmosferinin olusturulmasinda muzigin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Otelcilik alaninda muzik yayini klasik bir ara¢ haline gelmisgtir.
Arka plandaki sesin insanlari rahatlattiyi, harekete gegcirdigi, onlar
sevindirdigi ya da hiiziinlendirdigi diistiniimektedir. Ozellikle otel ve restoran
tasarimcilari, sesleri kullanarak i¢ mekanda canlilik yaratabilmektedir (Kurt,
2008: 47).

Otellerde fonda yer alan muzik, algilanan otel imajini, otel atmosferini,
calisanlarin  performansini  ve satin alma sonrasi degerlendirmeyi
etkilemektedir. Mizik seciminde otel isletmelerinin dikkat etmeleri gereken en
onemli nokta, otel imajina uygun olmasi ve hedef kitleye hitap ediyor
olmasidir (Arslan, 2004: 172). Otel isletmeleri 6zellikle muazigin yumusak,
sert, yuksek ya da algak olacagi ortam ve amagla uyumlu olmasina dikkat

etmelidir.

Yapilan bir arastirmada magazalarda kullanilan muozigin ahlgveris
yapanlari duygusal olarak etkileyip etkilemedigi arastiriimistir. Sonugcta
muzigin magazada yapilan aligveris zamanini etkiledigi sonucu calisma ile

desteklenmistir (Yalch ve Spangenberg 2000: 144).

2.1.2.3.2.5. Koku

Oteldeki ortam 6zelliklerinden bir digeri de genel kokudur. Bunlar otelin
genel kokusu, Uurlnlerin kokusu, otel icinde satilan yiyecek ve igecek
kokularidir (Kachaganova, 2008: 110).

Koku duyusu, tim duyular arasinda hislerimiz Uzerinde en buyuk
etkiye sahip olan duyumuzdur. Kokular kendimizi iyi, kota, tuzgun, neseli,

hazunld, canli veya sakin hissetmemizi ve belirli bir mekanda daha uzun
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veya daha kisa vakit gegirmemizi saglamaktadir (Arslan ve Baycu, 2006:
195).

Koti kokular, otel igcinin hos kokmasini saglayacak o&nlemlerin
alinmamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bogucu, kufli vb. kokular musteriler
Uzerinde olumsuz duygular uyandirmaktadir. Otel igindeki havalandirma
sisteminin yetersizligi ile birlikte, yerlesim yeri iyi olmayan ve temizligi iyi
yapillmayan birimlerin olusu, genellikle kéti kokularin yayilmasina neden
olmaktadir. Otelin bu birimleri kot kokulari en aza indirecek veya tamamiyla
ortadan kaldiracak sekilde duzenlenmelidir (Kurt, 2008: 51).

Hos kokulu gevrelerde Kisiler, hog kokulu olmayan cevredeki kKigilere
gore markalari daha fazla begenmekte, markalara daha fazla dikkat etmekte
ve daha fazla markalar hatirlama egilimi gostermektedir (Morrin ve
Retneshwar, 2000: 161). Magaza atmosferinin hos kokulu olmasi aligveris
yapanlarin c¢evre algilamalarini olumlu etkiledigini vurgulamistir (Michon,
Chebat ve Turley, 2005: 578).

Hos koku iceren otellere olan ilginin artmasi, otelde gegcirilen streyle
ilgili olarak, hos kokunun ortama etkisinin ne kadar 6nemli oldugu otel

isletmeleri tarafindan daha iyi anlasilmaktadir (Kachaganova, 2008: 111).

2.1.2.3.2.6. Koridorlar, Duvarlar ve Tavan Kompozisyonu

Musgteriler, otel icinde kendilerini ne kadar rahat hissederlerse, o kadar
uzun sure otelde kalmakta ve baska hizmetleri satin alma oranlari da
artmaktadir. Bu sebeple, otel ici yerlesim dizeni, musterilerin otel iginde
rahatca hareket etmesini saglayacak sekilde olusturulmali, koridorlar,
mugteriler otel icinde gezerken bagka musgterilerin kendilerine carpmayacagi

sekilde ayarlanmalidir (Arslan ve Baygu, 2006: 252).

Cok genis bir alani kaplamasi ve fonksiyonel bir yapiya sahip olmasi,
duvarlarin, otel atmosferindeki 6nemini artirmaktadir. Duvarlarin, diger

atmosfer unsurlarindan ayr olarak dustnulmeden, aksine onlarla bir batin
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oldugu dusunulerek tasarlanmasi otel atmosferinin basarisinda onemlidir
Duvar kaplamasinda kullanilan malzemeler, renkler, susler vb. otel
atmosferinin olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Akaydin, 2007:
48).

Otel atmosferini olugturan bir diger etmen de otelin tavan
kompozisyonudur. Tavanlarin yliksek veya basik olmasi, otelin ferah veya
sikici bir atmosfere sahip olmasini etkilemektedir. Otelin kigik olmasi
durumunda, tavanin ylksek tutulmasi ic mekani genigletmektedir. Fakat
unutulmamahdir ki, tavan ne kadar yuksek olursa, mekani isitmak ve
havalandirmakta o oranda zorlagsmaktadir. Tavanda beyaz, gri, bej,
sampanya, yavruagzi gibi agik renklerin tercih edilmesi ferahlik yaratmaktadir
(Arslan, 2004: 93). Bir mekanin algilanmasinda tavan, duvar ve doseme

buyuk katki saglamaktadir.

Sonug olarak tavanin ylkseltici, distundurict ve kapatici; duvarin
birlegtirici, yonlendirici ve sarici; koridorun da hareket ettirici ve durdurucu
gibi etkileri bulunmaktadir (Demir, 2005: 27).

2.1.2.3.2.7. Sicaklik ve Havalandirma

Oteldeki sicakllk ve havalandirma, otel atmosferini dogrudan
etkilemekte ve musterilerin otel hakkindaki izlenimlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Havasiz ve sicak bir otelin lUks olarak algilanmasi
imkansizdir. Benzer bir sekilde, buz gibi soguk bir otelin musteriler tarafindan
sicak ve samimi bulunmasi mumkun degildir. Dolayisiyla otellerde sicaklik ve
havalandirmayi kontrol altinda tutmak, musteri memnuniyeti agisindan ¢ok
onemlidir. Otellerin kigin sicak, yazin serin ve her zaman canl ve temiz bir

havaya sahip olmasina dikkat edilmelidir (Arslan ve Baygu, 2006: 209).

Gunumuzde oteller, modern havalandirma ve klima sistemleri ile
donatiimaktadir. Bu sistemler ayni anda havanin sicakhgini, nemini,

temizligini ve dolasimini kontrol ederek temiz, konforlu ve saglikli bir otel
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atmosferi yaratmaktadir. Musteriler, ¢ogunlukla havalandirma ve klima

sistemleri ile donatiimig otellerde konaklamayi tercih etmektedir.

2.1.2.3.2.8. Temizlik

Temizlik, musterilerin otel tercihini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
olup hig¢ tartismasiz her otelin 6nem vermesi gereken bir unsuru olmaktadir.
Temiz olmayan bir otelin, musterileri iceriye ¢cekmesi ve satis yapmasi
mumkun dedildir. Satis elemanlarinin lekeli Gniformalari, otel bahgesinde
posetlerin bulunmasi ya da havasiz bir ortam musgterileri olumsuz bir ruh
haline sokmakta ve onlari otelin disina itmektedir. Yogun gunlerde, otel igi
dizenin bozulmasi ve etrafin kirlenmesi kaginilmazdir. Bdyle durumlarda
gorevli sayisi artirilarak dizen saglanmali ve ortam temiz tutulmahdir (Arslan,
2004: 106).

2.1.2.3.3. Otel i¢i Yerlesim Degiskenleri

Otelciligin temel prensiplerinden olan “dogru yer” kavrami, ayni
zamanda iyi bir otel ici yerlesim planini da icermektedir. Otel ici yerlesim
duzeninden kastedilen, demirbag, donati, malzemeler, UrUnler, koridorlar ve
kasalar gibi alanlarin otel icindeki yerlerinin planlanmasidir. Otel igi yerlesim
dizeninin nasil olmasi gerektigine karar verilirken, etkinlik 6n planda
tutulmalidir. Etkin bir otel i¢i yerlesim dizeni, musterileri satin almaya tesvik
etmekte hatta musterinin otel icinde daha fazla dolasarak, aslinda satin
almay! dustinmedigi UrUnleri de satin almasini saglamaktadir (Arslan ve
Baycu, 2006: 239).

Otel ici yerlesim gerek goéruntusu, gerek fonksiyonelligi gerekse de
atmosferiyle hem estetik unsurlar tagsimali, hem de Urinleri 6n plana gikartan
bir yapida dizayn edilmelidir. Otel atmosferi otelin imaji ve genel stratejisi ile
uyum iginde olmasi, musteriyi satin almaya tesvik etmesi, otel icerisindeki
boslugu etkin ve vyeterli sekilde kullanabilmesine izin verecek sekilde
duzenlenmesi dikkate alinacak diger unsurlardandir (Kachaganova, 2008:

56). Mekansal duzenlemeler c¢alisanlarin  musterilerle  etkilesimini
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artirabilmekte ve hatta c¢alisanlarin verimliik ve performanslarinin
Olctilmesinde yeni bir dlgut olarak kullanilabilmektedir (Varlander ve Yakhlef,
2006: 722). Dolayisiyla otelin i¢ tasarimi, mugsterilerin otelde rahatlikla

dolasabilecegi ve Urunleri inceleyebilecegdi sekilde planlanmaldir.

2.1.2.3.3.1. Donatim ve Demirbaslarin Yerlesimi

Otel i¢i tasariminda demirbas olarak kullanilacak UrGnler dikkatle
secilmeli ve bu Urunlerin yerlesimine 0zen goOsterilmelidir. Demirbag ve
donatim malzemeleri sik ve guzel olmali, ayrica musgterinin ilgisini teshir
edilen Urdnlere c¢ekebilmelidir (Arslan, 2004: 94). Kullanilan demirbaslar,
otelin diger fiziksel yonleriyle (zemin kaplamasi, isiklandirma) ve otelin
imajiyla uyum icerisinde olmalidir. Bunlarin yani sira demirbaslarin, etkileyici
ve tuketicinin ilgisini cekecek sekilde olmalari da gerekmektedir. Temizligi ve

saglamhigi kontrol altinda tutulmalidir (Akaydin, 2007: 49).

Otel i¢i duzenlemede kullanilan donatim ve demirbaslar, satis ve satis
digi faaliyetleri destekleyici unsurlardir. (1) Satisla ilgili demirbaslar, satislar
kolaylastirici cesitli moble ve araglardir. Camh ve rafli dolaplar, askilar,
tezgahlar, masalar gibi teshir araglari, sogutucular, soyunma kabinleri, satis
noktasi terminalleri bashcalaridir. (2) Satigi destekleyici demirbas ve
donatimlar ise yuriyen merdivenler, yuk ve insan tasiyan asansoérler gibi
yardim araclaridir. Bunlarin da otel i¢ci gérunimi bozmayacak sekilde
yerlestiriimesi gerekmektedir (Demirci, 2000: 38). Ayrica oteldeki klima,
havalandirma ve su borulari, aydinlatma igin kullanilan gerecler, kapilar vb.
malzemelerin otel i¢ci dekorasyonda yer aldigi unutulmamali, dolayisiyla sik

gorunmeleri icin ¢aba sarf edilmelidir (Arslan, 2004: 94).

2.1.2.3.3.2. Dinlenme Alanlari ve Boliimlerin Yerlegimi

GUunumuzde degisen musteri beklentileri karsisinda oteller artik
mugterisine hem konaklayacagi hem de eglenecegi ortamlar sunmaya
baglamistir. Buginin musterisi bir yandan konaklama yaparken diger yandan

da ¢ocuklari igin oyun salonlari istemektedir.
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Otel icindeki bolumler, musterilerin deneyimini arttiracak ve onlari
rahatlatacak bir sekilde yerlestiriimelidir. Ornegin erkek musteriler icin maglari
izleyebilecekleri alanlar, kadin musteriler igin guzellik salonlari ve ¢ocuklar

icin ise oyun alanlari bulundurulmahdir (Tek ve Demirci, 2006: 634).

2.1.2.3.3.3. Musteri Trafik Akigi ve Sirada Bekleme

Otel iginde musteri trafiginin en yogun oldugu bolimler tim masgteriler
tarafindan sik ziyaret edildigi igin, otel igindeki en degerli bolgelerdir. Ornegin
otele girig ve cikis islemlerinin yapildigi kayit yeri veya yemek ihtiyacinin
karsilandigi yemek yeme vyerleri degerli bolgelerdir. Otel igindeki trafik
asagidaki sartlar yerine getirecek 6zellikte olmalidir. (1) Masterilerin bir yere
toplanmasina ve sikigmasina engel olmalidir. (2) Musgterilerin otel iginde bir
bdlimden diger bir bolime kolaylikla ve gabucak ge¢mesini saglamalidir
(Demirci, 2000: 46).

Muzik ve koku gibi bazi atmosfer unsurlarinin, sirada bekleme aninda
masterilerin tatmin dizeyini ve sirada bekleme surelerini artirici etkisi oldugu
bulunmustur. Ayrica bu atmosfer unsurlari, musterilerin sirada beklerken
duyduklari 6fkeyi ve sabirsizli§i azaltici etkiye de sahiptir. Ornegin yemek
alan gruplarin sirada bekleme sureleri bazen uzayabilmektedir. Bu tar
durumlarda musteriler daha fazla ve 6fkeli olabilmektedir. BOyle durumlarda
muzik bu etkiyi biraz azaltabilmektedir. Personelin boyle durumlarda daha

fazla sabirli olmasi beklenmektedir.

2.1.2.3.3.4. Hareketsiz Alanlar

Hareketsiz alanlar, otel icinde demirbas esyalar, merdivenler,
soyunma kabinleri, tuvaletler, kapilar vb. otel i¢inde hareketsiz alanlar
olusturmaktadir. GUnumuzde otel ydneticileri yaraticiliklarini kullanarak bu
hareketsiz alanlari da satis alani haline getirmeye veya en azindan tanitim
yeri olarak kullanmaya baglamiglardir. Ornegin tuvaletlerde kapi arkasina
reklam panolari veya otelin Urunleri hakkinda bilgi veren, indirimleri duyuran
posterler asiimaktadir (Arslan, 2004: 105).
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2.1.2.3.4. Otel Kayit Yeri Degigkenleri

Bir otelin genel mekanlari igerisinde kayit yeri, otel musterisine verdigi
ilk izlenim bakimindan blyik 6énem tasimaktadir. Ayrica kayit yeri musteri
kabul, kayit, bilgi alma gibi 6n buro hizmetlerini saglayan bankolari ve
bekleme mekanini da bunyesinde bulundurmaktadir. MUsterileri resepsiyona,
yiyecek-icecek ve toplanti salonlarina, rekreasyon alanlarina ve diger

mekanlara ulasmasinda kayit yeri yardimci olmaktadir (Yolcu, 2006: 77).

2.1.2.3.4.1. Kayit Yerinin Teshir ve Tanzimi

Otel icindeki turll satis ¢abalari ve bu amagcla kullanilan malzemeler,
masterinin  aklinda olmayan bir satin alma gergeklestirmesini tegvik
etmektedir. Ornegin, otele kaydini yapan bir misteriye aksam yemegi ile ilgili

bilgi verilmesi, musterinin aksam yemegi almasini saglamaktadir.

Otel ici tanitim etkinlikleri, musterilere eglenceli ve hos bir konaklama
deneyimi yasatirken, otel igletmesine de musterilerde farkindalik yaratmak,
oteldeki trafigi hizlandirmak ve satislari artirmak gibi yararlar sunmaktadir
(Kurt, 2008: 63).

Kayit kabul bankosu, tek veya ayri bankolar halinde olabilmektedir.
Giristen ayri olarak kolay algilanabilir olmahdir. Otelden ayrilan musterinin
o0deme noktasi da burasi olacagindan, muhasebe ile mekansal iligkide
olmalidir. Kabul bankosunun uzunlugu ve alani, otelin biyUkligu, oda sayisi,
sinifi, gelis gidis duzenleri, kongre rezervasyonlari, tur gruplari, kalis suresi,
otelin mevsimlik olmasi ya da olmamasi gibi durumlara gére yapilmaktadir
(Yolcu, 2006: 85).

2.1.2.3.4.2. isaretler
isaretler, mdusterilerin otel icerisinde aradiklari yerleri bulmalari

amaciyla stratejik noktalara yerlestiriimelidir. isaretler sayesinde miusteriler

aradiklari drunleri, yerleri veya hizmetler kolaylikla bulabilmekte ve zaman
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kaybetmemektedir. Ancak otel igerisinde isaretlerin kullanimi konusunda
dikkat edilmesi gereken husus; bu isaretlerin maugterilerin kafasini
karigtirabilecek kadar ¢ok ve gelisi guzel vyerlestiriimis olmamalaridir.
isaretler, bazi 1siklandirma ve renklendirme teknikleri kullanilarak carpici hale
getirilebilmekte ve mausterilerin belirli Granleri almalarini 6zendiren satis

araclari olarak da kullanilabilmektedir (Demirci, 2000: 45).

2.1.2.3.4.3. Kayit Yerinin Sunumu ve Fiyatlarin Gosteriligi

Otelin ne tdr bir imaja sahip oldugu, sundugu otel atmosferi
unsurlarinin timunun karisimindan olusmaktadir. Dolayisiyla otelin sundugu

mal ve hizmetlerin sunumu da otel imajini etkilemektedir (Arslan, 2004: 107).

Otel isletmelerinde kayit yerindeki diger satiglari artirmak agisindan,
mallarin veya hizmetlerin otel icinde nasil sunuldugu 6énemlidir. Kayit
yerindeki sunumlar, musteriye mallarin veya hizmetleri en iyi sekilde
degerlendirme ve se¢me olanagl saglamakta, ayrica zevkli ve estetik bir
ortamda satin alma firsati vermektedir. Ozellikle biyiik otellerde (riin fiyatlari
pek gosterimezken, daha kuguk otellerde urin fiyatlar kayit yerinde
gOsterilmektedir. Buyuk otellerde daha c¢ok uyelik sistemi ile galisildigindan
uyelere 6zel olarak indirim verilmektedir. Kliguk otellerde ise bunun tam tersi

olarak butun mugterilere indirimler saglanmaktadir.

2.1.2.3.5. Otelde Galisanlar ile ilgili Degiskenler

Hizmet sektorinde isgdren, bir isletmenin varligi agisindan birinci
derecede Onemli bir wunsurdur. Bundan dolayr isgorenler, musgteri
memnuniyetinin saglanmasi igin onerilen eksikliklerini gidererek, isletmeye
maksimum fayda saglamayi amag¢ edinmelidir. Bu disunceleri, isletmelerinin
devamliligi ve ayni zamanda kendilerinin de isletmedeki yeri i¢in 6nemlidir
(Oztiirk ve Seyhan, 2005: 137).

Otelde calisan personelin ve otelde bulunan mausgterilerinin

davraniglari, giyimleri, konusma tarzlari otel atmosferinin diger musteriler
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tarafindan gekici veya itici olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Bunlarin
arasinda otel i¢indeki musterilerin dis gorunasu, tavir ve davraniglari diger
musgterileri etkilemektedir (Arslan, 2004: 150). Bu sebeple, otel koruma
gorevlilerinin iceriye giren musterileri kargilamasi, Ustl basi uygun olmayan,
olay cikarabilecek ve hirsizlik yapabilecek kigilerin otele girmesinin

onlenmesi saglanmalidir.

Yapilan bir calismada magaza atmosferi olusturmada etkili olan
personel tutumlarinin masteri satin  alma davranisi Uzerine etKkisi
arastinimistir. Sonug olarak prestijli bir magazada satis personeli, gtvenirliligi
daha dusuk duzeydeki bir magazaya gore daha onemli ¢ikmistir. Bu da
atmosferik unsurlardan dikkate alinmasi gereken énemli bir unsur olmaktadir.
Yine ayrica, magazadaki personele kolay ulagsabilme 6nemli bir rol
oynamaktadir. Prestijli bir magazada personele ulasma daha dusuk
seviyedeki magazaya gore daha kolay olmaktadir. Bu da musterilerin Urln
degerlendirmelerinde ve bunun sonucunda satin alma niyetlerinde daha fazla
artisa neden olmustur (Sharma ve Stafford, 2000: 189).

2.1.2.3.5.1. Otel Galisanlarinin Ozellikleri ve Uniformalari

Otellerde sunulan hizmetin kalitesi, genel olarak otelin ve
calisanlarinin gorunumd, calisanlarin magteri ile iligkilerinde gosterdikleri
yardimci olma isteQi, nezaket ve yakinlik, guvenilirlik ve otelin guvenli bir
konaklama ortami sunmasi ile yakindan ilgilidir (Duman ve Yagci, 2006: 89).
Sadik bir dis musteri grubu yaratacak olanlarin, aslinda isini severek yapan

mutlu ve sadik i¢ musteriler oldugu asla unutulmamalidir.

Otel elemanlarinin, mdusterilerin ihtiyacinin ne oldugunu ortaya
cilkarmasi ve bu ihtiyaca cevap verecek yollari belirlemesi, basari igin
kacinilmazdir. Otel elemanlarinin bunu basarabilmek icin bazi 6zelliklere

sahip olmasi gerekmektedir (Odabagi ve Oyman, 2003: 178):

1. Karsi tarafi dinlemeye 6zen gosterilmelidir.
2. Kullanilan dile dikkat edilmelidir.
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3. Konusma, mimiklerle desteklenmelidir.

4. Karsi tarafin 6zel yasami ile ilgili konulardan kaginiimalidir.

5. Sunulan mal ve hizmetlerin iyi ve Ustun yonleri ortaya ¢ikariimalidir.
6. Kargi tarafin disuncelerini ve onerilerini dinleyip, anlayip onlara

saygl gosterilmelidir.

Hizmet deneyiminin 6zunde, hizmet saglayici ve musteri arasindaki
etkilesim bulunmaktadir. Bu durum ayrica bir otel isletmesindeki ¢alisanlarin
nasil duygusal olarak desteklenmesi ve yoOnetilmesi konusunu ortaya
koymaktadir. Hizmet calisanlari oda temizligi ve tepsi tagsima gibi fiziksel
goérevleri yaninda hesaplarin yapilmasi gibi elle tutulamayan dusunsel
gorevleri de bulunmaktadir. Bu unsurlar musterilerin  hizmet Kkalitesi
algilamalarinda kritik unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Johanson ve Woods,
2008: 310).

Otel igletmelerde calisan personelin, musteriler ile olumlu iligkiler
kurmasi ve devam ettirmesinde davranislari kadar tniformalari da buyuk rol
oynamaktadir (Arslan ve Baygu, 2006: 24). Bir otelde iyi bir atmosfer
olusturabilmek icin, sadece gorsel tasarim, 1sik, renk, muzik vb. unsurlarin
kullaniimasi yeterli degildir. Ayni zamanda otel personelinin fiziksel
goérunimu ve otel igindeki yodunlugu da satin alma atmosferine 6nemli
katkilarda bulunmaktadir (Demirci, 2000: 10).

2.1.2.3.5.2. Musterilerin Karakteristikleri, Kalabalik ve Gizlilik

Otel yoneticileri galisan personelin dis gérinimu Uzerinde s6z sahibi
olabilmektedir. Fakat otele gelen musterilerin dig goérunusu Uzerinde s6z
sahibi olamamaktadir. Oysa ki otelde bulunan musteriler de, atmosferin bir
parcasidir. Bu nedenle otelde bulunan musterilerin de, hedef kitleye uygun
olmasi otel igin dnemlidir. Ust sinifa hitap eden bir otele gelen miisteri,
iceride Kirli, bakimsiz musteri goérmek istemez. Bu sebeple otel yoneticisi,
hedef kitleye uygun olmayan kisileri, kirmadan, yumusak bir ifadeyle otelden
uzak tutmalidir (Arslan, 2004: 159).
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Kalabalik, bir kiginin hareket alani yonundeki talebi arzi astiginda
ortaya ¢ikan psikolojik baskinin ifade edilis bigcimidir. Kalabalik, kisilerin bakis
acilarina baghdir. Acelesi olan bir kisiye, otelde az kisi olsa da otel kalabalik
gelebilmektedir. Ama vakti ¢ok olan bir musteri otel kalabalik olsa bile ortami
kalaballk  olarak algilamamaktadir.  Kuskusuz  oteldeki kalabalik
algilamasinda, sadece kigilerin yogunlugu degil, fiziksel yogunluklar da etken
olmaktadir (Arslan ve Baygu, 2006: 229).

Diger bir etken olan gizlilik (mahremiyet) ise, musteriler agisindan
oldukga ©6nemli konulardandir. Mdusterilerin  kimlik  bilgilerinin  veya
odalarindaki 6zel egyalarin Uguncu Kigilerce ogrenilmesi mugteri gizliligini
olumsuz etkilemektedir. Bu durum ileride musterinin otele olan glvenini

azaltabilmektedir.

2.1.3. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Hizmet kalitesi kavrami, beklenti ve algl kavramlariyla iligkilidir.
Musteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesi sunulan hizmet ile beklentilerin
karsilastiriimasinin sonucudur. Eger algilar beklentilerin ilerisinde ise hizmet
mukemmel saglanmigtir. EQer algilar ile beklentiler esit ise hizmet iyi veya
yeterlidir. Eger algilar beklentilerin altinda ise hizmet kotu, zayif veya yetersiz

olarak gerceklesmistir (Vazquez, vd., 2001: 1).

Beklentiler ve algilar, musteri memnuniyeti ve hizmet Kkalitesi
alanyazininda en onemli degiskenlerdendir. Algilanan hizmet kalitesinin
doyurucu olmasi igin, verilen hizmet paketinin musterilerin beklentilerini
karsilamasi gerekmektedir (Alniagik ve Ozbek, 2009: 129).

Musteri beklentileri ve isletmenin performansina ydénelik muisterinin
géziinden algilanan kalite, hizmet kalitesinin temel belirleyicisidir. isletmelerin
gerek faaliyetlerini surdurebilmeleri icin gerekse de rekabet Ustunlugu
yaratabilmeleri icin musteri beklenti ve algilarini belirleyen ve etkileyen
faktorleri tespit etmeleri gerekmektedir. Bu faktérlerin migterilerin gézindeki

onem dereceleri ile mdusterilerin  igletmenin  performansini  nasil
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degerlendirdigi belirlenerek, isletmenin hizmet sunumlarindaki aksakliklari,
eksiklikleri ve gelistiriimesi gereken hizmet noktalar tespit edilmelidir
(Atilgan, 2001: 155).

Musteri beklentileri, gegmis tecrubelere, arkadas ve meslektas
fikirlerine, rakiplerin enformasyon ve vaadlerine gore olugmaktadir. Eger
beklenti seviyesini yuksek tutarlarsa alici muhtemelen hayal kirikligina
ugramaktadir. Diger yandan beklenti seviyesi dusuk tutulursa da vyeterli
sayida musteri cezp edilmeyecektir. Bunun yaninda mal ya da hizmet
performansinin ve kalitesinin yani sira musteriyle olan iliskinin, musteriye
kargi tutum ve davranisin da muasteri tatmininde, musterinin memnun

edilmesinde g6z ardi edilmemesi gerekmektedir (Coskun, 2007: 9).

Hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti, musteriyi elde tutma ve
rekabet etmede O©Onemli bir faktdér olarak ortaya c¢ikmaktadir. Musteri
memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesinden farkhdir. Misteri memnuniyeti
belirli bir ticari iglemi; hizmet kalitesi ise musgterilerin tutumlarini ifade
etmektedir (Su, 2004: 398).

2.1.3.1. Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

Tanim olarak musteri memnuniyeti, “Bireylerin mal ve hizmetten
algiladiklari performans ile kendi beklentileri arasindaki iliskidir.” seklinde
tanimlanmaktadir (Aktepe, vd., 2009: 8).

Baska bir tanimda ise, “Mal ya da hizmet tiiketimi boyunca, mdiisteri
ihtiyacg, istek ve beklentilerinin bir sonraki (iriin veya hizmet talebini ve Grin
ya da hizmete bagliigini etkileyen karsilanma derecesidir.” seklinde
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2001: 20).

isletmelerin  sundugu hizmetlerin kalitesi, misteri memnuniyetinde
onemli rol oynamaktadir. Gunumuzde mdugsterilerin degisik ihtiyag ve
isteklerine cevap verebilen isletmeler ayakta kalmayi basarabilmekte, diger

isletmeler ise yok olup gitmektedirler. Bu ylzden musteri memnuniyeti 6nem
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kazanmistir (Ozgiiven, 2007: xix). GuUnumiz rekabet ortaminda 6zellikle
hizmet sektdrinde, musteriyle uzun donemli iligkiler kurabilen isletmelerin
pazarda rekabet etme ve basgari elde etme sanslari artmaktadir. Bu nedenle,
uzun donemli mausteri iligkilerini olusturabilmek i¢in sunulan hizmetten,
musterilerin beklentilerinin de o6tesinde memnun kalmalari gerekmektedir
(Karakas, vd., 2007: 4).

GUnumuz rekabet ortaminda satilan mal ve hizmetlerin teknolojik
gelismigligi ve cesitliligi kargisinda musteriler, eskiye nazaran daha segici
davranmaktadir. Mugteriler artik eskisi gibi kolay memnun olmamakta, en
klguk bir sorunda dahi Grinini kullandi§i isletmeyi degistirebilmektedir.
Bundan dolayr musterinin  bugunklu ve gelecekteki ihtiyag, istek ve
beklentilerini bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaglarini yerine getirmek igin mal ve
hizmet gelistirme, ¢esitlendirme ve boylelikle de muagterilerini memnun etmeyi
basarabilen isletmelerin rekabet gliclii daima ylksek olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, musterilerin mal ve hizmetten beklentilerinin neler oldugunu, bu
istek ve beklentilerinin ne kadarlik bir kismini karsilayabildiklerini bilmek ve
masterinin memnun olmadigi noktalari belirleyip tatmin dizeyini arttirmak igin

calismalar yapmak zorundadir (Yildirim, 2005: 36).

Batun is kollarinda basariy1 gosteren en kritik faktorlerden biri yiksek
seviyede musteri memnuniyeti yaratmak ve bunu devamli kilabilmektir.
Kuresellesme ve bilgi teknolojilerinin dinya ekonomisinde ve is yasaminda
yol actigi degisimler, sanayi ve hizmet sektériinde yer alan firmalari derinden
etkilemektedir. Firmalar, birbirine kargi rekabet avantaji saglayabilmek ve
etkinliklerini artirabilmek i¢in yogun c¢aba gostermektedir. Hizmet sektoru
kendi iginde surekli gelisme gosterirken, imalat sektorl icinde de hizmet,
rekabet avantaji getiren 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alniagik
ve Ozbek, 2009: 126).

Cogu isletme pazar paylarina, musterilerinin memnuniyetinden daha
fazla 6Gnem vermektedir. Bu bir hata olarak kabul edilmektedir. Clnkl pazar
payl geriye donuk bir Olgudur; musteri memnuniyeti ise ileriye donuk bir
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Olgcudur. Eger musteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, pazar payi erozyona
ugrayacak demektir (Kotler, 2009: 90).

Mdusterilere sunulan hizmetle, musterinin beklentisi arasinda olusan
fark, musteri memnuniyetinin belirleyicisi konumundadir. Sunulan hizmetin
kalitesi son derece onemlidir. Ancak musteri beklentisi burada algiladigi
kaliteyle ilgili olmaktadir. Musteri, kalite kavrami igine birgok faktdri koymakta
ve bunlarin toplamina goére bir degerleme yapmaktadir (Aktepe, vd., 2009:
61).

Tum igletmeler icin rekabetin temel anahtari musteri memnuniyeti ile
tanimlanmaktadir. Bu durum hizmet igletmeleri igin de degismemektedir. Bir
arinden muasterinin  tatmini, Grind aldiktan sonra kullandiginda veya
tukettiginde ortaya cikmaktadir. Ancak hizmet igletmelerinde Urlnlerden
olugan tatmin hizmet Uretilirken dogrudan olusmaktadir ve bu konuda ilk
belirleyici faktor insan ve onun sunmus oldugu hizmetin niteligi olmaktadir
(Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).

Memnun edilmis musterilere sahip olan bir igletmenin rakipleri ile
rekabet edebilmesi daha kolay olmaktadir. Cunku bir mal ya da hizmetle ilgili
beklentileri karsilanmis bir musterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve
hizmet satin almasinin saglanmasi diger kigilerin igletmeden mal ve hizmet

almasindan ¢ok daha kolay olmaktadir (Avcikurt ve Kéroglu, 2006: 6).

Modern pazarlama anlayisinda tuketici memnuniyetine yonelik mal ve
hizmet pazarlamasi, turizm sektorinde o6zellikle de konaklama sektorinde
daha blyuk 6nem tagsimaktadir. Son yillarda konaklama sektérinde yasanan
olumsuz gelismeler, otel satiglarindaki ve kar oranlarindaki dusus, birgok
yoneticiyi, otellerin kar ve pazar paylarini arttirmak igcin onlemler almaya
zorlamaktadir. Bu nedenle musteri memnuniyetini arttirmak igin yeni
stratejiler uygulayan isletmeler basarili sonuglar almistir. Ozellikle turizm
sektorinde, gunumuz tuketicisi, Urunlerde kaliteye yonelmekte ve kalitesiz
mal ve hizmetlere tolerans gostermemektedir. Bu sure¢ otelcilik sektoru igin

de gecerli olmaktadir. Bir otelden aldidi hizmetten memnun olan musterinin,
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elbette bir daha o otele gelme olasiligi yuksek olmaktadir (Kizilirmak, 1995:
65).

Hizmet yogun isletmelerden olan otel isletmelerinde musteri
memnuniyeti isletmenin dnemli amaglarindandir. Bu isletmelerin faaliyetlerini
devamli olarak surdurebilmeleri icin agirlikli sekilde musterilerin memnuniyet
ve hatta tatmin dizeylerine badli olmaktadir. Hizmet isletmelerinde
tiketicilerin tatmini icin onlara sunulan hizmet kalitesine agirlik verilmesi
gerekmekte, bu ylizden de igletmelerinde tum faaliyet ve kararlarinin ortak
noktasinda misteriyi memnun etmek yatmaktadir. Igletmelerin bel kemigi
olan musgterilerin aldiklari mal ve hizmet kalitesi ile memnun edilmeleri onlarin
surekli olarak ayni igletmeyi tercih etmelerinde en édnemli roli oynamaktadir.
Ozellikle de hizmet agirlikh isletmelerde misteri bizzat Uretimin igerisinde
bulundugundan, hizmet sunumunda verilen kalitenin 6nemi musteri
memnuniyeti acgisindan daha da o6nem kazanmaktadir. Ayni zamanda
masgteriler, aldiklari her bir hizmetten sonra beklentilerinin karsilanmasi ve
asilmasi durumuna gore gesitli dizeylerde memnun ya da memnun olmama
tecribesi edinmektedirler. Memnuniyet duygusal bir durum oldugu igin
masterilerin  satin  alma sonrasi  gOsterecekleri tepkiler mutsuz,
memnuniyetsiz, rahatsiz, nétr, mutlu ya da ¢ok mutlu olabilmektedir (Eker,
2007: 9).

Otel igletmelerinde mdusteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet
glcund koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamhligini saglayabilmesi
acgisindan oldukgca 6nemlidir. Musteri tatminin saglanmasinda ise, hizmet
standardinin ayni kalitede tutulmasi ile gergeklestirilebilir (Oztiirk ve Seyhan
2005: 137).

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlerde basari saglamanin olgiti
muasteri memnuniyetidir. Hizmet kalitesine énem veren otel isletmeleri,
musterinin beklentileri dogrultusunda hizmetlerinde degisiklikler yapmakta ve
musgteriye hizmet sunarken yakinlik kurmaya 6zen gostermektedir. Musteri
memnuniyetinin saglanmasi ise sunulan hizmetlerde kaliteyi saglamakla

olugmaktadir. Hizmette kaliteyi saglamak, kalite bilincine sahip personelin en
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iyi sekilde kullanimi ve bilgi akiginin en iyi ve dakik bir sekilde saglanmasiyla
gerceklesmektedir (Okumus ve Asil, 2007: 11).

Ayni sekilde muasteri memnuniyeti, mdugsterilerin  bir restorana
donmelerinde siklikla kullanilan bir unsurdur. Memnun musterilerin restorani
tekrar ziyaret edeceginin bir garantisi yokken; memnun olmayan bir
musterinin restorana tekrar dénmesi beklenmemektedir (Soriano, 2002:
1057). Johanson ve Woods (2008), otel isletmelerinde hizmet kalitesi
olusturulmasinda galiganlarin duygusal olarak desteklenmesinin memnuniyet
olusturacagini saptamistir. Bunun da hizmet kalitesi performanslarini

etkileyerek musteri memnuniyetin arttiracagini vurgulamistir.

Son yillarda Turkiye’de yapilan gosterigli ve liks otellerin sayisinin
giderek artmasi, Turk turizminin tesislesme yonunden kalitesini artirmaktadir.
Ancak bu somut kalite artigi, bir hizmet sektoéri olan turizm sektériinde tek
basina bir anlam ifade etmemektedir. Musteri, hizmeti satin almadan énce
otelin godrsel 6zelliklerini gérme sansina sahip olmamakla birlikte, sunulan
hizmetin kalitesi onlar igin bir risk olmaktadir. Hizmet algilamalari neticesinde
musteride memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri ortaya c¢ikaran durumlar
olusmaktadir. Bu durum sonraki satin almalarda ve tavsiyelerde musteri
uzerinde etkili olmaktadir. Basarili olmak isteyen isletmeler, musterilerini
rakiplerine gore daha fazla memnun etmek zorundadir. Musterinin
memnuniyeti ise, onceki satin aldigindan kaliteli bir hizmetle mumkundur.
Kaliteli hizmet ise, musterinin algiladigi hizmetten tatmin olma derecesiyle
yakindan iligkilidir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 122).

Sonug olarak, hizmet sektoru igerisinde yer alan otel isletmeleri gerek
var olan muasterilerini elde tutabilmelerinde gerekse yeni mdusteriler
kazanabilmelerinde, onlari memnun edici hizmetler sunmalarinin rold,
oldukga O6nemli bir husus olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Kilic ve Pelit,
2004:116). Musteri, dusuk maliyetli ama kaliteli mal ve hizmet istemektedir.
Mausgteri, mal ve hizmetlerin kendi ihtiyaclarina, beklentilerine uygun olmasini
beklemektedir. Musteri, kendisiyle durust, yakin, sicak ve guvene dayali bir

iliskinin kurulmasini, yurutilmesini beklemekte ve istemektedir. Musterinin
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istek ve beklentilerinin karsilanmasinda musteriye daha fazla gliven veren
isletmenin masgteri memnuniyeti daha yuksek olmaktadir (Yildirim, 2005: 40).

2.1.3.2. Musteri Memnuniyeti Olugturma Siireci

Tam sektorlerde oldugu gibi turizm sektdrinde de kigisel beklentiler ile
algilanan hizmetler arasindaki fark ne kadar kiiglk seviyede olursa, musteri
memnuniyeti de o kadar yuksek seviyede gergceklesmektedir. Musgteri
memnuniyetsizligi ise, ya kigisel beklentilerin ¢gok yuksek olmasindan ya da
algilanan hizmet kalitesinin yetersiz olmasindan kaynaklanmaktadir.
Beklentilerin karsilanmasi bu iki kriterin arasindaki uyuma bagl olarak
gelismektedir (YUksek ve Kiling, 2003: 24).

Musteri memnuniyeti olusturma surecine yonelik, gerek Toplam Kalite
Yoénetimi’nde gerekse modern pazarlama anlayisinda birgok farkl yaklagsim
bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda mugterilerin degismesine ragmen,
musteri gereksinimlerinin  tespitine yonelik yaklasimlarin degismedigi
anlasilmaktadir (Cosar, 2006: 26).

Sekil 2. Masteri Memnuniyetini Olusturma Modeli

Mdasterilerin Tanimlanmasi

Hareket Planinin Miisterileri intiyag ve
Gelistiriimesi Beklentileri
\ Miisterileri Algilarinin /
Olglilmesi

Kaynak: McNealy, M. Roderick. (1994). Making Customer Satisfaction Happen. London:
Chapmané&Hall,78.

Sekil 2'de gosterildigi gibi musteri memnuniyeti olusturma modeli,
birbirini takip eden 4 ayri hareketten olusmaktadir. Her birinin planlamasi ¢ok
onemlidir. Memnuniyet ¢abalarinin surekliligini saglamak igin, olusturulan her
bélimiin diizgiin ve surekli kontrol edilmesi gerekmektedir. isletmelerin

musgterilerini yakindan tanimasi, onceliklerini ve deger anlayiglarini bilmesi,
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muagteri memnuniyeti olusturma modelinin ilk adimidir. Bundan sonra ise
musteri  memnuniyetinin  saglanmasinda, mugteri  gereksinim  ve
beklentilerinin belirlenmesi ¢ok blylk éneme sahip olmaktadir. Bu nedenle
musterilerle surekli iletisim halinde olunmasi, neye gereksinim duyduklari ve
beklentilerinin  neler oldugunun Dbelirlenmesi gerekmektedir. Musteri
beklentilerini karsilamak ve asmak Uzere sunulan hizmetlerin, musteriler
tarafindan nasil algilandigi, firmalarin gergcek performansi hakkinda bilgi
vermektedir. Mugteri istek ve beklentileri surekli degismektedir. Bu nedenle,
musterilerin yeni beklentilerinin ve onceliklerinin belirlenmesi gerekmektedir.
(Cogar, 2006: 27). Igletmeler, mumkin olan her siklikta kendi
performanslarini ve rakiplerinin performanslarini élgmek durumundadirlar.
Rakip performansinin dl¢ilmesi, isletmenin zayif ve gucli yonlerini
ogrenmesini saglamaktadir. Son asamada ise, musteri memnuniyeti hareket
plani, magteri algilarinin  yonetimidir. Musteri memnuniyeti olusturma
surecinin bu son adiminda, algilamalar ile beklentiler arasindaki farkhligin
Olcimu, bu farkin sirket ici anketlerle ve rakiplerle Kkarsilastiriimasi
sonucunda gercek performans tespiti ve memnuniyeti artiran unsurlarin

belirlenmesi saglanmaktadir (Ozgiiven, 2007: 73).

2.1.3.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Musteri memnuniyeti iki sekilde; i¢c musteri memnuniyeti ve dis musteri

memnuniyeti olarak olusmaktadir (Ozgiiven, 2007: 25).

¢ miisteri memnuniyeti: Hizmetlerin Uretildigi anda tiketiimesinin
zorunlu olmasi, soyut olmasi, ¢alisanlarin da Uretime katilmasi gibi 6zellikleri
ic musteri memnuniyetini zorunlu kilmaktadir. Bu ylUzden c¢alisanlarin
memnuniyet derecesinin surekli olarak olgulmesi ve gerekli Onlemlerin

alinmasi gerekmektedir.

Dis miisteri memnuniyeti: isletmelerin mal ve hizmet sunduklari dig
mugteriler igletmelerin varolug nedenidir. Modern pazarlama anlayisinin
temelini olusturan mauagsteri odakh yaklasim, isletmelerin musteriye

odaklanmalarini, mal ve hizmetlerini musgterilerin ihtiyag ve isteklerinden
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hareket ederek Uretmelerini gerektirmis, isletmeleri magterilerin isteklerine ve

sikayetlerine daha duyarl olmalarini saglamistir (Ozgtiven, 2007: 26).

Musteri memnuniyetini etkileyen faktorleri siralamak gerekirse (Cosar,
2006: 34):

* Calisanlarin yaptiklari isten ve is gevresinden duyduklari tatmin,

* Hizmet kalitesi ve surekliligi,

* Sikayetlerin etkin bir sekilde ele alinmasi ve incelenip ¢dztlmesi,

* Musterilerle duzenli bir sekilde temas kurulmasi,

* Hizmet aligverisinin gergeklestigi atmosferik ortam,

* MUsteri beklentilerinin asiimasi,

* Performans standartlarinin belirlenmesi,

* Hizmet politikasinda esnek olunmasi,

Kaybetmekte olduklari musterilerine tGzilmek yerine, pek ¢ok isletme
yeni musteriler kazanmaya énem vermektedir. Sunulan hizmetten musterinin
memnun kalmamasi durumunda musteri kaybr s6z konusu olmaktadir.
Memnuniyetsizligin neden ortaya ciktiginin arastirilmasi, igletmelerin ona
gbre Onlem almasi, eksikliklerini tamamlamasi ve yanligliklarini dizeltmesi
gerekmektedir (Ozgliven, 2007: 32).

Otel igletmeleri musteri memnuniyetini 6lgme yoluna gitmektedir.
Bundaki baglica amag, musterilerin nelerin degismesini istediklerine iligkin
bilgi toplamak ya da bir isletmenin bu istekleri ne kadar anlayip musterilerine
nasil bir hizmet sunmakta oldugunu degerlendirmek ve sadik musgterilerin
sayisini  ve mevecut baghhklarini  artirmaktir.  Igletmelerin  musteri
memnuniyetinde basarili olmalari igcin memnuniyeti nasil dlgeceklerini, nasil
izleyeceklerini, verilerin nasil toplanacagini, nasil analiz edilecegini ve
stratejik bir ara¢ olarak nasil kullanacaklarini bilmeleri gerekmektedir (Cosar,
2006: 38). Musteri memnuniyetini 6lgme yontemleri ise su sekildedir; anket
yontemi (yluz yuze, posta, telefon), dahili dlgumler (karhihk, satig, mugteri

orani gibi) ve musteri sikayetleri olarak verilmektedir.
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2.1.4. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati Arasindaki iligki

Temel olarak musteriyi elde tutma c¢abalarinin bir sonucu olan musteri
sadakati, hem akademisyenlerin hem de pazarlamacilarin odak noktasi
haline gelen bir kavramdir (Ercan, 2006: 6). Alanyazinda hizmet kalitesi ile
mugteri sadakati arasinda iligki olduguna dahil ¢alismalar (Al-Rousan ve
Mohamed, 2010; Cati, vd. 2010; Chao, 2008; Gil, vd. 2006; Magnusson,
2005; Gould-Williams, 1999; Sirohi, vd. 1998) bulunmaktadir. Tim bunlar,
musteri sadakati olusturmada oteller i¢in ilk unsurun hizmet Kkalitesini

gelistirmek oldugunu ortaya koymaktadir.

2.1.4.1. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Boyutlari

GUnumuzin en iyi yoneticileri artik magterileri ile uzun donemli iligkiler
kurabilmek igin isletme stratejileri icinde musteri sadakatinin olmasi
gerektiginin énemini anlamislardir (Chen, vd., 2009: 267). Bundan dolayi
mugsteri sadakati, hizmet sektdrinde daha da onemli olmaktadir. Cunku
hizmet sektoriunde musterilerin algiladidi risk daha ylUksek olmaktadir. Bu da
alanyazinda musgteri sadakati ile ilgili ¢calismalarin yildan yila artmasini
saglamigtir. Bunun yaninda musgterilerin tuketim tercihlerinde etkili olan
musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin de musteri sadakati ¢calismalarinda
islendikleri gorulmektedir (Aksu, 2006: 189).

isletmelerin en édnemli amacinin kar elde etmek oldugu disiinilirse
bunu gergeklestirmek icin dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi her
isletme i¢in bir zorunluluktur. GUnUmuzde igletmeler, satiglarini artirip
pazarlama maliyetlerini azaltarak karhliklarint artirmak istemektedir.
Masterilerin ihtiyag ve isteklerinin en iyi sekilde karsilanarak musteri
memnuniyetinin saglanmasi, onlarla uzun donemli iligkiler kurulmasi
neticesinde yeni musteriler edinme yerine mevcut musterilerin elde tutulmasi
stratejisinin benimsenerek masteri sadakatinin olusturulmasi
amaclanmaktadir. Musteri sadakati, tuketicilerin igletme ile uzun donemde
tekrar is yapma davranigi ve igletmeyi tavsiye etme egilimi gibi tutumlarini
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kapsamaktadir. Boylece yeni mugsteriler edinmede ve rekabet Ustunlugu elde

etmede oldukg¢a onemli avantajlar saglamaktadir (Ercan, 2006: 9).

Aslinda musteri sadakati ortaya yeni ¢ikan bir kavram degildir. Ancak
son yillarda populer bir kavram olmustur. Sanayilesme oOncesi, kuguk
isletmelerin musterileriyle birebir iletisim kurma imkanina sahip olmasi, bu
isletmelerin musterileriyle yakin, samimi ve igten iliskiler sekillendirmelerine
imkan tanimistir (Selvi, 2007: 8). isletme ile miisteri arasindaki karsilikli
sadakatin kurulmasi, uzun suareli masteri iligkilerinin olusturulmasinda temel
teskil etmektedir. Bu nedenle isletmelerin, musteri sadakatini saglamaya

yonelik calismalara 6nem vermeleri gerekmektedir (Coskun, 2007: 33).

Musteri sadakati kavrami, isletmeler arasinda rekabetin artmasiyla
birlikte isletmeler icin musterilerin 6nemli bir varlik oldugunun anlasiimasiyla
dogmustur. Ginimuz isletmeleri, musteriye yakin olma ve iligkilere 6zen
gOsterme, mugteri ile bireysel bag kurma ve musteriyi takip ederek gerekli
dizenlemeyi yapmayl amaglayan musteri odakh bir pazarlama stratejisi
uygulamaktadirlar. Musteri odakl bir strateji yeni musteriler bulma yerine
mevcut mdusterilerin satin alma paylarinin artirimasini hedeflemektedir.
Bunun icin isletmeler mevcut musterilerini elde tutacak ve onlari sadik birer

musteri haline getirecek yollar aramaktadir (Kitapci, 2006: 65).

Musteri sadakati ile ilgili alanyazinda bir¢ok tanim bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar sunlardir:

Musteri sadakati; “Mdisterinin baska alternatiflerin mevcut oldugu bir
ortamda, belirli bir igletmeye, saticiya ya da hizmete yobnelik duydugu,
hissettigi, duygusal baglilik ve tesadlifii olmayan alisveris egilimi, arzusu ve

eylemi” seklinde tanimlanmaktadir (Bayuk ve Kiguk, 2007: 287).

Baska bir tanimda ise musteri sadakati; “Mdsterilerin drind tekrar
satin alarak satici perspektifinden gdésterdigi olumlu tutumlardir”. Musteri
sadakati, bir igletmede memnuniyet, sadakat ve dolayisiyla musteri

karlihginin optimal gelisimini saglamak amaciyla tum igletme organizasyonun
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bilingli, strekli ve etkin gaba gostermesi durumunda yaratilmaktadir (Selvi,
2007: 8).

Diger bir tanim ise musteri sadakati; “Bireyin ayni lrin kategorisinde
bulunan alternatif markalar arasinda yapmis oldugu karsilastirma sonucunda,
belirli bir markaya kargi gelistirmis oldugu géreceli tutum ile bu gbreceli
tutumun kuvveti nispetinde markanin birey tarafindan tekrarli olarak satin

alinmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Guneren, 2004: 51).

Musteri sadakati, musterilerin aligveris yaptiklari sektdrdeki toplam
harcama kapasitesinin buyidk ¢odunlugunu ayni is yerinden yapmasidir.
Musteri sadakati, mugsteri tatmininin saglanmasiyla baslamaktadir. Musteri
tatmininin saglanabilmesi igin; Urinin performansinin, guvenilirliginin,
dayaniklihginin, esnekliginin, pratikliginin, ekonomikliginin, ¢evre ve insan
sagligina duyarliliginin yaninda ve bu unsurlara ek olarak musgteri iligkilerinin,

musteriye sunulan hizmetin de g6z ardi edilmemesi gereklidir (Kése, 2007: i).

Musteri sadakati firmalar icin buyuk bir stratejik Gneme sahiptir. Clnku
musteri sadakatinin artmasi finansal gelirlerde artis, distk musteri maliyeti

ve sonugcta daha fazla kar beklentisi olusturmaktadir (Chao, 2008: 95).

Musteri sadakati ile isletmeler en karli musterileri elde tutarak su
kazanclari elde etmektedir (Demir, 2006: 52):

» DuslUk servis maliyeti bulunmaktadir. Clinkd bu musterilerin gerek
demografik Ozellikleri, gerekse harcama bilgileri veri bankasi sistemlerinde

bulunmaktadir.

* Fiyat artiglarina hassasiyetleri az olmaktadir. Bu mugteriler yaptiklari
alisveriglerinde fiyat unsurunu arka plana itmektedir. Iyi mal veya hizmeti,

kendilerini ait hissettikleri magazadan almaktadir.

» Harcamalarini belirli ekonomik kosullarda arttirirlar. Sadik muasteriler,
alisveris yaptiklari firmalarin cirolarini arttirmaktadir. Magazadaki ¢ok fazla

urin kategorisinden aligverig yapmaktadirlar.
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* Firmaya yeni musteri kazandirirlar. Sadik mugteriler kendi favori
markalarini ya da aligverig yaptiklari magazalari basgka kisilere de tavsiye

etmektedirler.

Bagka bir calismada ise musteri sadakatinin yararlari su sekilde
verilmigtir (Selvi, 2007: 11); sadik musterilerin isletme ile iligkilerine deger
verdikleri, fiyata karsi daha az duyarh olduklar, geri bildirim yoluyla
isletmenin bilgi edinme surecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin
alma gergeklestirdikleri, firsatgi davraniglardan kagindiklari ve igletme ile
igbirligi icerisine girerek Uran ve hizmet surecinde daha aktif rol almaya

egilimli olduklar belirtilmigtir.

Pazarlama alanyazininda sadakat kavrami konusunda tam bir fikir
birliginin bulunmadidi dikkat cekmektedir. Kavram farkli yazarlar tarafindan
farkh boyutlar ele alinarak tanimlanmistir. Bazi yazarlar sadakati davranissal
(tekrar musteri olus gibi) yénlyle degerlendirirken, bazilar ise tutumsal
(agizdan agiza reklam gibi) yonuyle ele almiglardir. Bazi yazarlar da
sadakatin birbirinden ayrilmaz iki boyutlu bir yapi oldugunu 6ne sirerek hem
davranissal hem de tutumsal yonleri birlestirip sadakati kavramlastirmislardir
(Ercan, 2006: 7).

Alanyazinda hizmet kalitesi ve musteri sadakati arasindaki iligkiye
yonelik arastirmalar bulunmaktadir. Cogu alan arastirmasi hizmet kalitesinin
musterilerin psikolojik (duygusal) sadakati Uzerinde etkilerini ispatlamistir.
Ayrica bazi ¢alismalarda ise davranigsal sadakat ile hizmet kalitesi arasinda
iliski bulunmustur. Yapilan bir alan arastirmasinda algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma davranigi Uzerinde olumlu etkisi oldugu
belirtiimistir (Chao, 2008: 96).

Musteri sadakati ile ilgili galismalarda sadakati olusturan U¢ ayri
boyuttan bahsedildigi goértulmektedir. Bunlar; bilissel sadakat, tutumsal

sadakat ve davranigsal sadakat olarak ayrilmaktadir (Canoglu, 2008: 36):
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Bilissel Sadakat: Gegmisteki tecrubelere bagh, bilgiyi temel alan ve
marka inancina dayanan sadakat boyutudur. Alternatifler arasinda musterinin
aklina ilk gelen secenek bilissel sadakat olmaktadir. Biligsel sadakat, musteri
sadakatini dlgmek igin tutumsal ve davranigsal boyutu kombine etmekte ve
musterilerin Gran tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma yuzdesini,
yeni satin alma ve toplam satin alma miktarini esas almaktadir (Cati ve Kog
oglu, 2008: 173). Ornegin, bir misterinin bulundugu yerde baska oteller
acllsa bile ayni otelde kalmasi ve diger insanlari da kaldigi otelde kalmalari

icin tesvik etmesidir.

Tutumsal Sadakat: Tuketicinin belirli bir markanin fonksiyonel ve
sembolik ozelliklerine yonelik degerlendirmelerine bagl olarak gelisen ve bu
Ozellikler ile tuketicinin benlik algisi arasinda olugmasi beklenen uyum
araciligiyla guglenen marka inancinin neden oldugu olumlu duygulari ifade
etmektedir (Glneren, 2004: 54). Sadakatin bu bigimi yonelme ile birlikte anilir
ve duygusal sadakat olarak da adlandirilmaktadir. Tutumsal boyut
musterilerin, igletmenin sundugu mal ya da hizmeti tekrar almaya yonelik

tavir ve niyetlerinin tespiti ile dlgtlmektedir.

Musteri sadakatinin olgimunde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi
algisal olgutler olarak da bilinmekte olup; musterinin tutumu, dusuncesi ve
duygularina dayanmaktadir (Selvi, 2007: 36). Tutumsal sadakat, musterinin
satin alma fiilini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi,
tavsiye etmesi, baskalarini igletmeden aligveris yapmasi igin ikna etmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Tutumsal sadakat isletmeler icin son derece
onemlidir. Cunku isletmeler tutumsal anlamda kendilerine baglh musterileri
sayesinde Ucretsiz ve daha etkili reklamini yapmaktadir (Batmaz, 2008: 52).
Ornegin, daha énceden ziyaret etmis oldugu bir destinasyondaki otelde kalan
turist, farkh seyahat deneyimleri yasamak isteyebilir ve bununla birlikte
oncedeki destinasyonda kaldigi otele sadakati sudrdurebilir. Ya da bir
musterinin olduk¢a pahali olmasi nedeniyle bir oteli dizenli olarak ziyaret
edememesi; fakat musterinin bu otel kargli olumlu tutum géstermesinden

dolayi diger mugterilere tavsiye etmesi ornek olarak verilebilir.
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Davranissal Sadakat: ik sadakat tanimlamalari sadakatin
davranigsal boyutu Uzerinde odaklanmis ve sadakat kavramini, tekrar satin
alma gibi tuketici davranisi olarak yorumlamistir. Davranigsal sadakat eyleme
yonelik bir sadakat taradur. Davranigsal boyut mdugterilerin, igletmenin
sunmus oldugu mal ya da hizmeti ne siklikta aldigi ve bagkalarina tavsiye
ederek olumlu agizdan agza iletisimde bulunmalari ile dlgulmektedir. Bagka
bir ifadeyle, davranissal sadakat tiketicinin olgllebilen ve satislari dogrudan
etkileyen davraniglarini ortaya ¢ikaran markayi tekrar satin almasi olarak

tanimlanmaktadir.

Burada dikkat edilmesi gereken, tekrar gelen musterilerin gergek
anlamda markaya sadik olduklarini duginmek bazi durumlarda yanilgiya
neden olmaktadir. Ornegin, bir musteri ayni otele konumu nedeniyle tekrar
tekrar gelebilmektedir. Fakat yolun kargisinda acilan yeni bir otel nedeniyle
oteli degistirebilmektedir. Bu da sunu ifade etmektedir ki, tekrar mal ve
hizmet satin alan musteriler her zaman sadik mugsteri olmayabilmektedir
(Gunaydin, 2005: 45).

Ozetle, misteri sadakatinin sahip oldugu ¢ok boyutlu yapi bu
kavraminin daha iyi incelenmesini ve anlagiimasini zorunlu kilmaktadir.
Musteri sadakatinin bu boyutlarinin dikkate alinmasi, isletmelere musteri
sadakatini olusturma ve surdirmede rehber olabilecek 6nemli bir konu
olmaktadir (Selvi, 2007: 40).

2.1.4.2. Musteri Sadakatlerine Gore Miisterileri Boliimleme

Musteri sadakatinin boyutlari U¢ tane olsa da (tutumsal, bilissel ve
davranissal) genel olarak Griffin (1997) ve Baloglu (2002) calismalarinda

musteri sadakatini davranissal ve tutumsal olarak bolumlendirmislerdir.

Baloglu (2002: 48) calismasinda sadakatinin tutum ve davranis
uzerindeki etkisini dort boyutta vermektedir. Bunlar; gercek sadakat, sahte
sadakat, dusuk sadakat (buna sadakat yokta denilmektedir) ve gizli sadakat

olarak dort tanedir. Gergek sadakatte musteriler hem tutumsal hem de
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davranisgsal olarak otele bagli olmaktadir. Sahte sadakatte ise, musteriler
davranigsal olarak otele bagl olmakla birlikte tutumsal olarak otele bagliligi
dusuktlr. Gizli sadakatte ise musteriler tutumsal olarak otel bagliliklari
yuksek olmakla birlikte davranigsal olarak otele baglhhgr duguktir. En son
olarak ise dusuk sadakatte ise musteri otele hem tutumsal olarak hem de

davranissal olarak baghligi dusuk hatta sadakat yok bile denilmektedir.

Griffin (1997) calismasinda tekrar satin alma olasiligi ve baglilik
derecesine gore musgterileri dort grupta incelemektedir. Bunlar esas sadakat,
sabit sadakat, gizli sadakat ve sadakatin olmamasi olarak belirtiimistir. Bu
dort grubun aciklamalari ise su sekildedir (Griffin,1997: 32-38):

2.1.4.2.1. Gergek/Esas Sadakat

Musteri sadakati iginde sonu¢ alinmasi en gugli sadakat tipini
olusturmaktadir. Bu tip musteri gruplari tim sektorler igin tercih edilen
gruplardir. Bu mausteri grubu UrinUd satin alip kullanmakta ve druna

bagkalarina tavsiye de etmektedir.

Gercek sadakat duzeyine sahip musteriler, gerek isletmenin mal ve
hizmetlerini satin alarak bu mal ve hizmetleri baskalarina tavsiye etmeleri,
gerekse de diger isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere karsi direncli
olmalarindan dolayi, isletmelerin temel hedefini olusturmaktadir. isletmeler
gercek sadakat dlizeyine sahip musteriler elde etme ¢abasindadirlar (Javalgi
ve Moberg, 1997: 167).

Gercek sadakate sahip musteriler, hem tutumsal hem de davranissal
sadakat gostermekte, rekabetci isletmelerden gelen sunumlara kargi daha
direncli olmakta, agizdan agza olumlu reklam yapma olasiliklari daha fazla,
daha yuksek degisim maliyetlerine sahip ve fiyata karsi daha az duyarl
musterilerdir (Selvi, 2007: 46). Ornegin, bir is adaminin gittigi yerlerde Hilton
otelleri haricinde bagka bir otelde konaklamamasi ve bunu diger is

arkadaslarina da tavsiye etmesidir.
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2.1.4.2.2. Sahte/Sabit Sadakat

Gruptaki mugteriler aligkanliklarindan dolayi aligveris yapmaktadir. Bu
gruptaki musteriler alisverisi, “aliyoruz, ¢iinkli her zaman kullandik bunu” ya
da “cUnkd c¢ok uygun” seklinde aligveris tipini olusturmaktadir. Burada
durumsal faktorler tekrardan satin almayi tesvik etmekte olup, davranigsal
faktorlerin 6nemi bulunmaktadir. Musteriler GrlnUG aldiklar sirkete karsi az
derecede tatmin duyarlar ya da aslinda ortada gercek bir tatminkarlik
bulunmamaktadir. Bu sadakat tipi, siklikla alinan UrUnlerde mevcuttur.
Masgteriler, ayni UrinUn rakiplerdeki gorular bir faydasina gore alisveris
yaptiklar firmayi degistirebilirler. Ornegin, kisith bir bitcesi olan kisinin
blutgesine gore bir otel bulmasi durumunda daha onceden kaldigi oteli hemen

degistirmesi gibi.

2.1.4.2.3. Gizli Sadakat

Mdasgterilerin, bir igsletmenin mal ve hizmetlerinden slrekli satin
almamasina ragmen, o igletmenin mal ve hizmetlerine kargi olumlu bir
tutuma sahip olmasi durumudur. Yani musteri isletmeyi ya da markayi
begendigi ve duygusal olarak baglandigi halde, isletmeden az sayida satin

alma gercgeklestirmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008: 171).

Bir baska ifadeyle, bir musterinin bir igsletmenin surekli musterisi
olmamasiyla birlikte o isletmeye olumlu tutum iginde olmasi durumunda
olugsmaktadir (Ozkul, 2006: 54). Ornegin, Cin lokantasinin sadik bir misterisi
olan evli bir bayanin esinin Tdrk yemeklerini tercih etmesi sonucunda Cin
lokantasina sadece firsat buldukga ya da 6zel gunlerde gitmesi ve genelde
her ikisinin de ortak tercih ettikleri yemek tirina yapan yerleri tercih etmeleri

gizli sadakatin gostergesidir.

2.1.4.2.4. Sadakatin Olmamasi/ Dusilik Sadakat

Son olarak sadakatin olmamasi, davranigsal ve tutumsal boyutlarin

olumsuz olmasiyla birlikte igletmenin mal ya da hizmetinden de duslik oranda
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yararlanildigini  gostermektedir. Bu grupta bulunan muasgteriler, rakip
isletmelerin UrGnlerinden yararlanma olasiliklari oldukga yuksek olmaktadir
(Ozkul, 2006: 54).

Birgcok sebepten dolayl bazi musterilerde mal ya da hizmete karsi
sadakat gerceklesmemektedir. Bu durumda isletmeler, sadakatin olmadigi
masteri gruplarini hedef kitlelerinden c¢ikarmalidir. Cunkl bu tir masteri
gruplari hi¢ bir zaman sadik musteri olmayacaklari gibi isletmenin finansal
blylimesine ¢ok az katki saglayacaklardir. Ornegin, kaldidi oteli begenmedigi
halde bagka alternatifi olmamasinda dolayr begenmedigi otelde kalmak

zorunda olan kisinin sadik musteri olmasi beklenmemektedir.

2.1.4.3. Otel isletmelerinde Miisteri Sadakati ve Onemi

Konaklama sektorunin dunya turizm endustrisine temel olusturmasi
yaninda, en c¢ok istihdam saglayan, vergi veren ve yore tanitimi yapan
isletmelerden olustugu bilinmektedir. Otel isletmeleri konaklama sektorinin
esas birimini olusturmaktadir. Otel isletmeleri, turistik mal ve hizmetlerin
uretimi ve tuketiminin ayni anda gergeklestigi isletmelerden olusmaktadir.
Hizmetin en yogun yasandigi otel igletmelerinde tuketici, IUks sayilabilecek
konaklama, yeme-icme, dinlenme ve eglenme hizmetini almanin yaninda mal
ve hizmetin finansal, sosyolojik ve psikolojik boyutlarini da yogun olarak
yasamaktadir (Géneng Giler, 2009: 62).

Hizmet Ureten otel isletmeleri tuketicilerle dogrudan hizmet surecine
girmektedir. Bu yluzden otel igletmeleri, tuketicilerin beklentisi ve algiladigi
degderi artirmak igin yakin ve guvenilir iliskiler gelistirmek ihtiyacinin yogun

yasandigi isletmeler olmaktadir (Tek, 1999: 342).

Otel igletmelerin varliklarini surdurebilmesi musteri elde tutmayi
saglayacak her tlrli ¢gabaya girmeleri gerektirmektedir. Bu konuda musteriyi
tanimak, mugsteriye yakin olmak, musteriyi dinlemek, musteriden gelen geri
bildirim, elegtiri, sikdyet ve Onerilerden yeni politikalar geligtirmek, istek ve

beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek, satis ve satis sonrasi
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hizmetlere 6nem vermek gibi unsurlar musteri surekliliginin temel esaslarini
olusturmaktadir. Cinki memnun musterilere sahip bir isletmenin rakiplerine
oranla daha kolay rekabet etme gucu olacaktir. Boylece rakiplerine gore
hizmetle ilgili musteri beklentileri karsilanmis oldugundan musterinin

isletmede tutulmasi da kolaylasacaktir (Saydan, 2008: 109).

Otelcilik endustrisi, Ureticilerle tlketicilerin dinyanin dért bir yanina
dagildigr kuresel bir endustri olarak gortulmektedir. Bir otel igletmesinin
sundugu oda, restoran, bar, gece kulibu gibi imkanlar artik “luks” olarak
algilanmamaktadir. Cogu insan i¢in bu gibi hizmetler normal hayatin dogal bir
gereksinimi haline gelmistir. Dahasi, gectigimiz 20 yil icinde konaklama
hizmetlerinde sunulan arz unsurlari, tuketiciler i¢in sunulan aligilagelmis
hizmetlerin 6tesine gecmigtir. Ayrica gunumuzde bir otelin mal ve hizmetlerini
bir digerinden ayiran farklar olduk¢a azalmistir. Diger bir anlatimla, sunulan
mal ve hizmetler, diger rakip isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilir
hale gelmektedir (Ercan, 2006: 34).

Otel isletmeleri i¢cin mugsterilerle uzun donemli iligkiler olusturma
gittikce 6nem kazanmaktadir. Otel isletmelerinin belirsizlik i¢erisinde olmasi
ve risk tagsimasi mugterilerle saglam ve gelismis iyi iligkilerin olusturulmasini
zorunlu hale getirmektedir. Bu iligskiler ise, musteri memnuniyetinin
saglanmasi ve kaliteli hizmet verilerek musteri sadakati yaratiimasi ile

olusabilecek bir konu olmaktadir (Glnaydin, 2005: 11).

Musteri sadakati kavramina otel isletmeleri ve turist davraniglar
acisindan bakildiginda, turistlerin tekrar ziyaret etme veya daha sik ziyaret
etmesi ile sadakat kavraminin eglestiriimesinin yeterli olmadigi goéze
carpmaktadir. Daha 6nceden konaklamis olduklari belirli bir otel isletmesine
geri dénmeyen turistler yeni destinasyonlarda farkl otel isletmelerinde farkl
ve yeni seyahat deneyimleri yasamak isteyebilmektedir. Ayrica bu geri
dénmeyen turistler ayni zamanda 6nceden seyahat ettikleri destinasyondaki
otel isletmesine karsi sadakatlerini surdurebilirler. Bu durum turizm
hareketleri kapsaminda turistlerin farkli deneyimler yasama, yeni yerler

kesfetme gibi degisen ihtiyac ve istekleri ile aciklanabilmektedir. Bu noktada,
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turistlerin bir otel isletmesini tavsiye etme istekliligi de otel isletmeleri
acisindan sadakat kavramini tanimlamada dikkate alinmasi gereken onemli
bir unsur olmaktadir (Ercan, 2006: 35).

Sadik mugteriler, igletmeyle butunlesmis ve isletmeyle aralarinda
duygusal bag olusmus musterilerdir. Bu musteriler isletmenin zor gunlerinde
isletmenin yaninda olacak mausterilerdir. Sadik musteriler ¢evrelerindeki
insanlara igletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin
duyulmasini ve taninmasini saglarlar. Sadik muasgteriler, isletme icin gonulden
harcama yaptiklari ve olumsuz durumlarda bile igletmeyi terk etmedikleri igin
isletmelerin musteri sadakati olusturmalarinda olduk¢a énemlidir (Avcikurt ve
Koroglu, 2006: 6). Baska bir ifadeyle sadik musteriler gevrelerindeki insanlara
isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak igletmenin referansini ve
tanitimini sagladiklari, igletme icinde daha gonulden harcama yaptiklar ve
olumsuz durumlarda bile igletmeyi terk etmedigi icin otel isletmelerinde
musteri sadakati olusturmak, basarilmasi gereken oncelikli konu haline
gelmistir (Yildirim, 2005: 1).

Genellikle masterinin belirli mal veya hizmetleri tekrar tekrar satin alma
niyeti veya davranigi olarak tanimlanan musteri sadakatini olusturabilen bir
otel isletmesi, hem gundn sartlarinda hem de gelecek donemlerde, rekabet
ettigi diger otel isletmelerine goére onemli avantajlar elde etmektedir. Bu

avantajlarin baglicalari soyle siralanmaktadir:

e Sadik mausterilerin ayni mal ve hizmetten tekrar tekrar satin
almalari,

e Ddusuk fiyat esnekligine sahip olmalari, pazarlama maliyetlerinin
dusuk olmasi,

e Otel isletmesinin olumlu propagandasini yaparak baskalarina
tavsiye etme egiliminde olmalari,

e Otel igletmesinin karliligini artirmalari ve otel igletmesinin uzun
vadeli performansini  artirmalari  seklinde olmaktadir. Bu
avantajlardan yararlanmak isteyen otel isletmeleri, musterilerinin

beklentilerini karsiliyor olmasi gerekmektedir (Cati, vd., 2010: 442).



90

2.1.4.4. Otel igletmelerinde Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti

ve Miisteri Sadakati Arasindaki iligki

Gunumuzde otel isletmeleri, musterilerine sunduklari hizmetlerin daha
uzun vadeli olmasi igin musteri sadakati olusturmaya c¢alismaktadir. Bundan
dolayl sadakat olusturmada hizmet kalitesi oldukga 6nemli olmaktadir (Al-
Rousan ve Bararuddin, 2010: 202). Bu acgidan bakildiginda mausteri
memnuniyetinin olugmasi igin once hizmet kalitesinin; musteri sadakatinin
olusmasi icin ise mugteri memnuniyetinin 6nce geldigi kabul edilmektedir
(Wilkins, Merrilees ve Herington, 2007: 841).

Hizmet kalitesinin, musgterinin otel isletmesine karsi duydugu guven
uzerinde onemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Bir otel isletmesi
tarafindan beklentileri en iyi sekilde karsilanan musteri, gelecekte de bu otel
isletmesini tercih ederken, ayni kalitede hizmeti tekrar bulacagina da
inanmaktadir. Musterinin bu inanci, isletmeye kargi guven olusumunda
onemli bir faktor olmaktadir. Emek yogun yapisi nedeniyle ozellikle otel
isletmelerinde musgteri sadakati olusturma ve surdirmede hizmet kalitesi
onemli bir stratejik ara¢ olarak goértlmektedir. Otel isletmelerinde ylksek
hizmet kalitesi, misteri memnuniyetini de beraberinde getirmektedir (Ercan,
2006: 41).

Musteri memnuniyetini belirleyen en 6nemli faktor tatmindir. Tatmin
olmus musteriler alimlarini tekrarlar ve ayni zamanda sadik musteriler haline
gelirler. Yapilan teorik ve arastirmaya dayali ¢alismalar mugsteri sadakatinin
saglanmasinda temel unsulardan birinin musteri memnuniyeti oldugunu
ortaya koymaktadir (Saydan, 2008: 121).

Musteri sadakati ve musteri memnuniyeti ayni sey degildir. Musteri
memnuniyeti, bir magsterinin beklentileri ile verilen bir hizmeti kargilagtirarak
daha iyi naslil olabilecegini dlgerken; musteri sadakati bir musterinin tekrar
satin alma olasiligini 6lgmeye c¢alismaktadir (Shoemaker ve Lewis, 1999:
353). Misteri memnuniyeti, sunulan mal ve hizmet performansinin musteri

beklentilerini ne kadar karsiladigina bagliyken; musteri sadakati musterinin
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igletmeyi yeniden tercih edip etmedigine ve yine ayni firmayla musteri
iligkisini surdurmek isteyip istemedigine baglidir. Buna gore, musteri
memnuniyeti, musteri sadakatini gerceklestirmek icin bir on koguldur. Bagka
bir ifadeyle musteri sadakatinin gergeklestiriimesi musteri memnuniyetinin
saglanmasina bagli olmaktadir. Bir musterinin yeniden bir hizmet satin alma
olasihgi, ilk satin almada yasadigi memnuniyet ve hognutluk derecesine
bagldir. Eger musteri ilk satin almada ¢gok memnuniyetsiz, memnuniyetsiz ya
da kayitsiz kalmigsa bu musterinin isletme ile olan iligkisini sirdurme inhtimali
azalacaktir. Eger musteri ilk satin alma sonucundan memnun kalmigsa ¢ogu
durumda, masterinin tekrar satin almasi beklenir. Bunun oOtesinde musteri
¢ok memnun kalmigsa yani igletme sunumu, musteri beklentilerinin ¢ok
Uzerine ¢ikmissa yeniden satin alma olasiligi ¢ok yukselecektir (Kotler, 2000:
184).

Musteri memnuniyeti, musteri sadakati icin gerekli olmakla birlikte, tek
basina yeterli oimamaktadir. Diger bir ifadeyle sadakat olmadan da musteri
memnuniyeti gorulebilmektedir. Ancak musteri memnuniyeti olmadan musteri
sadakatinin olusmasi zor olmaktadir. Cinktd muasteri memnuniyeti, musteriyi
elde tutma oranini ve tekrar satin alma olasihgini arttirmaktadir. Bu sebeple,
masteri memnuniyeti sadik musteriler elde edilmesinde vazgecilmez bir
unsur olarak goérulmektedir (Ercan, 2006: 44). Baska bir ifadeyle musgteri
memnuniyeti ile magsteri sadakati arasinda oldukga siki bir bag
bulunmaktadir. Clnku bir isletmenin en 6nemli gérevi musteri ihtiyac ve
isteklerini belirleyerek bunlara yonelik faaliyetler strdirmektir. Bu sayede
musteri memnuniyeti saglanmaktadir. Memnuniyet olgusu surekli hale

getirildiginde ise sadik musteriler yaratilmig demektir (Aktepe, vd., 2009: 21).

Pazarlama iliskileri iginde sadik musterilerin geligtiriimesi konusu otel
isletmelerinin de dikkatini ¢gekmistir. Fakat bu konuda hala yeterli programlar
bulunmamaktadir. Programlar daha ¢ok tekrar satin alan musterilere yonelik
siklik programlari seklindedir. Bundan dolayr c¢alisanlarin da sadik
musterilerin  gelistirimesinde ele alinmasi gerekmektedir (Bowen ve
Shoemaker, 2003: 31).
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Hizmet sektoru icinde yer alan otel isletmelerinde sadik musterilerin
geligtiriimesi belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Mduagteri memnuniyeti
saglanmis olsa bile mugteri baska bir otelde kalmak veya bagka bir
restoranda yemek yemek isteyebilmektedir. Ote yandan, ¢ok memnun kalan
musgterilerin, kendilerini ayni dizeyde tatmin edecek bir baska otel igletmesini
bulma olasiligi da ¢ok dusuk olmaktadir. Bu durumda, mugteriye yuksek
memnuniyet yaratacak sekilde bir hizmet sunmak musteri sadakatini de
beraberinde getirmektedir. Musteri memnuniyet seviyelerini bu derecede
yuksek tutabilmek ise ancak o musterinin ihtiya¢ ve isteklerinin 6grenilip
kisiye 6zel hizmetin Uretilebilmesi ve yakin iligkilerle o kigiye verilen degerin
gosterilmesi ile mimkin olmaktadir. Ozellikle otel isletmelerinde memnuniyet
seviyesi yuksek dizeyde olan musteriler yine ayni igletmeyi tercih ederek
sadik musteriler olmaktadir. Sadik musteriler, zaman i¢inde isletmeden daha
¢ok mal ve hizmet satin almaya baslar ve bu musterilere sunulan hizmetin
maliyetini de zaman icinde azalmaktadir. Sadik mdusteriler cogu zaman

saticlyi diger olasi alicilara da tavsiye etmektedirler (Karakas, vd., 2007: 7-8).

Bugln otel igletmelerin amaci, musgterilere en iyi hizmeti sunarak,
onlari memnun etmek ve mdusterileri isletmeye sadik birer musteri haline
getirmektir. Kaliteli hizmet sunumu, musteri beklentilerinin  karsilanip
memnuniyetin saglanmasinda ve uzun dénemli musteri iligkileri olugturmada
isletmeler icin o6nemli bir ara¢ olabilmektedir. YUksek Kkaliteli hizmet
saglayarak musteri iligkilerini gelistirmenin, musterilerin gelecekte ayni otel
isletmesini tekrar tercih etmelerinde etkili bir faktér oldugunu, diger taraftan
dusuk kaliteli hizmet saglamanin da musteri iligkilerini bitirecegini belirterek
uzun donemli masteri iligkileri olusturmada hizmet kalitesinin dnemine dikkat
cekilmektedir. Mugterilerle kurulan uzun donemli iligkiler musteri sadakatinin
olusmasinda o6nemli bir surectir (Ercan, 2006: 40). Buna gore, bir otel
isletmesinin kendisini rekabetgilerinden farklilastirmasi ve musteri sadakatini

olusturmasi igin kilit faktorin hizmet kalitesi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Otel isletmelerinde hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti ve musteri

sadakati ile ilgili galigmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligsmalar alanyazin kisminda
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daha detayli sekilde verilmis olup, burada sadece O6nemli oldugu

dugunulenlere yer verilmigtir.

Al-Romsan ve Mohamed (2010), Urdin’deki bes yildizli otellerde
hizmet kalitesi boyutlarinin musteri sadakati yaratmada etkili oldugunu
vurgulamistir. Ozellikle fiziksel unsurlar ilk sirada yer alirken, bunu empati,

guvenlik ve hevesliligin izledigi saptanmigtir.

Cati, vd. (2010), otellerde musteri sadakati yaratmada hizmet kalitesi
boyutlarinin  6nemli oldugunu vurgulamistir. Bu boyutlarin tutumsal ve

davranissal sadakat Uzerinde etkili oldugu da vurgulamistir.

Wilkins, vd. (2010), otellerde hizmet kalitesinin musteri memnuniyeti
uzerinde direk etkili oldugunu vurgulamistir. Ayrica musteri sadakati

olusturmada musgteri memnuniyetinin de dnemli oldugunu vurgulamistir.

Cati ve Kogoglu (2008), dort yildizli G¢ otel isletmesinde yaptiklar
calisma ile masteri memnuniyetinin cinsiyete, yas gruplarina, egitim ve gelir
duzeyine gore davranissal ve tutumsal sadakat Uzerinde etkili oldugunu
regrasyon analizi ile vurgulamistir. Ayrica, davranissal sadakat ile tutumsal
sadakat arasinda iligkinin varligini tespit etmek igin korelasyon analizi

yapmig, pozitif ve gugla bir iligkinin varhigini belirlemigtir.

Qu ve Sit (2007), Hong Kong’da bulunan otel igletmelerinin hizmet
kalitesi seviyelerini arastirmistir. Bulgulara gore, hizmet kalitesinin musteri

memnuniyeti ve sadakati olusturmada anahtar rol oynadigini vurgulamistir.

Sim vd. (2006), otel isletmelerinde musteri memnuniyetinin musteri
sadakati Uzerinde etkili oldugunu belirtmistir. Bulgulara gore otellerde musteri
memnuniyetinin artirnimasi gerektigini vurgulamigtir. Otellerdeki ambiyansin,
konukseverligin ve degerin musteri memnuniyetini etkiledigini, bunun da
musteri sadakati Uzerinde etkili oldugunu vurgulamigtir. Bulgular, Yapisal
Esitlik Modeline gore yapilmistir.
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Avcikurt ve Koroglu (2006), termal otel isletmelerindeki igletme igi
faktorlerin musteri memnuniyetini etkiledigini; musteri memnuniyetinin de

tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigini vurgulamistir.

Magnusson (2005), hizmet Kkalitesinin boyutlarindan fiziksel
gorunumun discilik, seyahat acentesi ve restoranlarda mugsteri sadakati
yaratmada etkili olurken; kuaférlik, bankacilik ve is acentelerinde eftkili

olmadigini vurgulamistir.

Skogland ve Siguaw (2004), iki buyuk sehir otelinde kalanlarin
memnuniyetleri Uzerinde yaptigi arastirmada su sonuca ulasmistir.
Memnuniyetin musteri sadakati olusturmada etkili oldugunu; hizmet

kalitesinin ise memnun musteri yaratmada 6nemli oldugunu belirmistir.

Soriano (2002), restoranlarda musteri memnuniyeti ve tekrar gelmeyi
etkileyen unsurlar arastirmigtir. Bulgular musteri memnuniyeti Uzerinde
yiyecek kalitesinin hem cinsiyet hem de yas gruplarinda en onemli faktor
olarak ortaya cikmistir. Yiyecek kalitesi mdugterilerin restorana tekrar

geliglerinde yine en énemli faktor olmustur.

Gould-Williams (1999), restoran, oda servisi, resepsiyon, kat hizmetleri
ve gundelik ¢alisanlarin hizmet kalitesi Uzerinde etkili oldugunu vurgulamistir.
Bununda misteri sadakatini etkiledigini belirtmistir. Ozellikle restoran
calisanlarinin hem direk musteri sadakati yaratmada hem de dolayh olarak

hizmet kalitesi olusturmada en gui¢lu faktor oldugunu vurgulamistir.

Hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin, musteri memnuniyeti
ve musteri sadakati olusturmada oOnemli oldugu anlasiimaktadir. Bu
unsurlarin birbirleri Gzerindeki etkisinin ortaya gikarilmasi otel yoneticilerinin
mugsteri ihtiyag ve isteklerine gbére daha iyi hizmet sunmalarini

saglayabilecektir.
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2.2. ilgili Aragtirmalar

ilgili alanyazin incelendiginde, hizmet kalitesinin bir unsuru olan
atmosferin, misteri memnuniyeti ve musteri sadakatine olan etkisine yonelik
calismalar Uzerinde yogunlasmis oldugu gorulmektedir. Bu bolumde hizmet
kalitesi, atmosfer, musteri memnuniyeti ve musteri sadakati ile ilgili konularda
yapilan calismalar 6zetlenmektedir. Bu arastirmalar 6zetlenirken, 6zellikle

calismalarin amaglari ve sonuglarina vurgu yapilmaktadir.

2.2.1. Hizmet Kalitesi ile ilgili Calismalar

Hizmet kalitesinin, musteriler tarafindan énemli oldugu cogu yazar
tarafindan vurgulanmigtir (Yilmaz, 2009; Ekiyor, 2009; Grzini¢, 2007; Briggs,
vd. 2007; Akbaba, 2006; Min ve Min, 2006; Shergill ve Sun, 2004; Douglas
ve Connor, 2003; Atilgan, vd. 2003; Erto ve Vanacore, 2002; Ekinci ve Riley,
2001; Choi ve Chu, 2001). Bazi yazarlar ise musterilerin hizmet kalitesi
algilamalarinda c¢alisanlarin etkili oldugunu vurgulamisglardir (Fodness ve
Murray, 2007; Carneiro ve Costa, 2001; Mei, vd. 1999). Ayrica musteri
yasinin (Ganeson-Lim, vd. 2008); musteri beklenti ve algilarinin (Mohsin ve
Lockyer, 2010) ve insan kaynaklari bélimunin (Tsaur ve Lin, 2004) hizmet

kalitesini etkiledigi vurgulanmistir.

Hizmet Kalitesi ile ilgili Galigmalar

Calismada, Iiks otel mdasterilerinin  hizmet kalitesi
algilamalarini degerlendirmek amaciyla Hindistan’in New
Delhi sehrinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizl otellerde
konaklayan musterilerle gérisulmis ve anket ydntemine gore

Mohsin, Asad bir arastirma yapilmistir.
ve Lockyer, 2010 | Sonug olarak 6nem-performans analizi gére 6n buro, oda
Tim servisi ve restoranin musterilerin hizmet kalitesi algilamalari

ile iligkili bulunmustur. Onem skoru performans skorundan
istatistiksel olarak daha onemli ¢ikmistir. Ayrica musterilerin
beklentileri ile gergcek deneyimleri arasinda 6nemli farkhlik
bulunmustur.

Calismada, hizmet kalitesinin 6nemli bir goéstergesi olan
fiziksel ortamin Onemini belirlemek amaciyla 5 &zel
2009 | hastanede bir arastirma yapilmigstir.

Sonug olarak fiziksel ortamin tlketicilerin algilamalarinda
farklilik yarattigi bulunmustur.

Calismada, musterilerin bakis acgisiyla otellerin hizmet kalitesi
2009 | performanslarinin  dlgilmesi amaclanmistir. Bu amagla
Kapodakya bélgesindeki U¢, dort ve bes yildizli otellerde

Ekiyor, Aykut

Yllmaz,
Ibrahim




96

kalan musterilere SERVPERF 0lgegine gore anket yontemi
kullanilarak bir arastirma yapilmistir.

Sonug olarak hizmet kalitesini bes boyutundan olan empati,
mdusterilerin  hizmet kalitesi algilamalarinda performans
Uzerinde en o6nemli faktor olmustur. En disuk faktor ise
fiziksel unsurlar olmustur.

Ganesan-Lim,
Cheryl.,
Russell-
Bennett,
Rebekah ve
Dagger,
Tracey

2008

Calismada, hizmet kalitesi algilamalari icin hizmet odakli
demografik bir yapiyi test etmek ve gelistirmek amacglamistir.
Buna goére hizmet temasindaki seviyenin etkisi, yas, cinsiyet
ve gelir degiskenlerinin hizmet kalitesi algilamalarini
degerlendirmek igin bir seyahat firmasinin yolcularina anket
yontemine gdre bir arastirma yapilmigtir.

Sonug olarak hizmete 6zgl temas seviyesine gore hizmet
kalitesi algilamalarinda farkhlik bulunmustur. Misterilerin yasi
hizmet kalitesi algilamalarinda etkili bulunmustur. Bununla
beraber cinsiyet ve gelir de ise hizmet kalitesi algilamalarinda
farklihk bulunmamistir.

Fodness, Dale
ve Murray,
Brian

2007

Calismada, kavramsal bir hizmet modeli olusturmak amaciyla
havaalani yolcularinin beklentileri arastiriimistir.
Sonug olarak,

- Yolcularin hizmet uzantisi beklentileri
(yer/fonksiyonellik, ambiyans durumlari ve isaretler ve
semboller) havaalani hizmet kalitesi algilarinda direk
etkili oldugu,

- Yolcularin yer/fonksiyonellik beklentisi
hizmet kalitesi algilarinda etkili oldugu,

- Yolcularin ambiyans beklentisi havaalani
kalitesinde etkili olmadig,

- Yolcularin isaret ve sembol beklentisi havaalani
hizmet kalitesi algilarinda etkili oldugu bulunmustur.

Ayrica, hizmet personelinin tutum, davranis ve deneyimi ile
hizmetlerde verimlilik ve bos zamanin, hizmet Kkalitesi
Uzerinde etkili oldugu saptanmistir.

havaalani

hizmet

Grzinic,
Jasmina

2007

Calismada, Hirvat otel sektoriindeki hizmet kalitesini 6lgmek
amaclyla otellerde konaklayan mdusgsterilere SERVQUAL
Olgegine gore anket yontemi ile arastirma yapilmigtir.

Sonu¢ olarak Hirvat otel sektérinde  mdusgterilerin
beklentilerinin dizeyi, mdusterilerin algilamalarindan daha
yuksek c¢ikmistir. Beklentiler ile algilar arasindaki en fazla
fark ise fiziksel unsurlar ve glvenlik boyutunda ¢ikmistir.

Briggs,
Senga.,
Sutherland,
Jean ve
Drummond,
Siobhan

2007

Calismada, musterilerin otel performans algilarinin otel
Olgekleriyle iliskisini tespit etmek amaciyla anket yontemine
gére arastirma yapilmigtir. Hizmet kalitesinin performans
glstergeleri olarak personel hizmeti, paranin degeri,
arkadaslik, dikkat, ylUksek standartlar, emsalsizlik, dogal
yaklagim, fiziksel unsurlar ve yeterlilik kullaniimigtir.

Sonug olarak orta 6lgekli otellerde paranin degeri, emsalsizlik
ve fiziksel unsurlar etkiliyken; kuguk olgekli otellerde
arkadaslik ve personel hizmeti etkili olmustur. Blyik olgekli
otellerde ise arkadaslik ve fiziksel unsurlar énemli olmustur.
Bu bilgiler hizmet kalitesinin otellerin 06lgeklerine gore
degisiklik gosterdiginin sonucunu dogrulamaktadir.

Akbaba, Atilla

2006

Calismada, is otellerindeki musterilerin hizmet kalitesi
beklentilerini degerlendirmek amaciyla SERVQUAL modeline
gore bir anket ile arastirma yapilmistir.

Sonug¢ olarak, SERVQUAL’in bes boyutu bu calismada da
onaylanmistir. Faktor analizine goére fiziksel unsurlar birinci
sirada yer almistir. Bunu hizmet miktarindaki yeterlilik,
anlayis, guvence ve kolaylik izlemistir. Regreasyon analizi
sonuglarina goére ise hizmet kalitesi faktdrlerinin masterilerin
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hizmet kalitesi degerlendirmelerinde bu bes boyut olumlu
etkisi bulunmustur. En énemlisi yine fiziksel unsur boyutu
olmustur.

Min, Hokey ve
Min, Hyesung

2006

Calismada, hem otel calisanlari hem de misafirlerin hizmet
unsurlarini algilamalari analiz edilmigtir. Bodylece hem
mdusterilerin  tekrar geligleri ile hem de hizmetlerin
gelistiriimesi igin stratejileri ortaya konmustur.

Sonug olarak miusteriler tarafindan temizlik ilk sirada yer
alirken bunu sessizlik, yatak konforu ve atmosfer izlemistir.
On biiro hizmetleri olarak calisanlar igin nezaket ilk sirada yer
alirken bunu sikayetleri, giris ve ¢ikis zamani izlemistir.

Sherqill, G.S.
ve Sun, Wenli

2004

Calismada, Yeni Zelanda’ya seyahat edenlerin kaldiklari
otellerdeki hizmet kalitesi algilamalari ortaya c¢ikariimaya
calisiimistir. Seyahatgiler iki gruba ayriimis; bos zaman
seyahatgileri ve is seyahatgileri. Buna goére otel hizmetleri,
otel kolayliklari, oda kolayliklari ve otel hizmeti olarak Uge
ayrilmistir.

Sonug olarak,

(1)Cinsiyete gére otel kolayliklari; bos zaman seyahatgileri
icinde erkekler, kadinlara nazaran otel kolayliklarini daha
fazla énem vermektedir. is seyahatcileri icinde erkekler otel
kolaylilarinda temel ihtiyaglar, yasam kalitesi ve yogunluga;
kadinlar ise kolayliklara daha fazla énem vermislerdir.

(2) Cinsiyete gbére oda kolayliklari; bos zaman seyahatgiler
icinde erkekler, kadinlara nazaran oda kolayliklarina daha
fazla onem vermektedir. is seyahatgilerinde erkekler,
kadinlara nazaran temel ihtiyaglar ve oda kalitesine daha
fazla dnem verirken; kadinlar ise glivenlige daha fazla dnem
vermektedir. (3) Cinsiyete gére otel hizmetleri; bos zaman
seyahatcileri icinde erkekler, kadinlara nazaran musgteri
hizmetleri kalitesi, ilave deger ve personel ihtiyaglarina daha
fazla onem verirken is seyahatlerinde erkekler miusteri
hizmetleri kalitesi ve 0zel ihtiyaclara daha fazla O6nem
vermektedir.

Tsaur, Sheng-
Hshiung ve
Lin, Yi-Chun

2004

Calismada, turistik otellerdeki insan kaynaklari
uygulamalarinin, hizmet davranigi ile hizmet Kkalitesi
arasindaki iligkisini degerlendirmek amaciyla yapilmistir.
Sonug¢ olarak insan kaynaklari uygulamalari, miusterilerin
hizmet kalitesi algilamalarinda direk etkili ve c¢alisanlarin
hizmet davraniglarinda ise dolayll etkili oldugu sonucu
cikmistir. insan kaynaklari yénetimi uygulamalari otellerdeki
calisanlarin hizmet davranigi ile olumlu iliskilidir.

Douglas,
Lesley ve
Connor,
Robert

2003

Calismada, yoneticilerin muasteri beklentilerini algilamalari ve
masterilerin beklentileri arasindaki iliskiyi 6lcmek amaciyla
irlanda’nin  Kuzeyinde bulunan ¢ yildizi otellerde
SERVQUAL dlcgegi ile bir anket arastirmasi yapilmigtir.
Sonug¢ olarak yonetici algilamalarinda fiziksel unsurlar
onemliyken; musteri beklentilerinde ise guvence ilk sirada
gelmektedir.

Atilgan, Eda.,
Akinci, Serkan
ve Aksoy,
Safak

2003

Calismada, tur operatdrleri igin turistlerin kalite beklentileri ve
memnuniyetleri degerlendirmek amaciyla Antalya’ya kitle
turizmi katilan Alman ve Rus turistlere SERVQUAL o0lgegi
kullanilarak anket yontemi ile arastirma yapilmigstir.

Sonug olarak algilamalar incelendiginde hem Alman turistler
hem de Rus turistler arasinda hizmet kalitesinin iki boyutunda
farkli algilamalar olmustur. Birincisi, Alman turistler empatiyi
etkisiz olarak algilarken; Rus turistler olumlu algilamiglardir.
ikincisi, Alman turistler giivenirligi cok zayif algilarken; Rus
turistler mikemmel bulmustur.

Memnuniyet durumunda ise Almanlar, gtvenirligi ve givenligi
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en 6nemli memnuniyet unsuru goérurken; Rus turistler ise
guvenirligi ve hevesliligi dnemli gérmuglerdir.

Calismada ayrica hizmet Kkalitesinin boyutlarn Gzerinde
kultarel farkliigin 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Erto, P. ve
Vanacore, A.

2002

Calismada, olasilikli yaklasim modeli ile otellerde hizmet
kalitesini 6lgmek amaglanmis ve buna gore:

(1) Kesinlikle olmasi gerekenler: personel, yiyecek ve
sureclerde hijyen faktori. (2) Hizmet unsurlari: restoran
hizmetleri ile beklentilerin iligkisi. (3) Hizmet unsurlarinin
cekiciligi: slrpriz unsurlar.

Sonug¢ olarak kesinlikle olmasi gerekenler (personelin iyi
giyinmesi, taze ve seckin yiyecekler, tabelalarin temizligi,
glrultd durumu, temiz elbise, temiz sakal ve tirnak, temiz
bardaklar) diger ikisine gére daha etkili olmustur. Hizmet
unsurlari ise hos geldin, vaktinde servis, masa ve
sandalyelerin dizeni, iyi isiklandirma olurken; hizmet
unsurlarinin gekiciliginde diyet Grinleri 6n plana gikmistir.

Ekinci, YUksel
ve Riley,
Michael

2001

Calismanin amacini otellerin degerlendiriimesi
olusturmaktadir. Bdylece otel degerlendirmesinde hizmet
kalitesi alanyazininda yerlesmis ve kullanilan degerlendirme
boyutlarina odaklaniimistir.

Sonug olarak fiziksel kalite 1 (dekor), personel davranisi ve
urin kalitesi diger G¢ unsur olan fiziksel kalite 2 (temizlik),
zamanlilk ve ulasilabilirlik agisindan daha énemli gikmistir.
Tekrar dénlis ve tavsiye etme degiskenleri Uzerinde Uriin
kalitesi daha 6nemli olurken, bunu tekrar donuste fiziksel
kalite 1 ve personel davranisi; tavsiye etmede ise personel
davranisi ve fiziksel kalite 1 izlemistir.

Carneiro,
Maria Joao ve
Costa, Carlos

2001

Calismada, hizmet kalitesinin 6nemini ortaya ¢ikarmak ve
bunun nasil gelistirilecegi konusunda rehberlik etmek
amaciyla Lizbon’daki bes yildizli otellerde anket yontemiyle
bir arastirma yapiimistir.

Sonug olarak algilanan hizmet kalitesinde personelin 6nemli
oldugu ve otellerin bu konuda gerekli unsurlara dikkat
etmeleri gerektigi vurgulanmistir. Baska bir ifadeyle
personelin verimliliginin artirilmasi, tutumlarinin olumlu yénde
gelistiriimesi gerektigi belirtilmigtir.

Choi, Tat Y. ve
Chu, Raymond

2000

Calismada, Hong Kong otellerinde kalan Asyali ve Batil
seyahatgilerin  hizmet kalitesi hakkindaki algilamalar
arastinimistir.  Asyali ve Batili seyahatgiler arasinda
memnuniyet 6zelligini anlamak igin 33 otel 6zelligi 7 faktor
altinda tanimlanmis. Bunlar personel hizmet kalitesi, oda
kalitesi, genel konfor, isletme hizmetleri, deger, guvenlik ve
uluslar arasi telefon gérisme kolayhgi olarak verilmistir.
Sonug¢ olarak hizmet kalitesini dikkate alan bu cgalismada
Asyali seyahatciler icin en 6nemli faktér deger c¢ikarken; Batili
seyahatgiler igin oda Kkalitesi faktori en &6nemli faktor
olmustur.

Mei, Amy
Wong Ooi.,
Dean, Alison
M. ve White,
Christopher J.

1999

Calismada, konaklama sektoriindeki hizmet Kkalitesinin
boyutlari SERVQUAL dlgegine sekiz madde daha ekleyerek
arastirmaktir. Bu amagla Avusturalya’daki otellerde
konaklayan turistlere anket uygulanmistir.

Sonug olarak ¢calismada isgorenler (davranis ve gorunusleri),
fiziksel unsurlar ve guvenirlik olarak hizmet Kkalitesinin
boyutlari G¢ boyuta indiriimistir. Calisma ile hizmet kalitesine
isgorenler boyutu eklenmistir. Ayrica ¢alismada ydneticilerin
mdasterilerin  algilanan hizmet kalitesini artirmak igin
isgorenlerin davranis ve goérunuglerine 6nem vermeleri
gerektigi vurgulanmaktadir.
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2.2.2. Atmosfer ile ilgili Caligmalar

ilgili alanyazin incelendiginde, atmosfer konusunda yapilmis c¢ok
sayilda calismaya rastlaniimaktadir. Atmosfer ile ilgili c¢alismalar
incelendiginde agirlikh olarak atmosferin musteriler Uzerinde etkili oldugu
vurgulanmistir (Joseph-Mathews, vd. 2009; Jang ve Nawkung 2009; Grayson
ve McNeill, 2009; Bhardwaj, vd. 2008; Cockrill, vd. 2007; Countryman ve
Jang, 2006; Bonnin, 2006; Michon, vd. 2005; Reimer ve Kuehn, 2005; Lin,
2004; Santos, 2002). Bunun yaninda atmosferin musteri memnuniyeti (Lin,
2010; Heide ve Gronhaug, 2006; Sulek ve Hensley, 2004; Hoffman ve
Turley, 2002; D’Astous, 2000; Wakefield ve Blodgett, 1994) ve mdusteri
sadakati (Slatten, vd. 2009; Harris ve Ezeh, 2008; Kurt, 2008; Bilgi¢, 2007;
Yalgin, 2002; Schmidt ve Sapsford, 1995) yaratmada etkili oldugu
belirtiimistir. Ayrica atmosferin, c¢alisanlari ve musgterileri etkiledigi (Akkus
Kargin, 2009; O’Mahong, vd. 2006; Oakes, 2000; Yalch ve Spangenberg,
2000; Sharma ve Stafford, 2000; Bitner, 1992) gibi musterilerin satin alma
davraniglarini etkiledigi (Kachaganova, 2008; Akaydin, 2007; Ransley ve
Ingram, 2001; Babin ve Attaway, 2000; Turley ve Milliman, 2000; Aubert-
Gamet ve Cova 1999) belirtiimistir. Bunun haricinde atmosfer olusturmada
calisanlarin etkili oldugu (Heide ve Gronhaug, 2009); atmosfer unsurlarindan
kokunun musteri memnuniyetini etkiledigi (Morrin ve Retneshwar, 2000)

vurgulanmigtir.

Atmosfer ilgili Galigmalar

Calismada, otel barlarindaki hizmet uzantilarinin musgteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisi arastiriimistir.
Sonu¢ olarak ambiyans ve hizmet uzantilari arasindaki
Lin, Ingrid Y. 2010 | iliskinin kigisel uyarilma diuzeyine etkisinin oldugu bulunmus
olup; bunun da musteri memnuniyetinde etkili oldugu
saptanmigtir. Ayrica yuksek uyarilma deneyimi dusik
uyarilma deneyiminden daha fazla memnuniyet saglamistir.
Calismada, otellerde kalan misafirler icin saglam ve saglikh
atmosfer unsurlarini dért sekilde tanimlanmistir: Farkhlik,
Eglence, Gelistirme- Zariflik ve Konukseverlik
Calismada atmosfer olusturmada farklihk ve konukseverlik
Onemli unsurlar olarak ilk sirada yer alirken onu eglence ve
zariflik takip etmistir.
Yine ¢alismada vurgulananlar ise:

Farkhligin  kurulus asamasinda dikkate alinmasi

gerektidi,

Konukseverligin ilave deger yarattigdi,

Heide, Morten
and Gronhaug, 2009
Kijell
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- Farkhhgdin, musteri memnuniyeti, sadakat ve olumlu
agdizdan agza iletisimi garanti etmedigi,

- Calsan davraniglarinin atmosfer Uzerinde etkiligi
oldugu ve 6zellikle konukseverlikte vurgulanmistir.

Calismada, tiketicilerin  sembolik yorumlari  Uzerindeki
atmosferik etkileri ve hedonik hizmet ¢evresinde c¢esitli

Joseph- psikolojik sonuglarin incelenmesi amacglanmistir.

Mathews, Sonug olarak dort unsur ortaya gikmistir:

Sacha., Bonn, 2009 (1) cevresel faktorler hedonik hizmetlerin davranis

Mark A. ve egilimlerinde kritik rol oynamaktadir. (2) hem yarar hem de

Snepenger hedonik unsurlar kavramlastinimistir.  (3) tiketicilerin

David sembolik algilari, davranig egilimlerini etkilemektedir. (4)

tuketiciler hizmet gevresini (ambiyans, dizayn, mekan duzeni
ve sosyal faktorler) farkli degerlendirmektedir.
Calismada, bir kig parkindaki ne tir atmosferik deneyimlerin
ziyaretcilerde duygusallik yarattigi arastiriimistir. Bununla
ilgili olarak (1) atmosferik yapi (ambiyans, karsilikli etkilesim
ve dizayn), (2) eglence yapisi, (3) sadakat yapisi arasindaki
bu G¢ unsur incelenmistir.

Slatten, Terje., Sonug¢ olarak atmosferik yapi igindeki (¢ unsurdan ikisi

Mehmetoglu, (kargilikh iletisim ve dizayn) musterilerin eglence yapisi

Mehmet., Uzerinde etkisi bulunmustur. Atmosferik yapi icindeki dizayn,

Goran musterilerin duygulari Uzerinde en fazla etkili olandir. Bu da

2009 L . . o s

Svensson, musterilerin eglenceyi daha fazla hissetmelerini ve musteri

Groran ve sadakat yapisi ile iliskisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Svaeri, Ayrica (1) mausterilerin  ambiyans algilamalari  keyif

Sander hissetmelerinde olumlu etki yapmaktadir. (2) musteriler ile
hizmet verenler arasindaki karsilikh  etkilesim  keyif
hissetmelerinde etkilidir. (3) musterilerin dizayn algilamasi
keyif hissetmelerinde olumlu etki yapmaktadir. (4)
musterilerin keyif hissetmeleri sadakat Gzerinde olumlu etki
yapmaktadir.

Calismada, algilanan kalite, duygular ve davranis egilimleri
Mehrabian ve Russlell's gevre psikolojisi ¢galismasindaki lg¢
unsur uygulanmistir. Bdylece model restoranlar igin
genisletiimek istenmistir. Buna gore: (1) cevresel tepki (S),

Jang, (2) duygusal tepkileri yonetmek (O), (3) mdusterilerin

SooCheong davranigsal tepkilerini yonlendirmek (R). Yani kisaca

(Shawn) ve 2009 | Stimulus- Organism-Response (S-O-R) paradigmasini

Nawkung, kullanmistir.

Young Sonug¢ olarak restoranlardaki  mdusterilerin  davranis
egilimlerinde atmosferik ve hizmet kalitesi algilamalarinin
olumlu etkisi oldugu ortaya c¢ikmigtir. Fakat UrGn kalitesi
algilamalarinin mdugsteri davranigi Uzerinde olumlu etkisi
olmamistir.

Calismada, atmosferik elemanlarinin  bar ¢evresinde
kullanimi hem ydneticiler hem de tuketiciler yo6nlyle
arastinimistir. Calisma modeli olusturulurken Baker (1996),
Baker vd. (1992) ve Turley ve Miliman (2000)

Grayson, Rollo (é‘allsmalarmdan yararlanllrr_1|§.t|r.' 3 o

A.S. ve McNeill, | 2009 onug ol_arak bar gevresi !I_e_ ilgili olarak yOneticilerin ve

Lisa S. tuketicilerin ayni seyleri istedigi ortaya ¢ikmistir. Fakat bunun

nasil olacagi konusunda ise ayrilimiglardir. Calisma ile
atmosferin olumlu duygular ve davranislar yaratabildigi
onaylanmistir. Atmosferik unsurlar yalnizca tekrar ziyaret
Uzerinde dedil ayni zamanda yoneticilerin atmosferi
kullanmalarini vurgulamaktadir.
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Akkus Kargin,
Gillsah

2009

Calismada, otel isletmelerindeki musterilerin memnuniyeti
Uzerinde O©6nemli bir etkisi oldugu dusunulen  “hizmet
atmosferi” Uzerinde durulmus ve mausterilerin  oteli
degerlendirmede yararlanacaklari atmosferik ipuglar fiziksel
ve sosyal gevre unsurlari olarak ele alinmistir. Bu baglamda;
aydinlatma, renk, muzik, guriltl, koku ile tesis plani fiziksel
gevre unsurlar igerisinde, ortamda bulunan diger musteriler
ve c¢alisanlar ise sosyal c¢evre unsurlari igerisinde
degerlendirilmigtir.

Sonug olarak otel atmosferi olugturmanin énemli oldugu ve
otel isletmelerinin Gzerinde durmasi gereken bir konu oldugu
vurgulanmistir. Bu amagla hizmet atmosferinin fiziksel ve
sosyal unsurlarindan yararlanabilecegi; tuketicilerin gorsel,
isitsel, kokusal, vb. duyularina hitap edecek sekilde
atmosferini gelistirerek ve sosyal unsurlari kontrol altina
alarak, gerek mdusterileri gerekse calisanlari tarafindan arzu
edilen hizmet atmosferini yaratabilecekleri belirtiimektedir.

Harris, Lloyd C.
ve Ezeh, Chris

2008

Calismada, hizmet uzantilarinin sadakat egilimleri ile direk
veya orta dizeyde baglantisi ¢ok boyutlu bir sekilde test
edilerek, daha iyi bir kavram ile kullanilabilir bir arastirma
ortaya koymak amaclanmistir. Bu dogrultuda restoranlarda
bir anket uygulamasi yapilmistir.

Sonu¢ olarak sadakat egilimleri ile hizmet uzantisi
degiskenlerinin bazilari arasinda direk bir iliski bulunmustur.
Bunlar koku, temizlik, yerlesim dizeni, mobilyalar, musteri
odaklilik, personelin fiziksel cekiciligi musterilerin sadakat
niyetlerinde etkili olmustur. Fakat muizik, guvenirlik ve
yetenek etkileri digerleri kadar etkili olmamistir.

Bhardwaj,
Sunil.,
Palaparthy,
Indrani ve
Agrawal, Anand

2008

Bitner'in 1992’de yaptigi hizmet uzantisi modelini kullanmis
ve burada gecen kavramlari incelemistir. Ozellikle de
modelde c¢evresel boyutlar Uzerinde odaklaniimigtir. Bunlar
U¢ ana baslik altinda toplanmistir.

- Ambiyans durumlari,

- Yer / fonksiyonellik,

- isaretler, semboller ve sanat eserleri olarak verilmistir.
Sonug olarak c¢alismada hizmet uzantilar ile ilgili olarak
alanyazin gézden gegirilmis ve konunun musteri davranislari
Uzerinde etkili oldugu vurgulanmistir.

Kachaganova,
Elmira (Doktora
tezi)

2008

Calismada, Yeni Karamirsel magazalarindaki atmosferinin
Ozellikle gorsellik, dokunma, isitsel, koku ve tat faktoriinin
satin almaya etkisinin olup olmadigi bir anket ydntemiyle
arastirimasi yapilmigtir.

Sonu¢ olarak magaza atmosferinden tat faktérd haricinde
diger unsurlar satin alma davranisi Uzerinde olumlu etkisi
oldugu vurgulanmigtir.

Kurt, Gizem
(Yuksek Lisans
tezi)

2008

Calismada, mdusterilerin  magaza atmosferine yonelik
gorusleri ile musteri sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesi
amaciyla anket yontemi kullanilarak bir arastirma yapiimistir.
Sonu¢ olarak perakende magaza ydneticilerinin, musgteri
sadakati elde etmek icin, madaza atmosferini olusturan
degdiskenleri dikkatli bir sekilde ele alarak, etkili ve verimli bir
sekilde yonetmesi gerektigini vurgulanmigtir.

Cockrill, Antje.,
Goode, Mark ve
Emberson,
Daniel

2007

Calismanin amaci, hizmet uzantilarinin (ambiyans, mekan ve
islevsellik) etkilerini test ederek tuketici davranislari
Uzerindeki etkileri degerlendirmek amaciyla ilk ©nce
metropollerdeki ¢ bahis dikkaninin yonetici ile gortsulmus
ve daha sonra anket yontemi kullanilarak arastirma
yapimistir.

Sonug¢ olarak hizmet uzantilarindan igaretler, semboller ve
sanat eserleri tiketiciler Uzerinde dnemli oldugu bulunmustur.




102

Ayrica, musteri davranislarini etkilemede ambiyansin da etkili
oldugu saptanmistir.

Calismada, Eskisehir ilindeki farkli aligveris merkezlerini
tercih eden musterilerin satin alma kararlarini verirken,
magaza atmosferini olusturan unsurlarin, onlar igin ne 6l¢lide

'I:\t?rﬁlcr:]an onemli oldugu ve bir magazadan neler bekledikleri
N . 2007 | incelenmistir.

(YUksek Lisans S larak at feri isterileri t | Kararl

tezi) Sonug olarak atmosferin musterilerin satin alma kararlari
Uzerinde etkisinin oldugu saptanmistir. Magaza atmosferini
olusturan unsurlar iginde insan faktéri en 6nemli unsur
olarak bulunmustur.

GCalismanin  amaci, magaza atmosferi  unsurlarinin
mevcudiyeti ve magaza musterilerinin sadakat niyetleri

Bilgic, Hasibe arasindaki iligkinin ivnceler)me:s@dir. . _ ) o

Ege (’Yijksek 2007 Sorlug olarak magaza |.Q<_ar|smdek| atmosfe__rm mu§terllerln

Lisans tezi) magaza sadakati niyetlerinin arttirimasinda dnemli bir etken
oldugunu goéstermistir. Bu c¢alisma ayni zamanda, magaza
atmosferi unsurlarinin mevcudiyeti ve magaza sadakat niyeti
arasinda anlamli bir korelasyon oldugunu da gostermistir.
Calismanin amaci, otel yoneticilerine isletmelerinin cekiciligini

Heide. Morten geligtirir_kep rehberlik etmesi amaciyla atmosferin 6neminden

ve Gr(.:mhaug 2006 bahsedilmis ve dah_a sonra a.tmosfer unsurlari aglklanmlstlr._

Kiel ' Sonug olarak otel igletmelerinde ve restoranlarda atmosferin
misteri memnuniyet Uzerinde anahtar bir rol oynadigi
vurgulanmistir.

Calismanin amaci, Hoffman ve Turley modelinin her bir
boyutunun  miusteri davraniglart  Gzerindeki  etkilerini

O'Mahong, G birahanelerinde ortaya ¢ilkarmak  ve tanimlamak

Bary. HaI’I ' olusturmaktadir. - o .

John ,ve Biﬁney 2006 | Sonug olzfrak putun yas gr_upla_rlnda ve C|n3|ye__tte f_|z!ksel

Wayne ' unsurlar 6nemli ¢ikmistir. Ozellikle cinsiyete gore flz_lksel
unsurlar kadinlarda daha énemli ¢ikmistir. Ayrica, ambiyans
ve dekorun da mdusteriler ve c¢alisanlar Uzerinde 6nemli
oldugu saptanmistir.

Calismada, otel lobilerindeki fiziksel ¢evre unsurlarindan

Countryman, mobilyalarin, 1s1gin, rengin, stilin atmosfer olusturmadaki

Cary C. ve etkisi belilemek amaciyla otel lobilerinin fotograflari ¢ekilmis

Jang, 2006 | ve bunlarin degerlendirilmesi yapiimistir.

SooCheong Sonug olarak atmosfer unsurlarindan Gg¢ tanesinin (renk, 1sik
ve sitilin) otel lobilerinde etkisi ortaya cikariimistir. Renk
unsuru bunlarin iginde en énemli ti¢ unsurdan biri olmustur.
Calismada daha onceki atmosfer galismalarindan Baker
(1992), Bitner (1992) ve Turley ve Milliman (2000)in
siniflandirmalari incelenmistir.

Bonnin, Gael 2006 Buna goére yeni bir atmosfer modeli olusturulmus ve fiziksel
davranisin roll, hizmet uzantisinin boyutlari ve tiketici-
hizmet ¢evre iligkisi U¢ kavram Uzerinde durulmustur
Sonu¢ olarak hizmet c¢evresinin (atmosferin) hizmet
deneyimlerinde blyuk rol oynadigi saptanmistir.

Calismada, koku atmosferinin aligveris duygularina, aligveris
cevresi algilamalarina ve Urln kalitesi algilamalari Gzerindeki
etkilerini arastirmigtir. Bunun igin yerel bir aligveris merkezi

Michon, ele almiglardir.

Richard., Sonu¢ olarak arastirmada atmosferdeki koku, kalabalik ve

Chebat, Jean- 2005 | magaza yogunlugu kavramlari agiklanmis ve su sonuglara

Charles ve ulasiimigtir:

Turley, L. W. (1) cevredeki koku orta dizey yogunlukta kapali carsi

algilamasi ve olumlu etkiler Uzerinde 6nemli olmaktadir.
Yogunluk yiksek veya dusik oldugunda ise Onemli
olmamaktadir.
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(2) kapali gargi algilamasi ve olumlu etkiler, Urln kalitesi
algilamasinda o6nemli olmaktadir. Ayrica, hos kokulu
atmosferlerin aligveris yapanlarda ¢evre algilamalarini olumlu
etkiledigi gorllmastir. Arastirmada aydinlatma ve hos koku
aligveris yapanlarin ruh halini ve magaza c¢evresini
algilamalarinda olumlu etki yaptigi belirlenmistir.

Reimer, Anja ve

Calismada, kalite algilamasinda hizmet uzantilarinin etkisi
arastinimistir. SERVQUAL'deki kalite algisina odaklaniimig
ve hizmet uzantilarinin etkilerini ortaya g¢ikarabilmek igin yeni
bir model olusturulmustur. SERVQUAL’deki hizmet uzantilari
somutlar (tangible) olarak ifade edilmektedir. Modelin testi

Kuehn. Richard 2005 | icin bir restoran ve bir bankada anket. uygulamag yapllm|§t|r.
Sonu¢ olarak somut unsurlar hizmet Kkalitesinin soyut
unsurlari  Uzerinde etkili oldugu bulunmustur. Toplam
unsurlarin  (direk+dogrudan) etkisi direk etkilere gore
algilanan hizmet Kkalitesi Uzerinde daha etkili oldugu
bulunmustur.

Calismada hizmet uzantilarini altiya ayirmistir.

1- Gorsel isaretler: renk, 1sik, yer, personel, sanat eserleri,
dizayn ve dizenlemedir.

2- lsitsel isaretler: miizik ve girilti

3- Koku, gevre ve ambiyans isaretleri

4- Duygusal tepki

. . 5- Bilissel

Lin, Ingrid Y. 2004 6- Davranigsal tepki
Sonug olarak hizmet uzantilari otellerde, restoranlarda ve
hastanelerde ilk etkiyi olusturmada &énemli bir rol
oynamaktadir. Clnklu mdasteriler, c¢alisanlar ile etkilesime
gegmeden 6nce hizmet uzantilar ile karsilasmaktadir. Bu da
musterilerin inanglarinda, davraniglarinda ve beklentilerinde
rol oynamaktadir.

Calismada, yemek kalitesi, dizayn ve atmosferin musteriler
tarafindan 6nemli oldugu ve yoneticilerin, bu (¢ unsurun
musterileri  nasil memnun ettigini  bilmeleri  gerektigi
vurgulanmistir. Yiyecek kalitesi tim unsurlar icinde dnemli
olmakla birlikte restoranlardaki dizaynin musteri
memnuniyetini  etkilemektedir.  Tam  hizmet  veren

Sulek, Joanne restoranlarda yemek yenen alandaki atmosfer de 6nemli

M. ve Hensley, 2004 | olmaktadir. Burada atmosfer; dekor, gurilti seviyesi,

Rhonda L. sicaklk, temizlik, koku, aydinlatma, renk ve muzk
unsurlaridir.

Sonu¢ olarak dizayn unsurlari ile yemek memnuniyeti
arasinda olumlu iligkinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica
dizayn unsurlari ile tekrar gelme arasinda iligki bulunmustur.
Fakat dizayn unsurlarindan bekleme zamani ve bekleme
alanindaki kalabalik iligkilendirilememistir.

Calismada, magaza atmosferi degiskenlerinin tiketicilerin
magaza sadakati niyetlerini nasil etkiledikleri incelemektir.
Calismada magaza atmosferi degiskenleri satin alma
uygunlugu, insan etkilesimleri, magaza dizayni, fiziksel
olgular ve satin alma sonrasi uygunlugu olarak 5 faktor

Yalgin, Miige altinda toplanmigtir.

’ . 2002 | Sonug olarak magaza atmosferi degiskenlerinin tiketici satin

(Doktora tezi) A PN o N
alma davranigl Uzerinde gugli bir etkisi oldugu ve bu
davranislarin tiketici sadakat niyetlerinde olumlu bir etki
yaptigini vurgulanmistir. Ayrica yaratilan magaza deneyimi
ile tiketiciler daha fazla memnun olarak geri dénmekte ve
magaza atmosferinin énemli oldugu son dénem pazarlama
arastirmacilarinca da kabul edildigi belirtiimistir.

Santos, Jessica | 2002 | Calismada, hizmet kalitesi algilamalarinda somut ve soyut
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unsurlarin 6nemi hem musteriler hem de hizmet saglayicilara
gore incelemistir. Bu amacgla hem somut 6gdeleri hem de
soyutluk derecesini gosterecek 4 hizmet endustrisi segilmistir.
Sonug olarak somut ve soyut unsurlarin derecesi musterilerin
hizmet kalitesi algilamalarinda énemli etken olarak ortaya
cikmistir.  Somut unsurlarin  6énemi  gesitli  hizmet
endustrilerinde farkh algilanabildigi sonuncuda
vurgulanmistir.

Hoffman, K.
Douglas ve
Turley, L. W.

2002

Calismada, iki sey amacglanmigtir: Birincisi, hizmet
pazarlamasi alanyazininda ki atmosferikler ile ilgili
yayinlanmig yayinlar butunlestirilerek teorik  bir yapi
olusturmak. Ikincisi, 6zellikle tiketicilerin karar verme
surecinde atmosferin dnemli rollinden bahsetmek.

Sonu¢ olarak mdisteri beklentileri ve algilamalarinin
yonetilmesinde atmosferin musteri memnuniyeti
degerlendirmelerinde kritik rol oynadigi saptanmistir. Ayrica
mal satin alan musterilerine nazaran hizmet musterileri satin
alma oOncesi daha yiksek risk algilamaktadirlar. Atmosfer,
algilanan riskin diguriimesinde énemli bir etkendir.

Ransley, Josef
ve Ingram,
Hadyn

2001

Calismada, iyi dizaynin otel verimliligi Uzerindeki etkileri
arastinimistir. lyi dizayni soft ve hard olarak iki unsura
indirgenmistir. Dizaynda etkili olan yumusak (soft) unsurlar;
imaj, stil, rahatlik, pazarlama ve ambiyans. Dizaynda etkili
olan agir (hard) unsurlar: operasyonel etkinlik, maliyet,
guvenlik, temizlik, ergonomikler, gurdlti ve alan dagilimi.
Sonug olarak iyi dizayn ile satiglar artirmakta, verimlilik
etkilemekte, personel sayisi azalmakta, ylksek kar elde
edilmekte ve vyatinm igin daha az sermayeye ihtiyag
duyulmakta oldugu belirtilmistir.

Morrin, Maureen
ve Retneshwar,
S.

2000

Calismada, kokunun etkisinden bahsedilmis ve o6zellikle iyi
bilinmeyen markalarin degerlendirimesinde énemli oldugu
vurgulanmigtir.

Sonug¢ olarak hos kokulu cevrelerde kisiler, hos kokulu
olmayan c¢evredeki kisilerden markalari daha fazla
bedenmekte, markalara daha fazla dikkat etmekte ve daha
fazla markalari hatirlama egilimi gostermektedir. Cunki
bilinmeyen markalarda koku markanin hatirlanmasinda etkili
iken taninmis markalarda etkisi daha az olmaktadir.
Calismada yalniz kokunun tek basina etkili olmadigi da
belirtilmigtir.

Yalch, Richard
F.ve
Spangenberg,
Eric R.

2000

Calismada, magazalarda kullanilan muzigin aligveris
yapanlari duygusal olarak etkileyip etkilemedigi, etkiliyor ise
aligveris davranigina etkisini 6grenmek istenmistir. Ozellikle
alisveriste harcanan zaman, algilanan tutar ve gercek Urin
degderleri dahil edilerek etkisi dlgulmugtar.

Sonu¢ olarak magazalarda kullanilan muziginin alisveris
zamaninl etkiledigi sonucu bu galisma ile desteklenmistir.

Sharma, Arun
ve Stafford,
Thomas F.

2000

Calismada, magaza cevresindeki (ic ve dig) gelismelerin
atmosferik durumu desteklediginden dolayi teorik bir galisma
yapiimigtir. Ozellikle, sosyal ve gevresel magaza atmosferik
unsurlarinin  musterilerin satin alma davraniglarini  nasil
artirdigi veya azaltti§i Gzerinde durulmustur. Ayrica, magaza
ambiyansi ile satig personelinin etkisini ortaya koymustur.

Sonug¢ olarak prestijli bir magazada satis personelinin
glvenirliligi daha dusuk dizeydeki bir magazaya gére daha
onemli cikmistir. Bu da atmosferik unsurlarda dikkate
alinmasi gereken o6nemli bir unsur olmaktadir. Ayrica,
magazadaki personele kolay ulasabilme de 6énemli bir rol
oynamaktadir. Prestijli bir magazada personele ulagsma daha
disUk seviyedeki madazaya gbére daha kolay olmaktadir. Bu
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da mausterilerin  Urin degerlendirmelerinde ve bunun
sonucunda satin alma niyetlerinde daha fazla artisa neden
olmaktadir.

Babin, Barry J.
ve Attaway, Jill
S.

2000

Calismada, alisveris merkezlerindeki fiziksel ¢evre
incelenerek, bunun satin alma davranisi Uzerindeki roli
ortaya konmak amaciyla anket yodntemiyle bir arastirma
yapilmistir.

Sonu¢ olarak atmosferik etkenlerin satin alma davranigi
tizerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Ozellikle pozitif ve
negatif etkenlerin (heyecanl, cesur, enerjik, mutlu, memnun,
mutsuz, can sikici, hareketsiz) alisveris merkezindeki
duygusallik Uzerinde olumlu veya olumsuz etki yaptid
belirtilmistir.

Oakes, Steve

2000

Calismada, Bitner (1992) hizmet uzantilari modeli olan
cevresel unsurlar yer/islev, isaretler, semboller, sanat eserleri
ve ambiyans durumu arastinimistir. Ambiyans durumlari ise
1s1, hizmet kalitesi, glrtltl, koku ve muzik olarak verilmigtir.
Sonug olarak mizik bir hizmet cevresindeki galisanlarin ve
musterilerin  davranislarini  etkilemede fiziksel c¢evre
unsurlarindan biri  oldugu belirtimistir. Ozellikle miizigin
tempo, tarz, ses, klasik, populer veya caz olmasi yas, cinsiyet
ve sosyal sinifa gore farkh davranis sekilleri ortaya cikardigi
vurgulanmistir.

D’Astous, Alan

2000

Calismada, musterilerin satin alma olasiliginin artirmasi igin
magaza gevrelerin dizayni Uzerinde odaklaniimis ve aligveris
yapan Kigiler Uzerinde g¢evrenin etkisi degerlendirmek
amaciyla anket yontemi ile bir arastirma yapilmistir.

Sonug olarak aligveristeki rahatsiz edici unsurlar ¢ ana
baslik ambiyans, dizayn ve sosyal altinda toplanmistir:
-Sosyal unsurlarin rahatsizlik ilk sirada yer aldigi ve bunu
ambiyans ile dizayn takip etmektedir.

-Ambiyans iginde cinsiyete gbre rahatsizik durumu
kadinlarda erkeklere nazaran daha fazla olmustur.

-Dizayn iginde cinsiyete goére rahatsizlik durumu kadinlarda
erkeklere nazaran daha fazla olmustur.

-Sosyal iginde cinsiyete gore rahatsizlik durumu kadinlarda
erkeklere nazaran biraz fazla olmustur.

Turley, L.W. ve
Milliman, Ronald
E.

2000

Calismada, aligveris davraniglari Uzerinde etkili olan atmosfer
unsurlart 5 ana boyutta ve toplamda ise 56 soru sekline
donustirilerek, bunlarin  musteriler Gzerindeki etkilerini
degerlendirmek Uzere anket ydntemiyle bir arastirma
yapimistir.

Sonu¢ olarak pazarlama arastirmacilant  su  kaniya
varmiglardir. Eger satin alma noktasindaki fiziksel uyaricilar
musterileri etkiliyorsa, cevrede yaratilacak etkili atmosfer
unsurlari ile énemli bir pazarlama stratejisi yaratilabilecegi
belirtilmistir.

Aubert-Gamet,
Veronique ve
Cova, Bernard

1999

Calismada, hizmet pazarlamasinda fiziksel ¢evre
arastirmalar incelenmis ve daha sonra post modern bir
icerikte davranisg yaklasimi olusturulmustur. Yani, modern
bakis post modern bakis agisina donmuastuir.

Sonug olarak bir otel ve bir aligveris merkezinde yapilan
galisma sonucunda ortaya c¢ikan modern olmayan yerlerde
bireysel iligkilerin daha az oldudu; oysaki post modern
yerlerde daha fazla oldudu ortaya ¢ikmistir. Yani, musterilerin
davranislarini etkileyebilen g¢evresel faktdrler post modern
yerlerde daha fazla olmaktadir.

Schmidt, Ruth
A. ve Sapsford,
Roger

1995

Calismada, kadinlarin erkeklere nazaran sadik bir bar
musteri olmasinin zorlugu ve bunun nedenleri arastiriimistir.
Sonu¢ olarak hizmet wuzantilarinin  kadinlarin  bar
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deneyimlerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayrica, birahane
girisi, servis durumu ve dizeni kadinlar igin énemli fiziksel
cevre gostergesi olmaktadir. Son olarak ¢alisanlar kadinlari
diger musterilere karsi korumasinin da o6nemli oldugu
vurgulanmistir.

Calismanin amaci mdasterilerin  hizmet uzantilari ve bos
zaman hizmetlerinin - memnuniyet dlzeyleri Uzerindeki
algilarini ortaya koymaktir.

Wakefield, Kirk Sonug olarak algilanan hizmet uzantisinin daha ylksek
L. ve Blodgett, 1994 | kalitede olmasi memnuniyet dizeyini daha yukseltmigtir.
Keffrey G. Algilanan hizmet uzantisinin daha ylksek kalitede olmasi

daha fazla heyecan deneyimi olusturmaktadir. Algilanan
kalaballk, heyecan ve memnuniyet Uzerinde etkisi olumsuz
olmustur.

Calismada atmosferin musteriler ve c¢alisanlar Uzerindeki
etkisi incelenmistir.

Sonug olarak atmosferin hem calisanlar hem de musteriler
Uzerinde etkili oldugu saptanmistir.

Bitner, Mary Jo 1992

2.2.3. Hizmet Kalitesi, Musteri Memnuniyeti ve Muisteri Sadakati
ile iligkili Caligmalar

Hizmet kalitesi ve mugsteri memnuniyeti ile ilgili c¢aligsmalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismalara goére hizmet kalitesinin  musgteri
memnuniyetinde énemli oldugu vurgulanmistir (Johanson ve Woods, 2008;
Kelley ve Turley, 2001; Vazquez, vd. 2001). Ayrica, hizmet Kkalitesi
algilamalarinda  kaltirin (Ueltschy, vd. 2007) ve hizmet kalitesinde
calisanlarin igin mekénsal duzenlemelerin (Varlander ve Yakhlef, 2006)

musteri memnuniyetinde énemli oldugu belirtilmistir.

Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati ile ilgili
Caligmalar

Calisma, duygularin ve davraniglarin hizmet kalitesini

yonetmesindeki rolini degerlendirmek amaciyla bir otel

isletmesindeki  calisanlarin  nasil  duygusal olarak

desteklenmesi ve ydnetilmesi gerektigini anket ydntemi

kullanilarak arastirmaktadir.

Sonug olarak hizmet c¢alisanlarinin basarisi i¢in insan

kaynaklari bélimunin dikkate almasi gereken unsurlar:

Johanson, Mist M.
ve Woods, Robert | 2008

H. (1) ise alma ve segme, (2) alistirma ve desteklemek, (3)
yetkilendirmek,
Bu U¢ unsurun dikkate alinmasi durumunda galisanlarin
duygusal olarak ve stresten daha uzak olacaklari, bunun
da performanslarini olumlu etkileyecegi belirtilmigstir.
Calismada, karsi kllttrler Gzerinde musteri memnuniyeti
Ueltschy, Linda ve hizmet kalitesi Olgegi gelistirip, bu 6lgek ile kaltirtin
C., Laroche, 2007 etkisi degerlendirmek amaciyla Almanya, Japonya ve
Michel., Eggert, ABD’deki disci ofisleri ziyaret edilmis ve musterilerin hem
Axel ve Bindl, Uta beklentileri hem de hizmet performansini ortaya koyarak

bir arastirma yapilmistir.
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Sonu¢ olarak disuk beklentiler ve disik performans
durumunda; Japonlar, Almanlar ve ABD’lilere gore kalite
ve memnuniyette beklentileri daha 6n siradadir. Dugsik
beklentiler ve ylksek performans durumunda: ABD ilk
sirada yer almaktadir. YuUksek beklentiler ve dusuk
performans durumunda: Japonya ilk sirada yer
almaktadir. Ylksek beklentiler ve yilksek performans
durumunda: ABD ilk sirada yer almaktadir.

Calismada, ylz vylze hizmetlerin saglandi§i vyerlerin
icerisindeki mekansal yerlesim ve internet etkilesimi
aciklamak amaciyla seyahat, banka ve kitap satan bir
anket yontemiyle bir aragtirma yapilmistir.

Varlander, Sara 2006 Sonu¢ olarak internet, fiziksel yerlerin  dnemini
ve Yakhlef, Ali azaltmamakta aksine 6nemini vurgulanmaktadir. Ayrica
mekansal dlzenlemeler ile c¢alisanlarin mdusterilerle
etkilesiminin artinlabilecedi ve hatta ¢alisanlarin verimlilik
ve performanslarinin élglilmesinde yeni bir 6lglt olarak
kullanilabilecegdi vurgulanmistir.

Calismada, hizmet kalitesi unsurlarinin hizmet kalitesi ve
musteri memnuniyeti Uzerinde 6nemli oldugu belirtmek
amaciyla spor fanatikleri arastirmada kullaniimistir. Bu
amagcla dokuz tane hizmet kalitesi boyutu: ¢alisanlar, fiyat,
2001 | giris, tesvik, konfor, deneyim, gbsteri zamani, uygunluk ve

Kelley, Scott W.

ve Turley, L.W. . N b
sigara kullanimi anket yontemi ile arastiriimistir.
Calisma sonucunda deneyim, konfor ve uygunluk
digerlerine gére daha 6nemli gikmistir. En az énemli olan
ise tesvik olmustur.
Calismada, yazarlar, SERVQUAL modelin degistirerek
yeni bir hizmet kalitesi modeli énermiglerdir.
Buna gore:
-Fiziksel gorinim (Physical Aspects): SERVQUAL’deki
tangible boyutunun daha gelismisi,
-Guvenirlik  (Reliability): SERVQUAL’ dekinin aynisi
Vazquez, alinmis,
Rodolfo., Borgue, -Calisan etkilesimi (Personnel interaction):
Igracio A. 2001 SERVQUAL’deki empati, heveslilk ve glivenceye denk
Rodriguez-Del., gelmekte,
Diaz, Ana Ma ve -Tutumlar, ilkeler (policies): SERVQUAL’de olmayan ama
Ruiz, Agustin V. yazarlarin ekledigi unsur.

Sonug olarak magaza ydneticilerinin hizmet kalitesinde bu
boyutlara 6nem  vermeleri  mdusterilerinin  hizmet
deneyimlerini daha fazla yasamalarina neden olacagi
belirtilmigtir. Bunun sonucunda ise algilarin beklentilerin
Ustinde olmasina neden olacak ve bdylece basarili
isletme ve memnun musteri olusturulacag vurgulanmistir.

Hizmet kalitesi ve musteri sadakati ile ilgili c¢alismalar da
bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda hizmet Kkalitesinin musteri sadakati
yaratmada etkili oldugu vurgulanmistir (Al-Romsan ve Mohamed, 2010; Cati,
vd. 2010; Chao, 2008; Gil, vd. 2006; Sirohi, vd. 1998). Ayrica hizmet
kalitesinin fiziksel unsurlari (Magnusson, 2005) ve hizmet kalitesinde
calisanlarin (Gould-Williams, 1999) musteri sadakati yaratmada Onemli

oldugu vurgulanmistir.
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Al-Romsan,
Ramzi ve
Mohamed,
Badaruddin

2010

Cahismada, Urdin’deki bes vyildizi otellerde misgteri
sadakati ve hizmet kalitesinin boyutlari arasindaki iligki
degerlendiriimesi amaciyla anket yontemi kullanilarak bir
arastirma yapilmigtir.

Sonug olarak hizmet kalitesinin boyutlarindan empati,
glvenlik, heveslilik ve fiziksel unsurlar misteri sadakati
izerinde olumlu oldugu saptanmistir. Ozellikle, musteri
sadakati yaratmada fiziksel 6deler en 6ne ¢ikan unsur
olmustur. Bunu empati, glvenlik ve heveslik izlemistir.

Cati, Kahraman.,
Kogoglu, Cenk
Murat ve Gelibolu
Levent

2010

Calismada, bes yildizli otel isletmelerinde misteri
beklentileri ile sadakati arasindaki iliski ortaya koymak
amaclyla anket yontemi kullanilarak bir arastirma
yapilmigtir.

Sonu¢ olarak mdusteri beklentileri Uzerinde fiziksel
unsurlar, nezaket, guvenirlik, empati, gliven ve yeterliligin
etkili oldugu belirtilmistir. Ayrica, bu boyutlarin tutumsal ve
davranissal sadakat (zerinde de olumlu etkileri
bulunmustur.

Chao, Pei

2008

Calismada, hizmet-nitelik seviyesinde musteri sadakati ve
hizmet kalitesi arasindaki iligski ortaya c¢ikarilmak amaciyla
hizmet kalitesinde doért unsur kullaniimistir: personel,
islevsel, fiziksel ve 6zdenetim. Misteri sadakatinde ise iki
davranis gostergesi alinmistir: ziyaret sikhgi ve ziyaretgi
harcamasi. Arastirma érneklemini Tayvanda’ki Koohsiung
bélgesindeki toptancilardan alisveris yapan musteriler
olusturmaktadir.

Sonug olarak dort hizmet kalitesi unsurunun da 6nemli
oldugu vurgulanmistir. Ozellikle fiziksel, personel ve iriin
niteligi musterilerin ziyaret sikligi Gzerinde olumlu etkileri
bulunmustur. Ayrica, UrGn niteliginin ziyaret harcamasi
Uzerinde de énemli etkisi bulunmustur.

Gil, Sergio
Moreno., Hudson,
Simon ve
Quintana, Teresa
Aguior

2006

Calismada, hizmet kalitesinin musteri sadakati ve
algilanan hizmet kalitesi Uzerindeki etkileri incelenmek
amaciyla hizmet kalitesi degerlendirmelerinde kullanilan
SERVQUAL odlcegi anket yontemiyle arastirma yapiimistir.
Sonug¢ olarak hizmet kalitesinin soyut boyutu, musteri
sadakati yaratmada ve hizmet kalitesinin algilanmasinda
etkili olmaktadir. Somut boyutu ise hizmet Kkalitesi
algilamasinda etkisi bulunmamistir.

Magnusson,
Joanna (Yabanci
Y .lisans tez).

2005

Calismada, hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel gérinim
ile musteri sadakati arasinda bir iligki olup olmadigi
dederlendirmek amaciyla alti hizmet sektdriinde anket
yontemi kullanilarak arastiriimigtir.

Sonug olarak discilik, seyahat acentesi ve restoranlardaki
fiziksel goérinimin mugsteri sadakati Uzerinde olumlu
iliskisi saptanmistir. Fakat kuaférlik, bankacilik ve is
acentesinde olumlu etkisi bulunmamistir.

Gould-Williams,
Julian

1999

Calismada, otellerdeki ¢alisanlarin miusteri sadakati,
deger ve hizmet kalitesi Uzerindeki etkisini arastirmak
amaciyla galisanlarin performansinin hizmet kalitesi ve
deger Uzerinde etkisinin musteri sadakati olusturmada
etkili oldugu model kullaniimigtir.

Sonug olarak c¢alisanlarin  hizmet kalitesi (izerinde
restoran, oda servisi, resepsiyon ve kat hizmetlerinde
performansin  etkili oldugu bulunmustur. Restoran
personeli hem direk musteri sadakati olusturmada hem de
dolayli olarak hizmet kalitesi ve deger Uzerinde musteri
sadakati olusturma ile en gugcli faktér olmustur. Diger
faktorler hizmet kalitesi ve deger Ulzerinde yani dolayl
olarak musteri sadakati olusturmuslardir.
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Calismada, buyuk marketlerdeki duzenli mugterilerin
magaza sadakat egilimleri degerlendirmek amaciyla bir
anket yOnetimi kullanilarak arastirma yapilmistir. CUnki
yeni bir mUsteri kazanmanin eski musteriyi elde tutmaktan

Sirohi, Niren., - -
. daha etkili olmadigi vurgulanmistir.
McLaughlin, : L2 o
1998 | Sonu¢ olarak hizmet kalitesi, esyalarin kalitesinin
EO!W.afd W ve algilanmasinda en buylk etkendir. Magazadaki algilanan
Wittink, Dick R.

deder, magaza sadakat egilimlerinde etkilidir. Hizmet
kalitesi, magaza sadakat egdilimlerinde en blylk etkendir.
Paranin degeri, madaza sadakat egilimlerinde hizmet
kalitesinden sonra en énemli ikinci unsurdur.

Muagteri memnuniyeti ve musteri sadakati ile ilgili c¢alismalar
bulunmaktadir. Bu galismalara gore musteri memnuniyeti musteri sadakati
yaratmada onemli oldugu vurgulanmigtir (Cati, 2008; Sim, vd. 2006; Kozak,
vd. 2005).

Calismada, miusteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
belirlemek ve misteri sadakati ile musteri memnuniyeti
arasindaki iligkiyi degerlendirmek amaciyla (¢ tane doért
yildizh otel isletmesinde anket ydntemine goére bir
arastirma gerceklestirilmigtir.

Sonug olarak musgterilerin cinsiyetlerine, yas gruplarina,

Cati, Kahraman egitim ve gelir duzeylerine bagli olarak musteri
ve Kogoglu, Cenk | 2008 | memnuniyetini etkileyen faktorleri farkli degerlendirdikleri
Murat saptanmistir.  Musteri memnuniyetinde etkili olan

faktorlerin musteri sadakati Gizerinde hem tutumsal hem
de davranigsal olarak etkili oldugu regresyon analizine
g6re bulunmustur. Ayrica davranissal sadakat ile tutumsal
sadakat arasinda iligkinin varligini tespit etmek igin
korelasyon analizi yapilmig, pozitif ve gugll bir iliskinin
varligi belirlenmistir

Calismada, cinsiyete ve ilave degere gobre mausgsteri
memnuniyeti ve musteri sadakati arasindaki iligski Yapisal
Esitik  Model kullanilarak  arastinlmistir.  Musteri
memnuniyeti, otel ambiyansi ve konukseverlik agisindan
kullaniimaktadir. Ayrica, deger, musteri memnuniyeti ve
musteri sadakati izerinde olumlu etkisi bulunmustur.
Calisma sonucunda mdugsteri memnuniyetinin - muigteri
sadakati Uzerinde 6nemli oldugu bulunmustur. Bunun
sonucunda otellerde musteri memnuniyetinin artiriimasi
gerektidi vurgulanmistir. Bulgulara gdére ambiyans,
konukseverlik ve degerin musteri memnuniyetini etkiledigi
bunun da mdagsteriyi tutmada olumlu etkisinin oldugu
bulunmustur. Cinsiyet ile muigteri memnuniyeti ve
masteriyi tutma arasinda ise bir baglanti bulunamamistir.
Calismada, daha dOnce gelen turistlerin deneyimlerinin
destinasyon sadakati, destinasyon cekicilikleri ve
memnuniyet dederlendirmelerine etkisinin nasil oldugu
anlamak igin Ispanya’dan 806 turist katildigi bir anket
yontemi kullanilimistir

Sonug olarak tekrar ziyaret (sadakat) olusmasinda turist
edilimleri, gecmis ziyaret sayillari ve memnuniyet
seviyelerinin énemli oldugu bulunmustur.

Sim, Janet., Mak,
Brenda ve Jones, | 2006
David

Kozak, Metin.,
Bigné, Enrique ve | 2005
Andreu, Luisa
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Hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti ve musteri sadakati ile iligkili
cesitli calismalar bulunmaktadir. Hizmet kalitesinin, musteri memnuniyeti
yaratmada direk; musteri sadakati yaratmada ise dolayl iliskisi oldugu
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte musteri memnuniyetinin de mausteri
sadakati yaratmada 6nemli oldugu vurgulanmigtir (Wilkins, vd. 2010; Saha ve
Theingi, 2009; Javadein, vd. 2008; Wilkins, vd. 2007; Qu ve Sit, 2007;
Avcikurt ve Koéroglu, 2006; Olorunniwo ve Hsu, 2006; Presbury, vd. 2005;
Skogland ve Siguaw, 2004; Soriano, 2002).

Calismada, otellerdeki hizmet kalitesi, algilanan deger,
musteri memnuniyeti ve davranigsal sadakat arasindaki
iligkileri degerlendirmek amaciyla bir anket ydntemi
kullaniimistir.

Sonug olarak misteri memnuniyetinde en buiyik belirleyici
etkenin hizmet kalitesi oldugu; davranigsal sadakatte ise
musteri memnuniyeti oldugunu goéstermektedir. Ayrica,
hizmet kalitesi markaya givende; markaya glven
markaya tutumda; markaya tutum da davranigsal
sadakatle iliskisi bulunmustur.

Calismada, hizmet Kkalitesinin yapisi, memnuniyet ve
davranis  egilimleri  arasindaki iliskiyi  havayolu
hizmetlerinde disik maliyetli yolcu tasimaciligi yapan
isletmelerde  yapisal  esitik modeli  kullanilarak
arastirmigtir.

Sonug olarak hizmet kalitesinin arastirilan boyutlari: ugus
Saha, Gour C. ve programi, ugus gorevlisi, fiziksel unsurlar ve yer personeli
o 2009 | % . L .
Theingi. 6nemli bulunmustur. Yolcu memnuniyetinde hizmet
kalitesinin  boyutlari davranis egilimlerinde  6nemli
olmustur. Memnun mdugsteriler daha ¢ok ugus
programindan etkilenmiglerdir. Bu musteriler ayrica olumlu
agizdan agza reklam iletisimde ve tekrar satin almalari
yuksek olmustur. Memnun olmayan musteriler ise

havayolunu degistirmeyi tercih etmislerdir.

Calismada, hizmet kalitesi ve musteri sadakati arasindaki
iliskiyi arastirmak amaciyla spor sektériinde bir arastirma
yapilmistir. Bu yapilirken musteri memnuniyeti, hizmet
2008 | kalitesi ile musteri sadakati arasinda ilimlastirici olarak
kabul edilmistir.

Sonug olarak musteri sadakati olusturmada hizmet kalitesi
unsurlarinin dnemli oldugu vurgulanmistir.

Calismada, isletmelerin performansinda hizmet kalitesinin,
masteri memnuniyeti Gzerinde direk ve musteri sadakati
Uzerinde ise dolayl iliskisi alanyazinda tanimlanmigtir.
Hizmet kalitesinin musteri memnuniyetini  etkiledigi,

Wilkins, Hugh.,
Merrilees, Bill ve 2010
Herington, Carmel

Javadein, Seyed
Reza Seyed.,
Khanlari, Amir ve
Mehrdad Estiri

Wilkins, Hugh., musteri memnuniyetinde musteri sadakatini etkiledigi
Merrilees, Bill ve 2007 | genel kabul gordigu belirtiimistir.
Herigton, Carmel Sonug¢ olarak miusgterilerin hizmet kalitesini ayri ayri

boyutlardan ziyade bir bitinsel deneyim olarak
gordugini goéstermektedir. Ayrica, otellerde (g tip hizmet
kalitesinin oldudu; fiziksel Grtin, hizmet deneyimi ve kaliteli
yiyecek- icecek olarak belirtilmistir.

Qu, Hailin ve Sit, Calismada, Hong Kong'daki otellerin hizmet Kkalitesi
Chau Yung 2007 | seviyesini arastirmak amaciyla alti hizmet kalitesi boyutu
tanimlanarak; guvenirlik, ilave hizmet Kkalitesi, deger,
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yiyecek hizmet kalitesi, oda kalitesi ve personel bir anket
yonetimi  kullanilarak arastirma yapilmistir. Bdylece,
turistler icin hizmet performansini artiracak stratejiler
gelistirilebilecegi belirtilmistir.

Sonug olarak otelin hizmet kalitesini olugsturan dort unsur
ilave hizmet kalitesi, glvenirlik, oda kalitesi ve personel
turistlerin memnuniyet seviyeleriyle iligkili bulunmustur.
Ayrica turistlerin beklenen hizmet kalitesi algilarinda ise
calisanlar etkili olmaktadir. Turistlerin memnuniyet ve
sadakatlerinde hizmet kalitesinin seviyesi anahtar rol
oynamaktadir.

Calismada, termal otel isletmelerinde musteri sadakatini
arttirabilecek nitelikleri ve musterilerin isletmeye olan
sadakat duzeyleri belilenmek amaciyla anket ydnetimi
kullanilarak bir arastirma yapilmistir.

Sonug olarak isletme ici faktérlerle musteri memnuniyeti
arasinda, musteriye dayali faktorlerle musteri
memnuniyeti arasinda ve musteri memnuniyeti ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.

Avcikurt, Cevdet
ve Koroglu, 2006
Ozlem

Calismada, hizmet kalitesinin musteri memnuniyeti ve
davranis egilimleri arasindaki iligkisini ortaya g¢ikarmak
amaclyla Schmenner tarafindan gelistirilen hizmet
Olorunniwo, siniflandirmasi plani kullaniimistir. Bu siniflandirma daha
Festus ve Hsu, Once bir banka igin kullaniimis ve g¢alisma da ise kitle
Maxwell K. 2006 | turizmine uyarlanmigtir.

Sonug olarak heveslilik en 6nemli hizmet kalitesi faktoru
olarak ortaya ¢ikmistir. Bunu fiziksel unsurlar, guvenirlik,
bilgi ve ulasilabilirlik boyutlari izlemistir. Musteri
memnuniyet ise galismada hizmet kalitesi ile davranis
egilimleri arasinda yer almistir.

Calismada, Avustralya’nin Sidney sehrindeki dort ve bes
yildizh otellerde hizmet kalitesinin dagilimini engelleyen
ana faktorleri tanimlamak amacglanmistir. Calismada nitel
Presbury, Rayka., arastirma yontemi ile 10 IUks otelde yonetici olarak galisan
Fitzgerald, 22 kisiyle bireysel olarak géralmuagtar.

Anneke and 2005 | Sonug olarak hizmet kalitesi dagihmini engelleyen dort
Chapman, alan ortaya cikmistir. Bunlar sirasi ile bitge kisitlamasi,
Ross personel tutumu, danisman eksikligi ve ylksek mdisteri
memnuniyeti  olarak  verilmistir.  Calismada  yine
vurgulanan, hizmet kalitesinin, misteri memnuniyeti ve
musteri sadakatiyle iligkisinin oldugudur.

Calismada, iki buydk sehir otelinde memnuniyetin tekrar
satin alma Uzerindeki etkisini igmeye calisiimigtir.

Sonu¢ olarak, memnuniyetin sadakatle iliskili oldugu
bulunmustur. Yine ¢alismada memnun musteri yaratmada
hizmet kalitesinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica
otel dizayni ve konforun sadakat ile iligkili oldugu ve
otelcilerin  sikhk programlarinda bunu disinmeleri
gerektigi tavsiye edilmistir.

Skogland, Iselin
ve Siguaw, Judy 2004
A.

Calismada, musteri beklentileri ve mdusterilerin  bir
restorana tekrar gelmelerini etkileyen faktorleri ortaya
¢cilkarmak amaglanmistir. Bu amagla doért bolimde;
yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi, yiyecek maliyet-degeri ve
ambiyans (yer) olarak siniflandiriimis ve toplamda 16 soru
2002 | sorulmustur.

Sonug¢ olarak hem yas gruplarinda hem de cinsiyette
beklentiler Gzerinde en etkili olan faktér yiyecek kalitesi
olmustur. Bunu hizmet kalitesi, maliyet-deger ve ambiyans
izlemigtir. Yine bulgulara gére restorana geri donuslerde
en etkili faktérin yiyecek kalitesi olmustur.

Soriano, Domingo
Ribeiro
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3. YONTEM

Calismanin yontem boluminde atmosferin musteri sadakati Uzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan arastirmanin yontemi hakkinda detayli
bilgi veriimektedir. Oncelikle arastirmanin  modeli olusturuimakta ve
hipotezleri ortaya konulmaktadir. Daha sonra arastirmanin evreni ve
orneklem grubu tanimlanmakta, veri toplama ara¢ ve teknikleri ile veri
toplama sureci hakkinda bilgi verilmektedir. Son olarak da arastirmanin veri

analizi ve bulgularina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada tanimlayici arastirma tara kullanilmigtir.  Tanimlayici
arastirma turu; “Aragtirma problemini olusturan degiskenler arasindaki neden
sonug iligkisine girmeksizin bu degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasini
amaclar’. Baslica tanimlayici arastirma modelleri “Kesit Analiz Modeli” ve
“Uzamsal Analiz (Zaman Serisi) Modeli” olarak ikiye ayrilmistir. Calismada
kesit analiz modeli uygulanmistir. Kesit analiz modelinin kullaniimasinin
amacli, “Arastirma problemiyle ilgili degiskenlerin, durumlarin, arastirma
anindaki fotografi incelenir. Kesit analiz modeli ¢ercevesinde yapilan
calismalar bigcimsel olmayan ve esnek bir yapi gésterir. Bu &zellikleri itibariyle
zaman ve maliyet (stinltigu saglamaktadir. Kesit analiz modellerinin iki temel
6zelligi  bulunmaktadir. Birincisi, ¢alisma konusu degiskenlerin sadece
calisma yapilan dénemdeki 6zellikleri saptanabilmektedir. Ikincisi, bilgisine
bagvurulan bireyler, genellikle ana kditleyi en iyi sekilde temsil eden bir 6rnek,
kiitle secgimiyle belirlenir. Bu nedenle &rnekleme c¢alismalari kesit analiz

modelinde ayri bir 56nem tagimaktadir.” (Yukselen, 2003: 45-46).

Arastirmanin temel varsayimina goére; otel atmosferinin musteri
sadakati Uzerinde turistleri etkileyen bazi faktorleri bulunmaktadir. Diger bir
varsayim ise turistlerin memnuniyet dizeylerini etkileyen faktorlerin musteri
sadakati Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Bu iki temel varsayim ¢ergevesinde

arastirma ile ilgili genis bir alanyazin taramasi yapilmis, arastirma problemi
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tanimlanmis ve arastirmanin  hipotezleri ile arastirmanin  modeli

olusturulmustur.

Hipotez; “Arastirmayi sonuca gétiiren ¢ok énemli bir yol gésterici olup,
arastirilan konuyla ilgili olarak 6ne sdrilen dogrulugu ve yanhghgi heniiz
denenmemis bir ifade” olarak tanimlanmaktadir (Yiksel ve Yuksel, 2004: 36).
Hipotez ayni zamanda arastirmacinin arastirma problemindeki degiskenler
arasinda ne tir bir iliskinin olduguna dair beklentilerini ve yargilarini ifade
etmektedir (Altunisik, vd., 2005: 20).

Buna gore arastirmanin hipotezleri gsunlardir:

Hy: Otel atmosferinin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H,: Algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.
Hs: Genel otel disi degiskenlerin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.
H4: Genel otel i¢i degiskenlerin miigteri sadakati tizerinde etkisi vardir.
Hs: Otel i¢i yerlesim dlizeninin miisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.
He: Otel ¢alisanlarinin musteri sadakati (izerinde etkisi vardir.

H7: Kayit yeri ve dekorasyonun miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.
Hg: Fiziksel kanitlarin miisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.

Ho: Glvenirligin miisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.

Hio: Hevesliligin muisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.

Hi1: Glvencenin miigteri sadakati tizerinde etkisi vardir.

Hi2: Empatinin misteri sadakati Gizerinde etkisi vardir.

Arastirmanin amaci ve hipotezleri temel alinarak olusturulan arastirma

modeli Sekil 3’te yer almaktadir.
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Sekil 3. Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Canakkale lline bagll olan Bozcaada, Ege Denizinin Kuzey-
Dogusunda Canakkale Bogazi’'nin 12 deniz mili guneyinde yer alan bir
adadir. Canakkale il Merkezine 25 mil, Gékgeada’ya 17 mil, Limni'ye 26 mil,
Midilli'ye 27 mil uzakhktadir. Cevresi 38 km tutan Bozcaada’'nin alani 36.67
km?2 olup, etrafindaki irili ufakl 17 adacik (0.93 km?) dahil olmak (izere 37.6
km?lik yUzolgumuine sahiptir. Bu adaciklardan en buyugu 800 donumlik
arazisi ile halk arasinda Tavsan Adasi diye bilinen Mavriya Adasrdir. ilgenin
ekonomisi genel olarak bagcilik, sarapcilik, balik¢ihk ve turizme
dayanmaktadir. ilgede ekonomik hayatin tarihi gelisimi incelendiginde
bagcilik, sarapcilik ve balik¢ilik baslangigtan beri surekliligini korumustur.
Son yillarda turizm ise ilge ekonomisinde surlkleyici bir rol oynamaya
baslamistir (Bozcaada Kaymakamhgi, 15/10/2011). Bozcaada dogal
guzellikleri ve cografi konumu itibariyle énemli bir turizm potansiyeline sahip
Tarkiye’nin Gglnclu buyuk adasidir. Bozcaada’nin nufusu 2011 sayimina goére

2354 olup, Turkiye’nin kdyu olmayan tek ilgesidir.
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Gizelge 4. Bozcaada'daki Konaklama isletmelerinin Tlrlerine Gére Dagilimi

BOZCAADA*
Konaklama Igletmeleri Sayisi % Yatak Sayilari %
Otel 41 32 978 47
Pansiyon 85 66,4 1082 52
Kamping 2 1.6 20 1
Toplam 128 100 2080 100

*Kaynak: Bozcaada Belediye Bagkanhgi, 15//10/2011

Cizelge 4’te Bozcaada'daki konaklama igletmelerinin  tdrleri
incelendiginde buyldk bir ¢godunlugunun otel ve pansiyon isletmelerinden
meydana geldigi dikkat gekici sekilde anlagiimaktadir. Pansiyon igletmelerinin
sayisi otel igletmelerinin iki katindan biraz fazla olmakla birlikte; yatak sayilari
incelendiginde otellerin neredeyse pansiyonlarla ayni sayida yataga sahip
oldugu goérilmektedir. Oteller, kapasiteleri itibariyle daha fazla oda sayisina
ve alana sahip olmalarindan dolayi, Bozcaada’daki otel isletmelerinin daha iyi
hale gelmesi, musteri memnuniyetinin saglanmasi ve bdylece musteri

sadakatinin artirilmasinda buyuk énem arz etmektedir.

Otel igletmeleri, atmosferi ve hizmet kalitesi ile diger konaklama
tirlerine goére oOnemli farkhlik gdstermektedir. Bundan dolayr alan
arastirmasinda evren olarak Bozcaada'da her turlu otelde yaz doneminde
(Haziran, Temmuz ve Agustos) konaklayan turistler olusturmaktadir. S6z
konusu donemde konaklayan turistlerin tam listesine sahip olma olasihgi
olmadigindan ornekleme yoluna gidilmistir. Bu amacla kolayda ornekleme
yontemine basvurulmustur. Atmosferin, musteri sadakati Uzerindeki etkilerini
belirleyebilmek amaciyla bu otel isletmelerinde konaklayan vyerli turistler

arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.

Evrenin tamami Gzerinde aragtirmanin yurGtilmesine genel veri
toplama, evrenin bir kisminin kullaniimasina ise kismi veri toplama adi
veriimektedir. Evren hakkinda tam ve kesin bir bilgi vermesi agisindan genel
veri toplama, kismi veri toplamaya oranla Ustin olmakla birlikte, bu yontemin
glg, zaman alici ve maliyetli olmasindan dolay! bu arastirmada 6rneklem

grubunun kullaniimasi tercih edilmigtir (Yuksel ve Yuksel, 2004: 113).

Arastirma probleminin incelenebilmesi igin, bir evrenin var olmasi ve

evrenden secilen drneklemin evreni temsil etmesi 6n sarti bulunmaktadir.
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Orneklem; “Belli bir evrenden secilen arastirma problemini ¢ézecek verilerin
elde edilmesini saglayan, o evreni temsil yeterligi oldugu kabul edilen, belli
kurallara gére secilmis kiiglk bir érnek ya da evrenin bir alt pargasi” olarak
tanimlanmaktadir. Evreni temsil glcu yuksek bir érneklem grubundan veri
almak edinilen bilgilerin genellenebilme duzeyini artirmaktadir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 32).

Bozcaada Belediyesi’nden edinilen bilgiler Bozcaada’'daki konaklama
igletmelerinin sayisi 128, yatak kapasitelerinin ise 2080 oldugudur. Bunlarin
978’i otel isletmesinin, 1102’si ise pansiyon ile kampinglerine ait yatak
sayllaridir. Sezonun tahmini olarak 4 ay (Haziran %30, Temmuz %2100,
Agustos %100 ve Eylul %40) sirdugu igletme sahipleri tarafindan ifade
edilmektedir. Buna gore 41 otel isletmesine %100 dolu oldugu kabul
edildiginde 978*30=29340 kisi bir ayda geldigi ortaya ¢cikmaktadir. Haziran
(29340*0.30=8802 kisi) + Temmuz (29340*0.100=29340 kisi) + Agustos
(29340*0.100=29340 kisi) + Eylul (29340*0.40=11736 kisi) toplamda ise
79218 kisinin geldigi kabul edilmektedir.

Sinirli oran dikkate alinarak yapilan érneklem blyUkligu su sekildedir:

n= (p.q)*z*
2
e

-Aragtirmaya 2 vyerli turistten birinin katilabilecegi dusunulmusgtur.
Bdoylece p=0,5 ve g=(1-p)=1-0,5= 0,5 olmustur. Bu deger, ayni zamanda

varyansi maksimum kilan degerdir.

-% 5 anlam dizeyi (Z=1,96)

-%5 6rnekleme hatasi (hata yapma dizeyi)

Sinirh ana kutle;

n=_nN__= 382*79218= 380 Kisi
N +n-1 79218+ (382-1)
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Anket uygulama surecinde otellere 500 anket dagitilmistir. Bu
anketlerin 380 tanesi geri donmusgtur. Donen anketlerden 30 tanesi yeterli
veri ve anlamliliga sahip olmadidi icin degerlendirmeye alinmamigtir. Kalan
350 anket formu Uzerinden analizler gergeklestiriimistir. Arastirmaya katilan
yerli turistlerden elde edilen bu o6rneklem buyuklugunun evreni temsil

edebilecegdi dusunulmektedir.

3.3. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Aragtirma turine uygun olarak ikincil verilerin bir taramasi ve
deg@erlendirmesi yapilmis ve buna goére bir anket gelistiriimistir. Anket;
“Cevaplandiricinin daha énce belirlenmis bir sirada ve yapida olugturulan
Sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme ybntemi olarak tanimlanmaktadir.”
(Altunisik vd, 2005: 68). Calismada veri toplama amaciyla kullanilan anket
Cronin ve Taylor (1992) tarafinda gelistiriimis olan SERVPERF 06lc¢egi, Turley
ve Milliman’in (2000) makalesi, Yalgin'in (2002) doktora tezi ve Kurt (2008)
ile Ercan’in (2008) yuksek lisans tezleri dikkate alinarak geligtirilmistir. Anket,
orneklem grubu uzerinde uygulanmadan once 2010 yili Agustos ayinda bir
on test yapimistir. On test ile ankette yer almasi muhtemel hatalardan
kacinmak icin anketin deneklere dagitiimadan Once belli sayida kisiye
uygulanmasi ve bodylece anketteki muhtemel hatalarin duzeltiimesi amaciyla
turizm konusunda uzmanlasmis akademisyenlerden anket hakkindaki
gorisleri alinmistir. On test sonuglarina goére sorularda bir degisiklige

gidilmezken anket formunun diizeninde bazi degisikliklere gerceklestirilmistir.

Anket 4 bolumden olugmaktadir. Anketin ilk bélumunde yerli turistlerin
kaldiklari otellere gore beklenti ve algilama duzeylerini belilemek amaciyla
bir atmosfer 6lcegdi yer almaktadir. Olgek icin Turley ve Milliman’in (2000)
makalesi, Yal¢in’in (2002) doktora tezi ve Kurt (2008) yuksek lisans tezindeki
atmosfer 6lcegi alinmistir. Olgekte 5’li Likert derecelemesine gére 56 madde
bulunmaktadir. 5’li dereceleme; 1 “kesinlikle katiimiyorum”dan 5 “kesinlikle
katiliyorum” seklinde verilmistir. Bu Olgeklerde tuketicilerin algilama duzeyi
belirlenmistir. Cizelge 5’te orijinal 6lgedin maddeleri gosterilmektedir.
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Dis Degiskenler Genel Ig Mekan ve Dizayn Satin Alma Noktasi Insani
s Dedls Degiskenler Degiskenleri Degiskenleri Degiskenler
. .. . . Satin alma Calisanlarin
Dis isaretler Ddéseme ve hali Yer dizayni ve tahsisat degiskenleri karakterleri
- I Calisanlarin
Girigler Renk uyumu Esyalarin yerlegimi Levha ve kartlar formalari
Dis gosterigli camlar Aydinlatma Esyalarin gruplanmasi Duvar dekorasyonu Kalabalik
. . - - Calisma yerlerinin e Musteri
Binanin yuksekligi Muizik verlesimi Sertifikalar karakterleri
Binanin genisligi Koku Malzemelerin yerlesimi Resimler Gizlilik
Binanin rengi Sigara Kasanin yeri Sanat ¢calismasi

Magazanin gevresi

Koridor genigligi

Bekleme olanaklari

Uriin gériinigleri

Bahce ve gimler

Duvar kompozisyonu

Bekleme odalari

Aciklamalar

Adres ve yer

Boya ve duvar

Konum/mahal bolimleri

Fiyat géranusleri

kagidi
Mimari stil Tavan Trafik akisi Yazi gorintilleme
kompozisyonu (telemetin)
Cevresel alan Esyalar Raflar ve kasalar
Park imkani Sicaklik Bekleme kuyrugu
Trafik ve kalabalik Temizlik Mobilyalar
Dis duvarlar Hareketsiz alanlar

Kaynak: Turley, L. W., ve Milliman, Ronald E. (2000). Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the
Experimental Evidence. Journal of Business Research, 49(2), 193-211.

Otel atmosferinin misteri sadakatine etkisini belirmeye yonelik yapilan
bu calismada ise magdaza atmosfer degiskenlerinin bazilarinda degisiklige
giderek 5’li Likert derecelemesine goére hazirlanmis 6lgek kullaniimistir. 1
“‘kesinlikle katiimiyorum”dan 5 “kesinlikle katiliyorum” seklinde verilmistir.
Ayrica diger calismalardan farkh olarak anketin ilk bdlimde atmosferin
beklenti boyutu da dlg¢uldiginden 1 “kesinlikle 6nemsiz’den 5 “kesinlikle
onemli” seklinde verilmistir. Boylece otellerin 6zellikleri dikkate alinarak otel

atmosfer degiskenleri belirlenmistir.

Genel otel disi degiskenler: Otelin dis tabela ve levhalari dikkat
cekici olmali, Otel binasi yeterince yiuksek olmali, Otel genis yesil alan ve
bahgelere sahip olmali, Otelin otopark alani yeterli olmali, Otel konumu
ulasim igin elverisli olmali, Otel diger otellere yakin olmali, Otelin mimari
yapisi 6zgun olmali, Otelin dis cephesinde kullanilan renkler c¢ekici olmali,
Otelin dis duvarlari 6zgin olmali, Otel giris ve c¢ikislari rahat sekilde dizayn
edilmis olmali, Otelin g¢evresinde ara¢ ve insan kalabaligi olmamali, Otel

binasinin genigligi yeterli olmali degiskenleri bulunmaktadir.

Genel otel ici degiskenler: Otel temiz olmali, Otelde muzik ¢aliyor
olmali, Otelin iginde etrafa hos bir koku hakim olmali, Otelde mevsime goére

sicaklik/sodukluk ayarlamasi iyi bir sekilde yapiliyor olmali, Otel ici mekan
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aydinlatmasi yeterli olmali, Otel i¢i dekorasyonda kullanilan renkler gekici
olmali, Otel icinde kullanilan yer désemeleri ve halillar 6zgin olmali, Otel
icinde koridor geniglikleri yeterli olmali, Otel i¢i duvarlarin kompozisyonu
6zgun olmal, Otel i¢i duvarlarda kullanilan renkler cekici olmali, Otel igi

tavanlarin kompozisyonu 6zgun olmali degiskenleri bulunmaktadir.

Otel ici yerlesim degiskenleri: Otel lobisi uygun konumlandiriimig
olmali, Otel odalarindaki esyalarin yerlesimi uygun olmali, Otel lobisinde
yeterli bayUklUkte bekleme yeri olmali, Otel lobisinde kalabalik olusmamall,
Otel lobisinde mobilyalar uygun vyerlestiriimis olmali, Otelden ayriligta
musterilerin egyalarini koyacaklari alan yeterli olmali, Otel lobisinde kayit
sirasinda fazla bekleme olmamali, Otel odasindaki alanlar yeterli olmali, Otel

odasinda yeterli bos alan var olmali degiskenleri bulunmaktadir.

Otel kayit yeri degiskenleri: Kayit yeri uygun yerde konumlandiriimis
olmali, Kayit yerinde iyi yerlestiriimis ve bilgilendirici yon oklari olmali, Kayit
yerinde satiga sunulan urinlerin kullanim kilavuzlari agiklayici olmal, Kayit
yerinde satisa sunulan drunlerin fiyatlari agikga gosteriliyor olmali, Kayit
yerinde bulunan promosyonlar dikkat cekici ve bilgilendirici olmali, Kayit
yerinin duvar dekorasyonu 6zgun olmali, Kayit yerindeki sertifikalar goraltyor
olmali, Kayit vyerinde vyeterli 6deme kolayhlari olmali degiskenleri

bulunmaktadir.

Otelde calisanlarla ilgili degiskenler: Otelde musterilere hizmet igin
yeterli personel bulunuyor olmali, Otel calisanlarinin Uniformalari temiz
olmali, Otel calisanlari el/vicut temizligi yapiyor olmali, Otelde danisilan
personel musteriye detayh bilgi veriyor olmali, Otelde ¢alisanlar mugterilerin
ihtiyaclarini dinliyor olmali, Otele kayit sirasinda diger musteriler cevreyi
rahatsiz etmemeli, Otele kayit sirasinda galisanlar ¢evreyi rahatsiz etmemeli,
Otel kalabalik olmamali, Otelde konaklama sonrasi musteri hizmetleri olmali,
Otelden cikista esyalari tagsiyan eleman olmali, Otelde mugsteri mahremiyeti

korunuyor olmali degiskenleri bulunmaktadir.
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Anketin ikinci bolimunde algilanan hizmet kalitesi dlgulmustur. Bunda
ise daha onceden Cronin ve Taylor (1992) tarafinda gelistiriimis olan
SERVPERF 06lgegi kullaniimigtir. Bu dlgekte bes boyut icinde 22 adet ifade
bulunmaktadir. Olgek 7’li Likert derecelemesine gdre 6lgiim yapmaktadir.
Calismada ise bes boyut igindeki 22 ifade otel isletmelerinin 6zelliklerine gore
5li Likert derecelemesi kullaniimistir. 1 “kesinlikle katilmiyorum”dan 5

“kesinlikle katiliyorum” seklinde verilmistir.

Fiziksel kanitlar boyutu: Otel binasi modern goérlnuse sahiptir,
Otelin bina ve tesisleri goze hos gelmektedir, Otelin g¢alisanlari duzgun
gorunagludar, Otelin hizmet verirken kullandiklari malzemeler géze hos

gorunmektedir degiskenleri bulunmaktadir.

Guvenirlik boyutu: Otel verdigi s6zu zamaninda yerine getirir, Otel
masterilerinin sorunlarini ¢gézmek icin samimi ilgi gosterir, Otel ilk seferinde
dogru hizmet verir, Otel hizmetlerini s6z verdigi sure icinde tamamlar, Otel

hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterir degigkenleri bulunmaktadir.

Heveslilik boyutu: Otelin ¢alisanlari hizmetin ne zaman verilecegi ile
ilgili sizi bilgilendirir, Otelin calisanlari size zamaninda hizmet verir, Otelin
calisanlari her zaman size yardimci olmaya calisirlar, Otelin galisanlari higbir
zaman sizin isteklerinize cevap veremeyecek kadar mesgul olmazlar

degiskenleri bulunmaktadir.

Glivence boyutu: Otelin c¢alisanlarinin davraniglari size guiven
duygusu verir, Otel ile yaptiginiz islemlerde kendinizi givende hissedersiniz,
Otelin c¢alisanlart size karsi daima saygihdirlar, Otelin c¢alisanlari

sorunlariniza cevap verebilecek bilgiye sahiptir degiskenleri bulunmaktadir.

Empati boyutu: Otelde size 6zel ilgi gosterirler, Otelin ¢calisma saatleri
tum masterilere uygundur, Otelin ¢alisanlar size 6zel ilgi gdsterirler, Otelde
sizin menfaatlerinizi Ustin tutarlar, Otelin c¢alisanlari sizin 6zgln

gereksinimlerinizi anlarlar degigkenleri bulunmaktadir.
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Anketin GglUnde bolimunde musteri sadakatine yonelik sorular
bulunmaktadir. Ercan’in (2008) yuksek lisans tezinde yararlanilarak
olusturulan 17 maddeden olusan Oolgekte 5’li Likert derecelemesi ile 1

“kesinlikle katilmiyorum”dan 5 “kesinlikle katillyorum” seklinde verilmistir.

- Bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu otel isletmesi ilk tercihim olacaktir.

- Tavsiye arayan yakinlarima ve arkadaslarima bu oteli tavsiye ederim.

- Bu bdlgedeki diger otel isletmeleri daha duslk fiyatlarda ayni hizmeti
sunsalar bile bu otel isletmesini tercih ederim.

- Konakladigim igletmede eksiklik ve hatalar gérsem dahi bagka bir
isletmeyi tercih etmem.

- Konakladigim isletmede sorunlari ¢ézmek igin sikayet ya da
Onerilerde bulunarak ¢aba gosteririm.

- Bu otelde konakladigim surece kendimi guvenli ve huzurlu bir
ortamda hissediyorum.

- Konakladigim oteldeki mdusteri profili tekrar ziyaret etmemde
onemlidir.

- Isletmenin konumu ve ulagilabilirliligi bu isletmeyi tercih etmemde
etkilidir.

- Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte de bu
oteli tercih etmemde etkilidir.

- Konakladigim otelin sundugu hizmete iliskin memnuniyetim bu otele
olan baglihgimi arttirir.

- Calisan personelin musteri iliskileri konusundaki bilgi ve deneyimleri
bu igletmeyi tekrar tercih etmemde etkilidir.

- Isletmenin sundugu giiven ortami baghiligimi arttirir.

- Igletme personelinin musteriyle olan iletisimi oteli tekrar ziyaret
istegimde 6nemlidir.

- Otelin sundugu fiziksel olanaklar ayni otele tekrar gelmemde etkilidir.

- Kaldigim otelde ortaya c¢ikan problemin ¢6zUmu c¢ergevesinde
izlenilen yontemler otele olan tutumum Uzerinde etkilidir.

- Konakladigim otelde arzu, istek ve sikayetlerimin zamaninda

karsilanmasi otele olan tutumumu etkiler.
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- Yilbagi, dogum gunu, evlilik yildonimu, v.b. gibi 6zel gunlerde
kutlama mesajlari gonderilmesi otel isletmesine olan sadakatimi

arttirir.

Anketin son bolumua olan doérdincu bolimde ise demografik ve agik
uclu sorular sorulmustur. Cinsiyet, yas, meslek, egitim, Bozcaada'ya daha
once geldiniz mi?, Bozcaada’'ya gelme nedeniniz?, Bozcaada’'ya gelmenizde
ada olmasi etkili ise bu etkiler nelerdir?, Kendinizi bu otel karsi sadik bir
masgteri olarak goriyor musunuz?, Size goOre bir otel isletmesinin sadik
musgteriler kazanabilmesi i¢in hangi unsur/unsurlara dncelik vermesi gerekir?,
Bu otele bir daha gelseniz otelin en ¢ok hangi faaliyetlerinden veya

Ozelliklerinden dolayi gelmek istersiniz? sorulari sorulmustur.

Arastirma anketi, 2010 yili Agustos ayinda yapilan 6n testten sonra,
2011 yaz sezonunda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak uygulanmigtir.
Yaz sezonunun tercih edilme nedeni ise, Bozcaada’ya gelen yerli turistlerin

bu donemde en Ust seviye ¢ikmasidir.

Kolayda oOrnekleme yontemi, “Bu ybntemde amag isteyen herkesin
o6rneklem igerisine ve O&rnekleme dabhil edilmesidir. Denek bulma islemi
belirlenen 6rneklem hacmine ulasincaya kadar devam etmektedir. Bu
ornekleme ybnteminde gerek zaman gerekse ekonomik acgidan ¢ok bliyik

tasarruf saglamaktadir.” (Ural ve Kilig 2005: 38).

2011 yaz sezonunda, anket uygulamasi tamamlanmistir. Toplam 500
anket Bozcaada'daki 41 otel isletmesine dagitiimistir. Dagitilan otellerdeki
yoneticilere anketin amaci hakkinda bilgi verilmigtir. Daha sonra arastirmaci
tarafindan sezon boyunca otellere gidilerek anket ile ilgili bilgiler alinmistir.
Ayrica, gidilen bu otellerdeki duruma gore yerli turistlere anket uygulamasi
hakkinda bilgi verilmis ve anketi yapmalari istenmistir. Tum bunlarin
sonucunda geri donen anket sayisi 380 olup, 30 anket eksik doldurmalardan
dolay veri setinden ¢ikariimigtir. Sonug olarak toplam 350 ankete ulasiimig
ve bununda calisma igin yeterli oldugu kabul edilerek analiz iglemlerine

gegilmigtir.
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3.4. Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Guvenilirlik; bir testin veya olgedin olgmek istedigi seyi tutarli ve
istikrarli bicimde oOlgme derecesidir. Guvenilir bir test veya dlgek, benzer
sartlarda tekrar uygulandiginda benzer sonuglar vermektedir (Altunisik vd.
2005: 115). Cizelge 6'da Cronbach’s Alpha katsayisinin yorumlanmasi

verilmistir.

Cizelge 6. Cronbach’s Alpha Katsayisinin Yorumlanmasi

.00<a<.40 Olgek glvenilir degil

40< a<.60 Olgegin givenilirligi digik
60<a<.80 Olgek oldukga glivenilir
80<a<1.00 Olcek yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: Altunisik, Remzi., Coskun, Recai., Bayraktaroglu, Serkan.,
ve Yildinm, Engin. (2005). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri
SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi.

Cizelge 7’de, otel atmosferini belirlemeye yodnelik dlgekte, turistlerin
Adaya gelmeden onceki beklentilerini belirlemeye yonelik ve ayni zamanda
Ada otellerinde kaldiktan sonraki beklentilerinin karsilanma dlzeyini
belirleyen karsilikli iki olcege iliskin guvenirlik katsayilari yer almaktadir.
Turistlerin beklentilerine yonelik Olgek bir butin olarak ele alinmig ve
guvenilirligi yuksek bulunmustur. Boylelikle oOlgegin i¢ tutarhligi saglanmis
olup guvenilirlik icin hesaplanan Cronbach's Alpha istatistigi 0,932 olarak
hesaplanmigtir. Turistlerin beklentilerinin karsilanma duzeyini belirlemeye
yonelik Olgek bir buatin olarak ele alinmis ve Olgegin guvenirliligi yuksek
bulunmustur. i¢ tutarlih@in bir istatistigi olarak Cronbach's Alpha istatistigi bu
boyutta 0,942 olarak hesaplanmistir. Her iki 0olgek icin soru butlin
korelasyonlarda negatif korelasyona sahip herhangi bir soruya rastlanmamis

ve Olgekten silindiginde guvenilirligi yukselten bir soru bulunmamisgtir.

Atmosferin alt boyutlarina yonelik Olgcek ise yine cizelge 7’de
gOsterilmistir. Buna goére arastirmaya katilan yerli turistlerin “Genel Otel Disi
Degigkenler’in beklenti duzeyini belirlemeye yonelik olgegin guvenirlik orani
0,849 cikmis ve dlgek guvenilir bulunmustur. Ankete katilanlarin “Genel Otel
Disi Degdiskenler’in algilama duzeyini belirlemeye yonelik dlgegin guvenirlik

orani 0,743 cikmis ve &lgek glvenilir bulunmustur. “Genel Otel igi
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Degiskenler’in beklenti duzeyini belirlemeye yonelik dlgegin guvenirlik orani
0,847 olarak hesaplanmig ve dlgek guvenilir bulunmustur. Ankete katilanlarin
“Genel Otel i¢i Degiskenler’in algilanma diizeyini belirlemeye ydénelik élcegdin
guvenirlik orani 0,871 olarak hesaplanmis ve olgek guvenilir bulunmustur.
“Otel igi Yerlesim Degiskenler’inin beklenti diizeyini belirlemeye yonelik
Olgcegin guvenirlik orani 0,835 olarak hesaplanmis ve olgek guvenilir
bulunmustur. Arastirmaya katilan vyerli turistlerin  “Otel ici Yerlesim
Degiskenleri’nin algilanma dlzeyini belirlemeye yoénelik o6lgegin guvenirlik
orani 0,875 olarak hesaplanmis ve Olgek guvenilir bulunmustur. “Otel Kayit
Yeri Degigkenler’inin beklenti duzeyini belirlemeye yonelik 6lgegin guvenirlik
orani Cronbach's Alpha 0,896 olarak hesaplanmigs ve "Otel Kayit Yeri
Degiskenler” olcegi (beklenti) guvenilir bulunmustur. Yerli turistlerin “Otel
Kayit Yeri Degigskenler’in algilama duzeyini belilemeye yonelik Olgegin
guvenirlik orani Cronbach's Alpha 0,893 olarak hesaplanmis ve Olgek
givenilir bulunmustur. “Otel Calisanlari ile ilgili Degiskenler’ boyutunun
beklenti dizeyini belirlemeye yodnelik Olgedin guvenirlik orani Cronbach's
Alpha 0,901 olarak hesaplanmis ve O0&lgek guvenilir bulunmustur. Yerli
turistlerin  “Otel Calisanlari ile llgili Degiskenler’in algilama duzeyini
belirlemeye yonelik dlgegin guvenirlik orani Cronbach's Alpha 0,913 olarak

hesaplanmig ve olgek guvenilir bulunmustur.

Cizelge 7. Atmosfer Boyutlarinin Guvenirlik Katsayilari

Beklenti Madde | Givenirlik Alai Madde | Giivenirlik

Sayisi (0,93) 9 sayisl (0,94)
Gevn_el otel disi 12 0,84 Gevn.el otel  disi 12 0.74
degdiskenler degdiskenler
Genel otel ici 11 0.84 Gevn.el otel iGi 11 0.87
degdiskenler degdiskenler
Otg[ ici yerlesim 9 083 Otgll ici yerlesim 9 0.87
degiskenleri degiskenler
Otgl_ kaylt yeri 8 0,89 Otgll kay!t yeri 8 0.89
degigkenleri degiskenleri
thldev_gallsanlar ile 11 0,90 _Otglde vgal@anlar ile 11 0.91
ilgili degiskenler ilgili degiskenler

Toplam 51 Toplam 51

Cizelge 8'de arastirmaya katillan vyerli turistlerin algilanan hizmet
kalitesine yonelik olusturulan dl¢egin guvenilirligi arastiriimis ve dlgcek yuksek
derecede guvenilir bulunmugtur. Gulvenilirlik katsayisi olarak Cronbach's

Alpha istatistigi 0,948 olarak hesaplanmis ve ayrica Olgek alt boyutlarda da
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glvenilirlikleri arastirimis ve alt boyutlarda gtivenilir bulunmustur. Olgekte yer
alan sorular iginde soru butun korelasyonlarda negatif korelasyona ve ayrica

Olgekten c¢ikarildiginda guvenilirligi yukselten soruya rastlanmamistir.

Cizelge 8. Algilanan Hizmet Kalitesinin Guvenirlik Katsayilari

Kategoriler Madde | Gilivenirligi
sayisl (0,94)

Fiziksel Kanitlar 4 0.76

Glvenirlik 5 0.90

Heveslilik 4 0.88

Guvence 4 0.88

Empati 5 0.91

Toplam 22

Aragtirmanin uglncu boluminde, arastirmaya katilan yerli turistlerin
musteri sadakatini belirlemeye yodnelik dlgedin glvenilirligi arastirimis ve
Olcek yuksek derecede guvenilir bulunmustur. Guvenilirligin bir 6lgisu olarak
Cronbach's Alpha istatistigi 0,856 olarak hesaplanmistir. Olgekte yer alan
sorular i¢inde soru butlin korelasyonlarda negatif korelasyona ve ayrica

Olcekten cikarildiginda guvenilirligi yukselten soruya rastlanmamigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismaya katilan yerli turistlerin vermis olduklari cevaplar
dogrultusunda elde edilen veriler, sosyal bilimler igcin gelistiriimis olan SPSS
13 istatistik paket programi ve Minitab 12 istatistiksel yazilim ile analiz

edilmistir.

Arastirmada, demografik Ozelliklerin frekans analizleri, guvenirlik
analizi (Cronbach Alpha), eslestirilmis cift orneklem t testi (Paired t-Test) ve
Ordinal Lojistik Regresyon analizi kullaniimistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bozcaada'daki otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin atmosfer
beklentileri ve algilamalarinin belirlenmesi ve algilanan atmosfer duzeyleri ile
algilanan hizmet kalitesi dizeylerinin musteri sadakatine olan etkilerinin tespit
edilmesi amaclanmistir. Dolayisiyla calismanin bu boéliminde arastirma

verilerinin analizlerine ve bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Katihmcilarin Sosyo- Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Bu béliminde arastirmaya katilan yerli turistlerin sosyo-demografik
Ozelliklerine yer verilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak cinsiyeti, yasi, meslegi, egitim durumu,
Bozcaada'ya daha 6nce gelip gelmedigi, Bozcaada’ya gelme nedeni, kaldidi
otele kargi kendini sadik musteri olarak gorup goérmedigi, otel igletmesinin
sadik mugteriler kazanabilmesi icin yapmasi gerekenleri ve ayni oteli tercih
etmesinde etkili olan unsurlar sorulmustur. Arastirmaya katilan yerli turistlerin

sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Cizelge 9’da gosterilmistir.

Cizelge 9a gore aragtirmaya katilan yerli turistlerin %52’si kadin,
%48’si erkeklerden olugsmaktadir. Ankete katillanlarin yas dagilimlan
incelendiginde %37,1’inin 30-39 yas grubunda oldugu anlasiimaktadir. Bunu
%19,4 ile 40-49 yas grubu, %19,1 ile 20-29 yas grubu izlemektedir. Ankete
katilanlar, meslegine gore incelendiginde ise, %36,6 ile serbest meslek
sahiplerinin ilk sirada oldugu anlasiimaktadir. Bunu sirasiyla %18,6 ile isci,
%16,3 ile memur, %10,3 ile emekli, %7,1 ile ev hanimi, %5,7 ile 6grenci, %
3,1 ile medya calisani ve son olarak da % 2,3 ile gevirmenler izlemektedir.
Calisanlarin sayisina toplamda bakildiginda %76,3 ile serbest meslek, is¢i,
memur, medya c¢alisani ve ¢evirmenden olustugu gorulebilir. Ankete
katilanlarin egitim dizeylerine bakildiginda %60,9 ile Universite mezunu
olduklari gértulmektedir. Bunu %24,3 ile lise mezunlari, %14 ile yluksek lisans
ve doktora mezunlari ve %0,9 ilkogretim mezunlar takip etmektedir. Buna

gbre, Bozcaada’'ya gelen her dort kisiden Ugunun Universite ve Ustl bir
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egitimleri oldugu gorulebilir. Bu oran, Bozcaada'ya gelen yerli turist kitlesinin

yuksek duzeyde egitimli olduguna isaret etmektedir.

Cizelgeye gore arastirmaya katilan yerli turistlerin %50,6’s1 daha 6nce
Bozcaada'ya geldiklerini ifade etmiglerdir. Bu da daha Oonce Bozcaada'ya
gelen her iki kigiden birinin daha sonra tekrar geldigini gostermektedir.
Bozcaada'ya daha once geldigini ifade eden 177 kisinin kaginci geligleri
oldugu incelediginde ise ikinci geligleri oldugunu ifade edenlerin orani %26,
ucuncu gelis diyenlerin orani %28,4 ve dorduncu gelis diyenlerin %15,2

oldugu anlasiimaktadir.

Cizelge 9. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
Cinsiyet(350)
Erkek 168 48
Kadin 183 52
Toplam 350 100,0
Yas (350)
19 ve alti 7 2
20-29 67 19,1
30-39 130 37,1
40-49 68 19,4
50-59 49 14,0
60 ve Ustl 29 8,3
Toplam 350 100,0
Meslek (350)
Serbest Meslek 128 36,6
Ev hanimi 25 7,1
Memur 57 16,3
Ogrenci 20 5,7
Emekli 36 10,3
Medya calisani 11 3,1
Isci 65 18,6
Cevirmen 8 2,3
Toplam 350 100,0
| Egitim Durumu (350)
ilkdgretim 3 0,9
Lise 85 24,3
Universite 213 60,9
Y. Lisans ve Ustl 49 14,0
Toplam 350 100,0
Bozcaada’ya daha 6nce geldiniz mi? (350)
Hayir 173 49,4
Evet 177 50,6
Toplam 350 100,0
“Evet “ ise kaginci geliginiz? (177)
ikinci gelis 46 26,0
Uclincii gelis 50 28,2
Dérdincu gelis 27 15,2
Besinci gelis 6 3,3
Alti ve Ustu gelis 48 27,3
Toplam 177 100,0
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Cizelge 9 devami

Bozcaada’ya gelme nedeniniz? (350)

Dinlenme ve eglenme 305 87,1
Is seyahati 3 0,9
Tarihi ve kiltirel 14 4,0
Saglk amach 1 0,3
Ada olmasi 27 7,7
Toplam 350 100,0

Bozcaada’ya gelmede ada olmasi etkili ise bu etki veya etkiler nedir?

(27)
Dogal iklim 16 59,3
Ada hissi 9 33,3
Ada rizgari 2 7,4
Toplam 27 100,0
Kendinizi bu otele karsi sadik miisteri olarak goriiyor musunuz? (350)
Evet 297 84,9
Hayir 53 15,1

Toplam 350 100,0
Size gore bir otel isletmesi sadik miisteriler kazanabilmesi i¢in hangi
unsur veya unsurlara dncelik vermesi gerekir?

Hizmet kalitesinin ylksek olmasi 444 22,1
Fiyat indirimleri saglamasi 350 17,4
Musteriye 6zel Urlin/ hizmet geligtirmesi 150 7,5
Musteri  istek ve  sikayetlerinin  zamaninda 405 20,2
kargilanabilmesi

Personelin davraniglarinin beklenilen dizeyde olmasi 290 14,5
Personelin musteri iligkileri konusunda egitimli olmasi 367 18,3

Toplam | 2006 100,0
Bu otele bir daha gelseniz otelin en ¢ok hangi faaliyetlerinden veya
ozelliklerinden dolayi gelmek istersiziniz? (445)

Sabah kahvaltisi 31 7,0
Huzur 42 9,4
Temizlik 70 15,7
Hizmet kalitesi 72 16,2
Misafirperverlik 101 22,7
Sessizlik/sakinlik 10 2,2
Manzarasi 8 1.8
Konumu 7 1,6
Musteri profili 49 11,0
Ada riizgan 11 2,5
Egitimli personeli 12 2,7
Mimari yapisi 17 3,8
Glven duygusu 15 3,4

Toplam 445 100,0

Cizelgeye gore ankete katilanlarin Bozcaada’'ya gelme nedeni %87,1
ile dinlenme ve eglenme amagchdir. Bunu %7,7 ile ada olmasi, %4 ile tarihi ve
kaltart, %0,9 ile is amacgli ve son olarak %0,3 ile saghk amacli geligler
izlemektedir. Bozcaada’ya gelmesinde ada etkisi oldugunu ifade eden
%7,7’lik kesiminin %59,3'G dogal ikliminin édnemli oldugunu belirtmislerdir.
Bunu %33,3 ile Ada hissi ve %7,4 ile Ada ruzgar takip etmistir. Arastirmaya
katilan yerli turistlerin buyuk bir kismi (%84,9) kaldiklari otele karsi kendileri
sadik bir mugteri olarak goérdiklerini ifade etmiglerdir. Geriye kalanlar ise
gormediklerini beyan etmiglerdir. Ankete katilanlarin  %22,1’i hizmet

kalitesinin ylksek olmasinin bir otel igletmesinin sadik musteriler
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kazanabilmesi igin dnemli bir unsur oldugunu belirtmiglerdir. Bunu %20,2 ile
magteri istek ve gikayetlerinin zamaninda karsilanabilmesi, %18,3 ile
personelin musteri iligkileri konusunda egitimli olmasi, %17,4 ile fiyat
indirimlerinin saglamasi, %14,5 ile personelin davranislarinin beklenilen
duzeyde olmasi ve son olarak %7,5 ile musteriye 6zel mal geligtiriimesinin
onemli oldugunu ifade edenler izlemigtir. Ankete katilanlarin ayni otel
isletmesine tekrar gelmesinde en etkili olan unsur olarak %22,7 ile
misafirperverlik ilk sirada yer almistir. Bunu %16,2 ile hizmet kalitesi, %15,7

ile temizlik ve %11 ile musteri profili takip etmektedir.

4.2. Yerli Turistlerin Otel Atmosferine Yonelik Beklenti ve

Algilama Diizeylerine Yonelik Bulgular

Bozcaada'daki otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin, kaldiklar
otellere gore sadakatini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada, turistlere
dort ana bolumden olusan bir anket sunulmustur. Anketin son boliumunde
turistlerin dzelliklerini belirlemeye yonelik sorular mevcuttur. ik ¢ bolim
Likert dlgegi tarzinda hazirlanmis olup besli skala kullaniimistir. Skalada 5 en
olumlu durumu; 1 ise en olumsuz durumu yansitmaktadir. Dolayisiyla
Olceklere verilen yanitlarin toplam puaninin yuksek olmasi ilgili olgek

boélimuane olan olumlu algilamayi yansitmaktadir.

Ada’'ya gelen yerli turistlerin beklentileri ile beklentilerinin
kargsilanmasina yonelik algilamalar arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir
fark olup olmadig1 “Eslestirilmis ¢ift brneklem t testi (Paired T-Test)” ile analiz
edilmistir. Eslestiriimig ¢ift drneklem yapilmasinin nedeni ayni turistlerin farkh
zamanlarina yonelik iki ayri olgum alinmasindan kaynaklanmaktadir.
Arastirmaya katilan yerli turistlerin  beklentileri ile  beklentilerinin
kargilanmasina yonelik algilamalar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir
fark olup olmadigi tum boyutlarda ayri ayrn analiz edilmigtir. Farkhliklar
Olcekte yer alan her bir soru igin beklentiler ile beklentilerin kargilanma duzeyi
(algilamalar) arasinda arastiriimistir. Ayrica her bir boyuta ait dlgek bir buttin
olarak ele alinmig ve Olgegin beklenti ile algilama genel ortalamalari arasinda

da karsilastirma yapilmistir. Karsilastirmalar eglestiriimis cift drneklem t testi
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ile gerceklestiriimigtir. Elde edilen sonuglar Cizelge10, 11, 12, 13,14'de

verilmigtir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin otel atmosferini belirlemeye yonelik
olarak Olgekte 5 alt boyut belirlenmigtir. Bu atmosfer boyutlari, Genel Otel
Disi Degiskenler (GODD), Genel Otel igi Degiskenler (GOID), Otel Igi
Yerlesim Degiskenleri (OiYD), Otel Kayit Yeri Degiskenleri (OKYD) ve Otelde
Calisanlar ile ilgili Degiskenler (OCIiiD) olmak lizere 5 boyutta toplam 51

maddede toplanmigtir.

Cizelge 10'da ankete katilan vyerli turistlerin Genel Otel Disi
Degiskenler (GODD) boyutu icinde en ylksek beklentinin 4,2886 ile “Otelin
otopark alani yeterli olmal” degiskeni olmaktadir. Beklentinin karsilanmasi
yani algilanmasi ise 4,3299 olarak gergeklesmistir. Ayrica beklentinin yuksek
oldugu diger bir degisken 4,1943 ile “Otel konumu ulasim igin yeterli olmal”
degiskenidir. Degiskenin karsilanma duzeyi 4,2714 olmustur. “Otelin
cevresinde arag ve insan kalabaligi olmamall” degiskeni 4,1029 ile beklenti
duzeyinde iken, beklentinin karsilanma dizeyi 4,1886 olmustur. Bunun
haricinde “Otelin dis tabela ve levhalari dikkat ¢cekici olmali”, “Otel genis yesil

alan ve bahgelere sahip olmali”, “Otel diger otellere yakin olmali”, “Otelin
mimari yapisi 6zgun olmall”, “Otelin dis cephesinde kullanilan renkler gekici
olmall’”, “Otelin dis duvarlari 6zgin olmali”, “ Otelin giris ve c¢ikislari rahat
sekilde dizayn edilmis olmal” ve “Otel binasinin genisligi yeterli olmal”
degigkelerinin hepsinde beklenti ve kargilanma duzeyleri olumlu ¢ikmistir.
En disuk beklenti ise 2,4371 ile “Otel binasi yeterince ylksek olmall”
degiskeni ¢ikmis olup; bu degiskende beklentinin karsilanma duzeyi 2,7457

olarak gerceklesmistir.

Cizelge 10'da Genel Otel Digi Degiskenler (GODD), eslestirilmis gift
orneklem t-testi ile analizi yapilmistir. Buna goére arastirmaya katilan yerli
turistlerin  beklentilerinin  karsilanmasi yoénudnden “Otelin dig tabela ve
levhalar dikkat c¢ekici olmali”, “Otel binasi yeterince yiksek olmali”, “Otel

diger otellere yakin olmall”, “Otelin dis cephesinde kullanilan renkler gekici

olmal’” ve “Otelin dig duvarlari 6zgin olmali” degiskenlerinin beklenti ve
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algilamasi arasinda bir fark bulunmustur. Farkhlik olan sorularda vyerli
turistlerin beklentilerinin Uzerinde bir etkilenme olmugtur. GODD’in diger

sorularinda bir fark bulunmamistir.

Cizelge 10’da arastirmaya katilan yerli turistlerin GODD boyutunda
butin olarak beklentileri ile beklentilerinin karsilanmasina yonelik algilamalar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadigi arastiriimistir.
Buna gore eslestiriimis ¢ift érneklem t testi ile arastinimis ve t=-4,92 ve
P=0,001 olarak ortaya c¢ikmistir. Yani genel olarak GODD boyutunda
beklentiler ile algilamalar arasinda bir fark bulunmustur. Yerli turistlerin

beklentilerinin Gzerinde bir durum gergeklesmistir.

Cizelge 10. Genel Otel Disi1 Degiskenlerin Eslestiriimis T-Testi ile Analizi

Genel Otel Disi Beklenti Algi Beklentinin
Degiskenl DD

egiskenler (GODD) o Std. on Std. t p Farklihk Karsilanma Durumu

i Sapma | Sapma
Otelin dig tabela ve T,
levhalar dikkat cekici | 3,5229 | 1,2104 | 3,7771 | 1,14883 | -5,215 | 0,000 var Be"'e”“”l'(? istiinde
olmall gergeklesmis
Otel binasi yeterince Beklentinin ustiinde
yilksek olmali 2,4371 | 1,2870 | 2,7457 | 1,38594 | -5,647 | 0,000 Var gerceklesmis
Otel genis yesil alan
ve bahgelere sahip | 4,0029 | 1,0772 | 4,0486 | 1,01870 -,870 0,385 Yok Beklenti gergeklesmis
olmali
Otelin otopark alani | , yg96 | 84950 | 43229 | 74271 | -943 | 0347 | Yok Beklenti gerceklesmis
yeterli olmali
Otel konumu ulagim ’ )
icin yeterli olmall 4,1943 | ,98526 | 4,2714 | ,85179 -1,723 0,860 Yok Beklenti gerceklesmis
Otel diger otellere Beklentinin listiinde
yakin olmali 2,5171 | 1,2316 | 2,8714 | 1,26583 | -5,903 0,000 Var gerceklesmis
Otelin mimari yapisi | 57006 | 10047 | 3,7571 | 1,07905 | -983 | 0,326 Yok Beklenti gergeklesmis
6zgln olmali
Otelin dis cephesinde Beklentinin iistiinde
kullanilan renkler | 3,3257 1,1664 | 3,5714 | 1,05401 -4,721 0,000 Var gergeklesmis
cekici olmall
Otelin dis duvarlari Beklentinin iistiinde
b2giin olmall 3,4257 | 1,1475 | 3,7086 | 1,04384 | -5,307 0,000 Var gerceklesmis
Otel giris ve cikiglari
rahat sekilde dizayn | 3,9400 | ,93291 | 4,0057 | ,90524 -1,379 0,169 Yok Beklenti gerceklesmis
edilmis olmal
Otelin gevresinde arag
ve insan kalabahgi | 4,1029 ,98455 | 4,1886 ,89179 -1,805 0,72 Yok Beklenti gergeklesmis
olmamali
Otel binasinin genisligi | 4 n543 | 92400 | 4,0571 | 82720 | -063 | 0,950 Yok Beklenti gergeklesmis
yeterli olmali
Beklentinin lstiinde

Genel Ortalama 3,6267 ,6639 | 3,7771 | ,52808 -4,9250 ,000 Var gerceklesmis

Yanit kategorileri: Beklenti, 1 “kesinlikle 6nemsiz’............. 5 “kesinlikle 6nemli”
Algi, 1 “kesinlikle katilmiyorum”............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

Cizelge 11'de ankete katilan yerli turistlerin Genel Otel i¢i Degiskenler
(GOID) boyutu bulunmaktadir. GOID boyutunda bazi degiskenlerin
beklentilerinin Gzerinde kargilanmigtir. “Otelde muzik ¢aliyor olmali” beklenti
dizeyi 3,1171; beklentinin karsilanma dizeyi 3,3229 olarak, “Otel igi
dekorasyonda kullanilan renkler cekici olmal” beklenti duzeyi 3,8429;
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kargilanma duzeyi 3,9543 olarak, “Otel iginde kullanilan yer dosemeleri ve
hallar 6zgun olmal” beklenti dizeyi 3,4000; beklentinin karsilanma duzeyi
3,5629 olarak, “Otel i¢i duvarlarin kompozisyonu 6zgin olmal” beklenti
dizeyi 3,3743; beklentinin karsilanma dizeyi 3,5314 olarak, “Otel ici
duvarlarda kullanilan renkler ¢ekici olmali” beklenti duzeyi 3,5686; beklentinin
kargilanma dizeyi 3,5971 olarak ve “Otel i¢i tavanlarin kompozisyonu 6zgun
olmali” beklenti dizeyi 3,3600; karsilanma dizeyi 3,4886 olarak
gerceklesmistir. Beklentisi karsilanmayanlar, “Otel, temiz olmali”, “Otel iginde
etrafa hos bir koku hakim olmali”, “Otelde mevsimine gore sicaklik/sogukluk
ayarlamasi iyi bir sekilde yapiliyor olmali”, “Otel igi mekan aydinlatmasi
yeterli olmali” ve “Otel icindeki koridor geniglikleri yeterli olmali” degiskenlerin

beklentisi karsilanmamistir.

Cizelge 11’'de Genel Otel ici Degiskenler (GOID), eslestirilmis cift
orneklem t testi ile analizi yapiimigtir. Buna gore arastirmaya katilan yerli
turistlerin beklentilerinin karsilanmasi yontunden “Otel, temiz olmali”, “Otelin
icinde etrafa hos bir koku hakim olmal” ve “Otelde mevsimine gore
sicaklik/sodukluk ayarlamasi iyi bir sekilde yapiliyor olmal” degiskenlerinin
beklenti ve algilamasi arasindaki fark beklentilerin altinda gergeklesmistir.
“Otelde muzik galiyor olmali”, “Otel ici dekorasyonda kullanilan renkler ¢ekici
olmall”, “Otel iginde kullanilan yer désemeleri ve halilar 6zgun olmall”, “Otel
ici duvarlarin kompozisyonu 06zgin olmali“ ve “Otel igi tavanlarin
kompozisyonu 06zgun olmal” degigkenlerinin beklenti ve algilamasi
arasindaki fark ise beklentilerin tstiinde olmustur. GOID’in diger sorularinda

istatistiki olarak bir fark bulunmamistir.

Cizelge 11’de arastirmaya katilan yerli turistlerin GOID boyutunda
batin olarak beklentileri ile beklentilerinin kargilanmasina yonelik algilamalar
arasinda istatistiksel agidan anlamh bir fark olup olmadigi arastiriimistir.
Buna gore eslestiriimis ¢ift orneklem t testi ile arastiriimis ve beklentiler ile

algilamalar arasinda fark bulunamamigtir (t= -1,30 ve P=0,192).
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Cizelge 11. Genel Otel ici Degiskenlerin Eslestiriimis T- Testi ile Analizi

P Beklenti Algi Beklentinin
Genel Otel Ici Degiskenler t p Farklilik Kargilanma
(GOID) ort Std. ort Std. b
Sapma ) Sapma urumu
Otel, temiz olmali 4,8000 | 47878 | 4,6714 | 73241 | 3,654 | ,000 var | Beklentinin altinda
gereklesmis
Beklentinin
Otelde muzik galiyor olmali 3,1171 1,33307 | 3,3229 | 1,39228 -3,528 ,000 Var ustiinde
gergeklesmis
Otelin |§;|pde etrafa hos bir 4,0886 97571 | 4,0029 98847 1,986 048 var Beklentinin altlmda
koku hakim olmali gereklesmis

Otelde mevsimine gore

sicakhk/sogukluk Beklentinin altinda

4,4114 ,73931 | 4,2943 ,89361 3,215 ,001 Var

ayarlamasi iyi bir sekilde gereklesmis
yapiliyor olmali
Otel igi mekan aydinlatmast | 1343 | 79880 | 41314 | 81172 | 075 | 941 | Yok Beklenti
yeterli olmali gereklesmis
Otel ici  dekorasyonda Beklentinin
kullanilan  renkler  cekici 3,8429 91526 3,9543 ,82800 -2,553 ,011 Var ustiinde
olmali gerceklesmis
Otel icinde kullanilan yer Beklentinin
désemeleri ve halilar 6zgiin 3,4000 1,1279 3,5629 | 1,12042 -3,125 ,002 Var ustiinde
olmali gerceklesmis
Otel icinde koridor Beklenti
genislikleri yeterli olmali 3,8371 ,98079 | 3,8200 | 1,04848 ,348 ,728 Yok gerceklesmis
Otel ici duvarlarin B?kl(?.mmm
3,3743 | 1,13548 | 3,5314 | 1,09852 | -2,918 ,004 Var iistiinde

kompozisyonu 6zgiin olmali gerceklesmis

Otel ici duvarlarda Beklenti
kullanilan  renkler gekici 3,5686 1,07305 | 3,5971 | 1,08678 -,458 ,647 Yok Xl .
olmali gergeklesmis
Otel . tavanlarin Beklentinin
gl vaniann | 33600 | 1,17109 | 3,4886 | 1,15237 | -2,174 | ,030 Var iistiinde

kompozisyonu 6zgiin olmali gergeklesmis

Genel Ortalama 38122 | 62990 | 38525 | 68090 | -1,306 | ,192 | Yok Beklenti
gerceklesmis
Yanit kategorileri: Beklenti, 1 “kesinlikle nemsiz”............. 5 “kesinlikle 6nemli”
Algi, 1 “kesinlikle katilmiyorum”............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

Cizelge 12'de Otel ici Yerlesim Degiskenleri (OiYD) boyutunda bazi
degiskenlerin beklentileri karsilanmig bazilari ise karsilanmamigtir. Beklentisi
kargilananlar, “Otel lobisinde yeterli buyuklukte bekleme yeri olmali” beklenti
dizeyi 3,6914; beklentinin kargilanma duzeyi 3,7286 olarak, “Otel lobisinde
mobilyalar uygun vyerlestiriimis olmal” beklenti duzeyi 3,8057; beklentinin
karsilanma duzeyi 3,8343 olarak ve “Otel lobisinde kayit sirasinda fazla
bekleme olmamall” beklenti duzeyi 4,2686; beklentinin karsilanma dizeyin
4,2943 olarak gerceklesmistir. OIYD’nin  beklentileri kargilanmayan
degiskenleri, “Otel lobisi uygun konumlandirilmis olmali”, “Otel odalarindaki
esyalarin yerlesimi uygun olmali”, “Otel lobisinde kalabalik olugsmamall”,
“Otelden ayrilista musterilerin egyalarini koyacaklari alan yeterli olmall”, “Otel
odasindaki alanlar yeterli olmali” ve “Otel odasinda yeterli bos alan var

olmali” degiskenlerinin beklentisinin karsiligi gerceklesmemistir.

Cizelge 12'de Otel ici Yerlesim Degiskenleri (OIYD), eslestirilmis gift

drneklem t testi ile analizi yapiimistir. OlYD boyutunun tiim sorularinda yerli
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turistlerin beklentilerin kargilanmasi yonunden istatistiki olarak beklenti ve

algi duzeyi yonunden bir fark bulunamamistir.

Cizelge 12'de arastirmaya katilan yerli turistlerin OIYD boyutunda
butin olarak beklentileri ile beklentilerinin karsilanmasina yonelik algilamalar
arasinda istatistiksel acidan anlamh bir fark olup olmadigi eslestiriimis gift
orneklem t testi ile arastirilmis ve beklentiler ile beklentilerin karsilanma

dizeyleri arasinda anlamli bir farkhlik bulunamamistir (t=0,91; P=0,387).

Cizelge 12. Otel Igi Yerlesim Degiskenlerin Eslestirilmis T- Testi ile Analizi

Otel igi Yerlegim Beklenti Algr ¢ Farklitk Beklentinin
Degiskenleri (OIYD) ort Std. ort Std. P Karsilanma Durumu
i Sapma i Sapma
Otel lobisi — uygun | 75,4 | 1 goggy | 3,7400 | 1,10397 | 197 844 Yok | Beklenti gerceklesmis
konumlandiriimig olmali
Otel odalarindaki
esyalarin yerlesimi uygun | 4,1029 | ,78725 4,0657 ,87219 ,678 ,498 Yok Beklenti gerceklesmis
olmali
Otel lobisinde yeterli
biyuklikte bekleme yeri | 3,6914 | 1,02501 | 3,7286 | 1,03688 | -,695 ,487 Yok Beklenti gerceklesmis
olmali
Otel lobisinde kalabalik . .
olusmamall 4,0457 | ,90092 4,0257 ,88730 ,433 ,665 Yok Beklenti gerceklesmis
Otel lobisinde mobilvalar | 5 g4e7 | 96766 | 38343 | 98177 | -571 | 568 Yok | Beklenti gergeklesmis
uygun yerlestirilmis olmali
Otelden ayrilista
miusterilerin esyalarini . )
koyacaklar alan  yeterli 4,0514 | ,78136 4,0029 ,86146 1,011 ,313 Yok Beklenti gerceklesmis
olmali
Otel lobisinde kayit
sirasinda fazla bekleme | 4,2686 | ,77710 4,2943 ,79880 -,613 ,540 Yok Beklenti gerceklesmis
olmamali
Otel odasindaki alanlar | j 4114 | 75465 | 43620 | 79921 | 1,244 | 214 Yok | Beklenti gergeklesmis
yeterli olmali
Otel odasinda yeterli bos | , 5114 | g7688 | 41043 | 91006 | 416 678 Yok | Beklenti gerceklesmis
alan var olmali
Genel Ortalama 4,0378 | ,58658 4,0276 ,65309 0,91 ,387 Yok Beklenti gerceklesmis
Yanit kategorileri: Beklenti, 1 “kesinlikle 6nemsiz”............. 5 “kesinlikle 6nemli”
Algi, 1 “kesinlikle katilmiyorum”.............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

Cizelge 13te Otel Kayit Yeri Degiskenler (OKYD) boyutu
bulunmaktadir. Bu degiskenlerin tum boyutta beklentileri karsiladigi
anlasiimaktadir. OKYD boyutunda en yuksek degisken 4,0286 ile “Kayit
yerinde yeterli 6deme kolayliklari olmali” ¢ikmigtir. Degiskenin karsilanma
duzeyi ise 4,0571 ile gerceklesmistir. Beklentilerin kargsilandigi diger
degiskenler ise, “Kayit yeri uygun yerde konumlandiriimig olmal” beklenti
dizeyi 3,6800; beklentinin karsilanma dlzeyi 3,7457 olarak, “Kayit yerinde iyi
yerlestiriimis ve bilgilendirici yon oklari olmali” beklenti duzeyi 3,5600;
beklentinin kargilanma duzeyi 3,5743 olarak, “Kayit yerinde satisa sunulan
ardnlerin  kullanim kilavuzlari agiklayict olmali” beklenti dizeyi 3,5000;
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kargilanma duzeyi 3,6200 olarak, “Kayit yerinde satigsa sunulan drtnlerin
fiyatlari acikga gosteriliyor olmal” beklenti duzeyi 3,7343; beklentinin
kargilanma duzeyi 3,7486 olarak, “Kayit yerinde bulunan promosyonlar dikkat
cekici ve bilgilendirici olmali” beklenti dizeyi 3,5686; karsilanma duzeyi
3,5771 olarak, “Kayit yerinin duvar dekorasyonu 06zgun olmal” beklenti
duzeyi 3,2971; karsilanma duzeyi 3,3229 olarak, “Kayit yerinde sertifikalar
goruluyor olmall” beklenti dizeyi 3,4971; karsilanma dizeyi 3,5286 olarak
gerceklesmistir.

Cizelge 13'te Otel Kayit Yeri Degiskenler (OKYD), eslestiriimis cift
orneklem t testi ile analizi yapiimigtir. Buna gore arastirmaya katilan yerli
turistlerin beklentilerinin karsilanmasi yoninden “Kayit yerinde satisa sunulan
arinlerin  kullanim kilavuzlari aciklayici olmali” degiskenin beklenti ve
algilamasi arasinda bir fark bulunmustur. Farklilik olan soruda yerli turistlerin
beklentilerinin Gzerinde gergeklesmistir. OKYD’in diger sorularinda istatistiki

olarak bir fark bulunmamistir.

Cizelge 13’te arastirmaya katilan yerli turistlerin OKYD boyutunun
beklentileri ile beklentilerinin karsilanmasina yonelik algilamalar arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadigi eslestiriimis cift drneklem t
testi ile arastinimistir. Buna gore eslestiriimis ¢ift drneklem t testi sonucunda
beklentiler ile algilamalar arasinda bir fark bulunamamistir (t=-1,079;
P=,281).
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Cizelge 13. Otel Kayit Yeri Degiskenlerinin Eslestirilmis T- Testi ile Analizi

Otel Kayit Yeri Beklenti Algr t Farklik Beklentinin
Degiskenleri (OKYD) Std. Std. P Kargilanma Durumu
Ort. Ort.
Sapma Sapma
Kayit yeri uygun yerde Beklenti
konumlandirimis olmali | 3:6800 | 1,08144 | 3,7457 | 1,03016 | -1,399 | .163 | Yok gerceklesmis
Kayit yerinde iyi
irilmi Beklenti
yerlestirilmis Ve | 35600 | 1,12823 | 3,5743 | 1,08066 | -285 | 776 | Yok -
bilgilendirici  yoén oklari gergeklesmis
olmali
Kayit  yerinde satisa
sunulan urdnlerin 35000 | 1,13489 | 3,6200 1,06851 2,410 016 var Beklentinin ust.unde
kullanim kilavuzlari gerceklesmis
aciklayici olmali
Kayit  yerinde satisa Beklenti
sunulan Urlnlerin fiyatlar | 3,7343 | 1,00470 | 3,7486 | 1,01263 -,304 ,761 Yok .
. . gergeklesmis
acikca gosteriliyor olmali
Kayit yerinde bulunan
i Beklenti
promosyonlar  dikkat | 5 5606 | 4 13785 | 35771 | 1,07514 | -154 | 878 | Yok exlent
cekici ve bilgilendirici gerceklesmis
olmali
Kayit yerinin duvar Beklenti
dekorasyonu 6zgin | 3,2971 | 1,16921 | 3,3229 | 1,16604 -,507 ,613 Yok .
olmali gerceklesmis
Kayit yerindeki sertifikalar Beklenti
goriiliyor olmali 3,4971 | 1,22708 | 3,5286 | 1,14208 -,665 ,506 Yok gergeklesmis
Kayit  yerinde yeterli Beklenti
ddeme kolayliklari olmali 4,0286 | ,91738 | 4,0571 ,89708 -,645 ,519 Yok gerceklesmis
Beklenti
Genel Ortalama 3,6082 ,83980 | 3,6468 ,80233 -1,079 | ,281 Yok .
gerceklesmis
Yanit kategorileri: Beklenti, 1 “kesinlikle 6nemsiz’................ 5 “kesinlikle 6nemli”
Algi, 1 “kesinlikle katilmiyorum”... ............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

Cizelge 14’'te Otel Calisanlari ile Ilgili Degiskenler (OCIiD) boyutunda
11 degiskeni bulunmaktadir. Bunlarda beklentisi kargilanan degisken 4,4714
ile “Otelde musteri mahremiyeti korunuyor olmal” degiskeni olmustur. Bu
degiskenin beklentisinin karsilanma duzeyi 4,5171 olarak gerceklesmistir.
OCIID boyutunun beklentileri karsilanmayan degiskenleri, “Otelde miisterilere
hizmet icin yeterli personel bulunuyor olmali” beklenti dizeyi 4,5057;
beklentinin karsilanma dizeyi 4,3686 olarak, “Otel ¢alisanlarinin Gniformalari
temiz olmali” beklenti duzeyi 4,4800; beklentinin kargilanma duzeyi 4,4714
olarak, “Otel calisanlari el/ vucut temizligi yapiyor olmali” beklenti duzeyi
4,6000; beklentinin karsilanma duzeyi 4,5800 olarak, ”Otelde danigilan
personel musteriye detayli bilgi veriyor olmali” beklenti duzeyi 4,4971;
beklentinin karsilanma duzeyi 4,4229 olarak, “Otelde calisanlar musterilerin
ihtiyacglarini dinliyor olmali” beklenti duzeyi 4,5600; beklentinin karsilanma
dizeyi 4,4686 olarak, “Otele kayit sirasinda diger musteriler ¢evreyi rahatsiz
etmemeli” beklenti dizeyi 4,4114; beklentinin karsilanma duzeyi 4,3429
olarak, “Otele kayit sirasinda galigsanlar gevreyi rahatsiz etmemeli” beklenti
dizeyi 4,4086; beklentinin karsilanma dizeyi 4,3200 olarak, “Otel kalabalik
olmamali” beklenti dizeyi 4,1457; beklentinin karsilanma duzeyi 4,0371
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olarak, “Otelde konaklama sonrasi musteri hizmetleri olmali” beklenti duzeyi
4,1486; beklentinin karsilanma dizeyi 4,1229 olarak ve “Otelden cikista
esyalari tasiyan eleman olmali” beklenti dizeyi 3,9943; karsilanma dizeyi ise

3,9886 olarak gerceklesmistir.

Cizelge 14. Otelde Calisanlar ile Ilgili Degiskenlerin Eslestiriimis T- Testi ile

Analizi
[T Beklenti Algi Beklentinin
Otelde Galisanlar ile ligili

Degigkenler (OGiiD) ort Std. ort Std. t p Farklihk KaDr§r|Ia£ma

) Sapma ) Sapma urumu

Otelde mdusterilere hizmet Beklentinin

icin yeterli personel | 4,5057 ,68861 4,3686 ,84204 3,281 ,001 Var altinda
bulunuyor olmali gerceklesmis
Otel caliganiarinin | 4 4a0 | 76334 | 44714 | 78892 | 249 | 804 | Yok Beklenti
{iniformalari temiz olmali gerceklesmis
Otel calisanlar el vicut | , 550y | gs559 | 45800 | 67552 | 589 556 | Yok Beklenti
temizligi yapiyor olmali gerceklesmis
Otelde danisilan personel Beklentinin

misteriye  detayll  bilgi | 44971 ,66319 4,4229 | ,72099 2,027 ,043 Var altinda
veriyor olmali gerceklesmis
Otelde caliganlar Beklentinin

msterilerin  ihtiyaclarini | 4 5600 64732 4,4686 | 77783 2,502 ,013 Var altinda
dinliyor olmali gerceklesmis

Otele kayit sirasinda diger

miisteriler cevreyi rahatsiz | 4,4114 | 73931 | 43429 | 84103 | 1728 | ,085 Yok Beklenti
f gerceklesmis
etmemeli
Otele kayit sirasinda Beklentinin
calisanlar cevreyi rahatsiz | 4 4086 ,78045 4,3200 | ,86339 2,145 ,033 Var altinda
etmemeli gergeklesmis
Beklentinin
Otel kalabalik olmamali 4,1457 1,00652 | 4,0371 | 1,02479 | 2,410 ,016 Var altinda
gerceklesmis
Otelde konaklama sonrasi Beklenti
misteri hizmetleri olmali 4,1486 ,93984 4,1229 ,98079 ,554 ,580 Yok gerceklesmis
Otelden c¢ikista esyalari Beklenti
tastyan eleman olmall 3,9943 ,98701 3,9886 | ,96938 ,128 ,898 Yok gerceklesmis
Otelde musteri mahremiyeti Beklenti
Korunuyor olmali 44714 | 76307 | 45171 | 71696 | -1,439 | 151 Yok gerceklesmis
Beklentinin
Genel Ortalama 4,3839 ,56353 4,3309 ,61628 2,027 ,043 Var altinda
gerceklesmis
Yanit kategorileri: Beklenti, 1 “kesinlikle 6nemsiz’............. 5 “kesinlikle 6nemli”
Algi, 1 “kesinlikle katiimiyorum”............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

Cizelge 14'te Otel Calisanlari ile ligili Degiskenler (OCIID),
eslestiriimis ¢ift drneklem t testi ile analizi yapiimistir. Buna gore arastirmaya
katilan yerli turistlerin beklentilerinin karsilanmasi yoninden “Otelde
musterilere hizmet igin yeterli personel bulunuyor olmali”, “Otelde danisilan
personel musteriye detayli bilgi veriyor olmall”, “Otelde ¢alisanlar muigterilerin
ihtiyaclarini dinliyor olmali”, “Otele kayit sirasinda c¢aliganlar ¢evreyi rahatsiz
etmemeli” ve “Otel kalabalik olmamali” deg@iskenlerinin beklenti ve algilamasi
arasinda bir fark bulunmustur. Farkhlik olan sorularda vyerli turistlerde
beklentilerinin altinda bir gergeklesme olmustur. OCIID’in diger sorularinda

istatistiki olarak bir fark bulunmamistir.
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Cizelge 14’'te arastirmaya katilan yerli turistlerin OCIiD boyutunda,
beklentileri ile beklentilerinin karsilanmasina yonelik algilamalar arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadidi arastiriimistir. Buna gore
eslestiriimis ¢ift drneklem t testi sonucu t= 2,027 ve p=,043 olarak ortaya
citkmigtir. Yani beklentiler ile algilamalar arasinda fark beklentilerin altinda

gerceklesmistir.

4.3. Algilanan Hizmet Kalitesine iligkin Bulgular

Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlari 5’e ayrilmis ve her bir boyutun
degiskenleri Cizelge 15’te agiklanmistir. Buna gore en fazla algilanan hizmet
kalitesi 4,48 ile “glvence” olmustur. Bunu 4,4794 ile “glvenirlik” boyutu,
4,4364 ile “heveslilik” boyutu, 4,3337 ile “empati” boyutu izlemistir. En son
olarakta 4,3129 ile “fiziksel kanitlar’da olmugtur. Genel olarak incelendiginde
4 ve Uzeri bir ortalama oldugundan yerli turistlerin genel olarak kaldiklar

otellerin performansindan memnun kaldiklari anlasiimaktadir.

Cizelge 15’te arastirmaya katilan yerli turistlerin “fiziksel kanitlar’da en
yuksek hizmet Kkalitesi algilamasi 4,4000 ile “Otelin hizmet verirken
kullandiklari malzemeler géze hos goérinmektedir’ seklinde gergeklesmistir.
Bunu 4,3829 ile “Otelin ¢alisanlari dizgun gortnusludur’ degiskeni; 4,2714
ile “Otelin bina ve tesisleri gbze hos gelmektedir’ degiskeni ve 4,1971 ile

“Otel binasi modern gorunuse sahiptir’ degiskeni izlemigtir.

Cizelge 15’te arastirmaya katilan yerli turistlerin “glvenirlik” boyutunda
en yuksek hizmet kalitesi algilamasi 4,5371 ile “Otel musterilerinin sorunlarini
¢bzmek icin samimi ilgi gosterir” degiskeni ¢ikmistir. Bunu 4,5114 ile “Otel
hizmetlerini s6z verdigi slre iginde tamamlar” degiskeni; 4,4886 ile “Otel
verdigi s6zlU zamaninda yerine getirir’ degiskeni; 4,4371 ile “Otel hatasiz
kayit tutmaya 6zen gosterir” degiskeni ve son olarak “Otel ilk seferinde dogru

hizmet verir’ degiskeni gelmektedir.

Cizelge 15’te arastirmaya katilan yerli turistlerin “heveslilik” boyutunda
en ylUksek hizmet kalitesi algilamasi 4,5200 ile “Otelin galiganlari her zaman
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size yardimci olmaya galigirlar’ degiskeni olmustur. Bu degiskeni 4,4600 ile
“Otelin g¢aliganlari hi¢bir zaman sizin isteklerinize cevap veremeyecek kadar
mesgul olmazlar” degiskeni; 4,4029 ile “Otelin g¢alisanlari size zamaninda
hizmet verir’ degiskeni ve 4,3629 ile “Otel galisanlari hizmetin ne zaman

verilecedi ile ilgili sizi bilgilendirir” degiskeni gelmigtir.

Cizelge 15'te arastirmaya katilan yerli turistlerin “glivence” boyutunda
en yuksek hizmet kalitesi algilamasi 4,5086 ile “Otelin ¢alisanlari sorulariniza
cevap verebilecek bilgiye sahiptir’ degiskeni olmustur. Degiskeni sirasiyla
4,4971 ile “Otelin ¢alisanlar size kargl daima saygilidirlar” degiskeni; 4,4800
ile “Otel ile yaptiginiz islemlerde kendimizi givende hissedersiniz” degiskeni
ve 4,4629 ile “Otelin calisanlarinin davraniglari size gliven duygusu verir”

degiskeni gelmektedir.

Cizelge 15'te arastirmaya katilan yerli turistlerin “empati” boyutunda en
yuksek hizmet kalitesi algilamasi 4,4000 ile “ Otelde size 6zel ilgi gosterirler”
degiskeni olmustur. Buna gore 4,3714 ile “Otelin ¢alisanlari sizin 6zgln
gereksinimlerinizi anlarlar’ degiskeni; 4,3600 ile “Otelin ¢alisma saatleri tim
musterilere uygundur” degiskeni; 4,3314 ile “Otelin galisanlari size 6zel ilgi
gOsterirler” degiskeni ve 4,2057 ile “Otelde sizin menfaatlerinizi Gstun tutarlar”

degiskeni gelmistir.
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Cizelge 15. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgeginin Maddelerine lligkin
Tanimlayici Istatistik

Degiskenler (n=350)

— Std.
Fiziksel Kanitlar Ortalama | Sapma
Otel binasi modern goériinise sahiptir 4,1971 | ,68004
Otelin bina ve tesisleri géze hos gelmektedir 42714 | 58446
Otelin galisanlari diizgln gorinagliudur 4,3829 | ,62125

Otelin hizmet verirken kullandiklari malzemeler géze hos

goriinmektedir 4,4000 | ,61964

Genel Ortalama 4,3129

Giivenirlik
Otel verdigi s6zli zamaninda yerine getirir 4,4886 | ,62299
Otel musterilerinin sorunlarini gézmek igin samimi ilgi 45371 | 58397
gbsterir ) )
Otel ilk seferinde dogru hizmet verir 4,4229 | 65868
Otel hizmetlerini s6z verdigi siire icinde tamamlar 45114 | ,60904
Otel hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterir 4,4371 | ,63363
Genel Ortalama 4,4794
Heveslilik
Otel galisanlari hizmetin ne zaman verilecegi ile ilgili sizi 43629 | 73574
bilgilendirir ’ '
Otelin galigsanlar size zamaninda hizmet verir 4,4029 | ,63381
Otelin ¢alisanlan her zaman size yardimci olmaya c¢aligirlar 4,5200 | ,58481

Otelin ¢alisanlan higbir zaman sizin isteklerinize cevap

4,4600 | ,63548
veremeyecek kadar mesgul olmazlar

Genel Ortalama 4,4364

Giivence

Otelin galisanlarinin davraniglari size giiven duygusu verir 4,4629 | ,63113

Otel ile yaptiginiz igslemlerde kendinizi glivende hissedersiniz 4,4800 | ,57493

Otelin ¢calisanlar size karsi daima saygilidirlar 4,4971 | ,62767
Ote!in_gallsanlarl sorunlariniza cevap verebilecek bilgiye 45086 | 58017
sahiptir ' '
Genel Ortalama 4,4871
Empati
Otelde size 6zel ilgi gOsterirler 4,4000 | ,66857
Otelin galisma saatleri tim musterilere uygundur 4,3600 | ,68265
Otelin galisanlan size 6zel ilgi gosterirler 4,3314 | 71727
Otelde sizin menfaatlerinizi Ustun tutarlar 4,2057 | ,81390
Otelin ¢alisanlan sizin 6zgiin gereksinimlerinizi anlarlar 4,3714 | ,65058
Genel Ortalama 4,3337
Yanit kategorileri: 1 “kesinlikle katiimiyorum”.............. 5 “kesinlikle katiliyorum”

4.4. Miisteri Sadakatine iligkin Bulgular

Cizelge 16’da musgteri sadakatine yonelik dlgek bulunmaktadir. Misteri
sadakati degiskenlerinden en ylksek ortalamali ifade 4,5314 ile “isletmenin
sundugu guven ortami baghhgimi arttinr” olmustur. En dusuk ortalamal
ifade ise 3,2457 ile “Yilbasi, dogum gunu, evlilik, yildonimua v.b. gibi 6zel

gunlerde kutlama mesajlari gonderiimesi otel isletmesine olan sadakatimi
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arttirir” olmustur. Olgegin genel ortalamasi ise 4,2382 olarak hesaplanmistir.

Elde edilen sonuglar gizelge 16’da verilmigtir.

Cizelge 16. Musteri Sadakati Olcegi Maddelerine iliskin Tanimlayici istatistik

Std.

Degiskenler (n=350) Ortalama | sapma

isletmenin sundugu giiven ortami baghligimi arttirir. 45314 | ,66245
Tavsiye arayan yakinlarima ve arkadaslarima bu oteli tavsiye ederim. 45029 | ,64122
isletme personelinin miisteriyle olan iletisimi oteli tekrar ziyaret istegimde

. L 4,4800 | ,67574
onemlidir.

Bu otelde konakladigim slrece kendimi givenli ve huzurlu bir ortamda
hissediyorum.

Konakladigim otelin sundugu hizmete iliskin memnuniyetim bu otele olan
baghhgimi arttirir.

Bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu otel isletmesi ilk tercihim olacaktir. 4,4429 | ,63867

4,4714 | ,62244

4,4686 | ,69206

Qal|§an .personelln.muserl |I|§kller[ I§onusundak| bilgi ve deneyimleri bu 44371 | 71038
isletmeyi tekrar tercih etmemde etkilidir.

Otelin sundugu fiziki olanaklar ayni otele tekrar gelmemde etkilidir. 4,4171 | ,65798
Konakladigim otelde arzu, istek ve sikayetlerimin zamaninda kargilanmasi

otele olan tutumumu etkiler. 43800 | 66527
Konakladigim oteldeki misteri profili tekrar ziyaret etmemde 6nemlidir. 4,3657 | ,68798

Kaldigim otelde ortaya g¢ikan problemin ¢6zUmu g¢ergevesinde izlenilen
yéntemler otele olan tutumum Gzerinde etkilidir.

Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte de bu oteli
tercih etmemde etkilidir.

isletmenin konumu ve ulasilabilirligi bu isletmeyi tercih etmemde etkilidir.

4,3200 | ,64714

4,2629 | ,83240

4,1971 | ,83167

Konakladigim isletmede sorunlari ¢ézmek icin sikdyet ya da Onerilerde
bulunarak ¢aba gosteririm.
Bu bolgedeki diger otel isletmeleri daha duslk fiyatlarda ayni hizmeti
sunsalar bile bu otel igletmesini tercih ederim.
Konakladigim isletmede eksiklik ve hatalar gérsem dahi baska bir isletmeyi
tercih etmem.
Yilbasgi, dogum gund, evlilik, yildénimia v.b. gibi 6zel glinlerde kutlama
mesajlari gdnderilmesi otel igletmesine olan sadakatimi arttirir.

Genel ortalama 4,2382

Yanit kategorileri: 1 “kesinlikle katiimiyorum”.................. 5 “kesinlikle katiliyorum”

4,1400 | ,73031

4,0771 | ,91300

3,3086 | 1,16869

3,2457 | 1,28789

4.5. Hipotez Analizlerine iliskin Bulgular

Bagimh degigkenin ordinal yapisindan dolay! turistlerin sadakat
algisini etkileyen degiskenlerin belirlenmesinde lojit modele dayali olarak

hesaplanan “Ordinal (Sirali) Lojistik Regresyon” analizi arastirmada yontem

olarak belirlenmigtir. Bu analiz, bagimli degisken kategorilerinin siral dlgcekle
Olculdigu durumlarda uygulanan bir tekniktir. Bagimli degisken en az Ug
kategoriye sahiptir ve kategoriler dogal bir siraya gore ve kugukten buyuge
dogru kodlanmalidir. Sirali kategorik degiskene, hastaligin siddeti (en az
siddetliden en ¢ok siddetliye dogru), gelir dizeyi (dusuk gelir dizeyi, orta
gelir duzeyi ve yuksek gelir duzeyi) gibi birgok drnek verilebilir (Colak 2002:
11-12; Hill, vd.,1991: 45-187).
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Yerli turistlerin Bozcaada'da tatillerini gecirdikleri otellere olan
sadakatini belirlemeye yonelik dlgeklerde yer alan sorular hem alt boyutlarda
hem de bir batin olarak toplanmigtir. Arastirmanin bagimli dediskeni sadakat
degiskeni oldugundan ve sadakat Ol¢cegi 17 sorudan olustugundan turistler
her soruya minimum 1 verdiklerinde skalasi (puani) 17, maksimum 5
verdiklerinde toplam puan 85 olacak sekilde odlgek toplanmistir. Olgegin
degisebilecegi Range belirlenmis ve 5'li skala olacak sekilde Olgek kategorize
edilmistir. Bu durumda minimum toplam puan 47 oldugundan “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” skalalarina gozlem dugmemistir. Elde
edilen yeni degisken 44,2-57,7 “Kararsizim” olacak sekilde 3 olarak
kodlanmigtir. 57,8-71,3 kategorisi “Katiliyorum” olacak sekilde 2 olarak
kodlanmigtir. 71,4-85 arasi toplam puani olanlar ise “Kesinlikle Katiliyorum”
olacak sekilde 1 olacak sekilde kodlanmis ve bagimli degisken olarak modele

katiimigtir.

Turistlerin kaldiklari otellere olan sadakatini belirlemek icin dlgekler,
oncelikle modele toplam skorlar olarak dahil edilmistir. Bu durumda elde
edilen sonugclar Cizelge 17°de verilmigtir. Ankete katilanlarin kaldiklar otellere
olan sadakatini belirlenmeye yonelik olarak yapilan Logistik regresyon
analizinde, otel atmosferi ve algilanan hizmet kalitesinin musteri sadakati
Uzerinde etkisi bulunmustur. Otel atmosferine yonelik algilamalardaki artis
sadakat algilamasinda 1,03 kat artma olasiligina; hizmet Kkalitesi
algilamasindaki artis sadakat algilamasinda 1,08 kat artis yapma olasiligina
sahip oldugu bulunmustur. Dolayisiyla atmosfer ve hizmet Kkalitesi
algilamasinin  mugteri sadakati Uzerinde etkili oldugu saptanmigtir.
Bozcaada'daki otel isletmesi sahiplerinin bu konulara dnem vermeleri ileri

donemlerde musteri sadakati yaratmalarinda etkili olabilir.

Bu sonuca gore;
H,: Otel atmosferinin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.
H.: Algilanan hizmet kalitesinin migteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

hipotezlerine iligkin elde edilen sonuglara gore H; ve H, kabul edilmistir.
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Gizelge 17. Atmosfer ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Sadakatle iligkisinin

Analizi
Response Information
Belglmll Deger Sikhk
degisken
1- Kesinlikle
Katiliyorum 195
SADAKAT 2- Katiliyorum 145
3- Kararsizim 10
Toplam 350
Logistic Regresyon Tablosu Odds
Predictor Coef StDev z P Ratio
Const(1) -12,961 1,556 -8,33 0,000
Const(2) -8,918 1,453 -6,14 0,000
Atmosfer | 0,028569 0,005066 5,64 0,000 1,03
Hizmetkt 0,07691 0,01279 6,02 0,000 1,08

Log-likelihood = -233,928
Test that all slopes are zero: G=86,923; DF =2; P-Value=0,000
Cevap degiskeni ve ongoriilen olasiliklar arasinda uyumluluk 6l¢timi.

Pairs Number Percent Summary Measures

Concordant 23212 73,3% Somers' D 0,47
Discordant 8339 26,3% Goodman-Kruskal Gamma 0,47
Ties 124 0,4% Kendall's Tau-a 0,24
Total 31675 100,0%

Cizelge 17’deki bulgulardan sonra otel atmosferinin ve algilanan
hizmet kalitesinin alt boyutlarindan hangisinin sadakatin aciklanmasinda
onemli oldugunu belirlemek icin alt boyutlar modele badimsiz degisken
olarak dahil edilmis ve Cizelge 18’de elde edilmistir. Buna gore atmosferin alt
olan OYID ve OCIiID boyutlarin sadakat

bulunmustur. Yerli turistlerin OYID algilamasinda gereklesen artiglar sadakat

boyutlari uzerinde eftkisi
algilamasini 1,12 kat artirma ve benzer sekilde OCIID algilamasindaki
gerceklesen artiglar sadakat algilamasinda 1,06 kat artirma olasiligina sahip
oldugu bulunmustur. Diger boyutlar GODD, GOID ve OKYD’nin miisteri
sadakati Uzerinde bir etkisi bulunamamistir. Algilanan hizmet kalitesinin
guvenirlik boyutu ile sadakat arasinda iliski bulunmustur. Guvenirlik
algisindaki artis sadakat algilamasinda 1,16 kat artis olma olasihgini artirdigi
bulunmustur. Diger boyutlar fiziksel kanitlar, heveslilik, glivence ve empati’nin

musgteri sadakati Uzerinde bir etkisi bulunmamistir.
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Cizelge 18. Atmosferin ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarinin
Sadakatle lligkisinin Analizi

Logistic Regression Table Odds
Predictor Coef StDev Z P Ratio
Const(1) -12,956 1,655 -7,83 0
Const(2) -8,66 1,541 -5,62 0
GODD -0,0244 0,026 -0,94 0,348 0,98
GOID 0,02739 0,02772 0,99 0,323 1,03
oiYD 0,11058 0,037 2,99 0,003 1,12
OKYD -0,0151 0,02554 -0,59 0,554 0,99
OciiD 0,05563 0,02132 2,61 0,009 1,06
FiZIKSEL
KANITLAR 0,07621 0,0828 0,92 0,357 1,08
GUVENIRLIK | 0,15246 0,06644 2,29 0,022 1,16
HEVESLILIK |0,00027 0,08645 0,000 0,998 1,00
GUVENCE 0,0931 0,09569 0,97 0,331 1,10
EMPATI 0,02302 0,05301 0,43 0,664 1,02
Log-likelihood = -226,106
Test that all slopes are zero: G = 102,566; DF = 10; P-Value = 0,000
Cevap degiskeni ve ongoriilen olasiliklar arasinda uyumluluk 6l¢iimii.

Pairs Number Percent  Summary Measures

Concordant 24323 76,8%  Somers' D 0,54
Discordant 7238 22,9% Goodman-Kruskal Gamma 0,54
Ties 114  0,4% Kendall's Tau-a 0,28
Total 31675 100,0%

Turistlerin sadakat algisi ile cinsiyet, yas, egitim ve kaldiklari otele
kargi sadik bir musteri olarak goérip gérmemesi gibi 6zelliklerinin de lojit
model agisindan anlamli olabilece@i dusunulerek modele katiimasi uygun
bulunmustur. Ordinal lojistik regresyon modeli sonucu elde edilen sonuglar
cizelge 19'da verilmistir. Buna gére turistlerin OIYD algilamasindaki artiglar
sadakat algilamasinda 1,14 kat artis gostermis olma olasiligina sahip oldugu
bulunmustur. Turistlerin %10 anlamliik diizeyinde OCIiD algilamalarinin
sadakati algilamalarinda bir birimlik olma olasiligi 1,04 kat daha yuksek
bulunmustur. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinda givenirlik boyutu anlaml
bulunmus ve guvenirlik algilamalarindaki bir birimlik artma sadakat
algilamalarinda artisa neden olma olasihigini 1,18 kat artirmakta oldugu
belirlenmistir. Turistlerin kategorik Ozelliklerinden olan cinsiyet, yas ve
egitimin sadakati Uzerinde etkili olmadigi ancak kaldiklari otele karsi sadik bir
musteride olmada etkili oldugu belirlenmistir. Kendini kaldigi otelin sadik bir
musterisi gdrmeyenlerin gérenlere gore sadakat algilamasi 1/0,43=2,33 kat
daha dusuk olma olasiligina sahip oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 19. Turistlerin Sadakat Algisi ile Cinsiyet, Yas, Egitim ve Kaldiklari
Otele Kargi Sadik Bir Musteri Olarak Gorup Gormemesine Yonelik Analiz

Logistic Regression Table Odds
Predictor Coef StDev Z P Ratio
Const(1) -12,822 2,282 -5,62 0,000
Const(2) -8,369 2,193 -3,82 0,000
GODD -0,01299 0,02795 |-0,46 0,642 0,99
GOID 0,0212 0,02986 |0,71 0,478 1,02
oiYD 0,13044 0,03951 |3,3 0,001 1,14
OKYD -0,01601 0,0276 |-0,58 0,562 0,98
OciiD 0,04292 0,02216 |1,94 0,053 1,04
FiZIKSEL
KANITLAR 0,03929 0,08818 | 0,45 0,656 1,04
GUVENIRLIK |0,163 0,0736 [2,21 0,027 1,18
HEVESLILIK  |0,01541 0,09643 |0,16 0,873 1,02
GUVENCE 0,1443 0,1016 |1,42 0,155 1,16
EMPATI -0,00208 0,05667 |-0,04 0,971 1,00
Cinsiyet
2 -0,33 0,2738 |-1,21 0,228 0,72
Yas
2 0,6734 0,8902 |0,76 0,449 1,96
3 0,5889 0,864 0,68 0,495 1,8
4 1,1575 0,8793 |1,32 0,188 3,18
5 0,9079 0,917 0,99 0,322 2,48
6 0,2766 0,9602 |0,29 0,773 1,32
Egitim
2 -0,481 1,332 -0,36 0,718 0,62
3 -1,235 1,324 -0,93 0,351 0,29
4 -1,905 1,348 -1,41 0,158 0,15
SadikM
2 -0,8485 0,3612 |-2,35 0,019 0,43
Log-likelihood = -216,284
Test that all slopes are zero: G = 122,211; DF = 20; P-Value = 0,000

Cevap degiskeni ve ongoriilen olasiliklar arasinda uyumluluk 6l¢iimii.

Pairs Number Percent Summary Measures
Concordant 25023 79,0% Somers' D 0,58
Discordant 6556 20,7% Goodman-Kruskal Gamma 0,58
Ties 96 0,3% Kendall's Tau-a 0,30
Total 31675 100,0%

Cizelge 20’de turistlerin kaldiklari otellere olan sadakatlerini belirlerken
Lojistik regresyon modeline bagimsiz degiskenleri birlikte ele almayip set set
ele alinarak da etkili olup olmadigina da bakilmistir. Oncelikle otelin
atmosferine yonelik bagimsiz degiskenler modele konulmus ve OiYD, OKYD
(%10 anlamliik diizeyinde) ve OCIID bagimsiz degiskenlerinin sadakat
uzerinde bir etkisi bulunmustur. Buna gore turistlerin otel atmosferine ait
OIYD algilamalarindaki bir birimlik artis sadakat algilamalarini artirmis olma
olasiigini 1,13 kat artirmaktadir. Benzer sekilde OCIiD algilamalarindaki bir
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birimlik artisin sadakat algilamalarinda artisa etki etme olasiligi 1,08 kat daha
Ancak

algilamalarindaki bir birimlik artma sadakat algilamalarini azaltmig olma

yuksek bulunmustur. %10 anlam duzeyinde turistlerin OKYD

olasiligini 1/0,96=1,042 kat azaltmakta oldugu belirlenmistir.

Buna gore; “Hs: Otel i¢i yerlesim dlizeninin miisteri sadakati lizerinde
etkisi vardir.”, “Hg: Otel ¢aligsanlarinin muisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.”
“H7: Kayit yeri ve dekorasyonun migteri sadakati lzerinde etkisi vardir.”

hipotezlerine iligkin elde edilen sonuglara gore Hs, Hg ve H; kabul edilmistir.

“Hs: Genel otel disi degiskenlerin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.” ve
“Hs: Genel otel i¢ci degiskenlerin miisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.”

hipotezlerine iligkin elde edilen sonuglara gore Hs ve Hg kabul edilmemisgtir.

Cizelge 20. Atmosfer Boyutlarinin Sadakatle iligkisinin Analizi

Logistic Regression Table

Predictor | Coef StDev Z P Odds
Const(1) |-7,524 1,14 -6,6 0.000 Ratio
Const(2) |-3,386 1,019 -3,32 0,001

GODD -0,00816 0,02423 |-0,34 0,736 0,99
GOID 0,02668 0,0264 1,01 0,312 1,03
0oiYD 0,118 0,03477 |3,39 0,001 1,13
OKYD -0,04089 0,02322 |-1,76 0,078 0,96
0giiD 0,08089 0,01998 | 4,05 0.000 1,08

Log-likelihood = -241,244
Test that all slopes are zero: G = 72,292; DF = 5; P-Value = 0,000
Cevap degiskeni ve 6ngoriilen olasiliklar arasinda uyumluluk 6l¢timii.

Pairs Number Percent Summary Measures
Concordant 23402 73,9% Somers' D 0,48
Discordant 8142 25,7% Goodman-Kruskal Gamma 0,48
Ties 131 0,4% Kendall's Tau-a 0,25
Total 31675 100,0%

Turistlerin kaldiklari dinlenme tesislerine olan sadakatlerini belirlerken
Lojistik regresyon modeline bagimsiz degiskenlerden algilanan hizmet
kalitesine ait veri seti alt boyutlarda modele dahil edilmis ve guvenirlik ve
guvence degiskenlerinin sadakat Uzerinde bir etkisi bulunmustur. Sonuglar
Cizelge 21’de verilmigtir. Cizelge 21’e gore %10 anlam duzeyinde turistlerin

guvenirlik hizmet kalitesi algilamasinda bir birimlik artma sadakat

algilamalarinda artig olma olasihgini 1,11 kat artirmis oldugu belirlenmigtir.

Benzer sekilde turistlerin hizmet kalitesi algilamalarindan glvence
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algilamasinda bir birimlik artma sadakat algilamalarinda artisa etki etme
olasihgini 1,21 kat artirdigi belirlenmisgtir.

Buna gore; “Hq: Glvenirligin musteri sadakati (izerinde etkisi vardir.”
ve ‘Hii: Gilvencenin misteri sadakati (zerinde etkisi vardir.” hipotezlerine

iliskin elde edilen sonuglara gére Hg ve Hi; kabul edilmistir.

“Hg: Fiziksel Kanitlarin mdisteri sadakati (izerinde etkisi vardir.” “Hio:
Hevesliligin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.” “Hip: Empatinin mdsteri
sadakati lizerinde etkisi vardir.” Hipotezlerine iligskin elde edilen sonuglara

gore Hg, Hio ve Hi, kabul edilmemistir.

Cizelge 21. Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Sadakatle iligkisinin
Analizi

Logistic Regression Table Ratio
Predictor Coef StDev Z P

Const(1) -8,067 1,247 -6,47 0,000

Const(2) -4,428 1,218 -3,64 0,000
FIZIKSEL

KANITLAR 0,03228 |0,07702 |0,42 0,675 1,03
GUVENIRLIK | 0,1036  |0,06288 |1,65 0,099 1,11
HEVESLILIK |0,08094 |0,08218 |0,98 0,325 1,08
GUVENCE 0,19065 |0,08946 |2,13 0,033 1,21
EMPATI 0,02641 |0,05068 |0,52 0,602 1,03

Log-likelihood = -249,883
Test that all slopes are zero: G = 55,013; DF = 5; P-Value = 0,000

Pairs Number Percent Summary Measures

Concordant 21529 68,0% Somers' D 0,39
Discordant 9043 28,5% Goodman-Kruskal Gamma 0,41
Ties 1103 3,5% Kendall's Tau-a 0,20

Total 31675 100,0%
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5. SONUG VE ONERILER

Calismanin bu bdluminde, hizmet kalitesinin bir unsuru olarak
atmosferin musteri sadakati Uzerindeki etkisini tespit etmeye yonelik
arastirma sonuglarina ve onerilere yer verilmektedir. Bu sonug ve onerilerin
akademisyenlere, otel igletmesi sahipleri ve yoOneticilerine ve ayrica kamu

idarecilerine faydali olacagi disunudlmektedir.
5.1. Sonug

Arastirmaya katillan vyerli turistlerin yarisindan biraz fazlasi
kadinlardan, %70’i 30-59 yas gurubundan, %60’1 ¢alisan kitleden ve %74’G
universite ve Ustu bir egitim kitlesinden olusmaktadir. Bozcaada'ya gelen
geng nufusun oraninin ise %21’lerde oldugu anlagiimaktadir. Bu sonuca goére
arastirmaya katilan yerli turistlerin yiksek egitimli, ¢aligsan, orta yas grubu ve
yarisinin kadinlardan, yarisinin ise erkeklerden olustugu ortaya ¢ikmaktadir.
Bozcaada’'nin daha ¢ok kirsal turizm yapmaya calismasi, otel igletmelerinin
klguk olcekli olmasi ve gece hayatinin fazla olmamasi genglerin Bozcaada'yi
fazla tercih etmemelerinde etkili oldugu dusunidlmektedir. Ayrica turizmin
gelismesinde dnemli olan egitim duzeyi burada da kendini gostermistir. Bu da
yine isletme sahipleri tarafindan dikkate alinmasi gereken énemli bir konudur.
Anketin yapildigi otellerde, katilimcilar ve isletme sahipleriyle gorismelerden
otel secimini yaparken “nasil yol izlediniz?” diye soruldugunda, (yaniti);
internet veya arkadas ve dost tavsiyesi olarak belirtmiglerdir. Bu sonug;
egitim seviyesi yukseldikge teknolojinin daha fazla kullaniimaya baslandigini

da ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmaya katilan vyerli turistlerin yarisi daha 6nce Bozcaada'ya
gelenlerden olugsmaktadir. Bozcaada'ya gelenlerin ikinci, Uguncu ve dorduncu
gelis oranlari ise %70 civarindadir. Bu da Bozcaada'ya gelis oranlarinin
yuksek oldugunu gostermektedir. Turizm isletmecilerinin ve Ozellikle otel
isletmesi sahiplerinin musteri iligskilerine 6nem vererek musteriyle uzun

iliskiler kuracak sistemler gelistirmeleri dGnemlidir.
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Aragtirmaya katilan yerli turistlerin Bozcaada’ya gelme nedenleri
icinde en vyuksek oran, dinlenme ve eglenme olmustur. Bu sonug
Bozcaada'nin dinlenme agisindan geri dénuslerde dusunuldagiande iyi bir
destinasyon oldugunu gdstermektedir. Bozcaada’ya gelenlerin  buylk
cogunlugu calisan Kkitlelerden olustugundan, gelen kisiler dinlenme ve
edlenme agirlikli yerleri tercin etmektedir. Bozcaada'ya gelen yerli turistler,
Ozellikle sehir gurultisinden uzaklagsmak amagl geldikleri igin Bozcaada
dinlenme acgisindan bulunmaz yerlerden biridir. Eglence konusunda geng
kitleleri memnun etmese de Bozcaada’nin hedef kitlesi icinde bu oran dusuk
kalmaktadir. Ayrica, Bozcaada’'nin Ada olmasinin verdigi merak da bunu
takip etmektedir. Ada olmasindan dolayi tercih edenlerin yarisi ise dogal
ikliminden dolayi Ada’yi tercih etmislerdir. Bozcaada’nin siki bir sekilde Dogal
Sit, Kentsel Sit ve Arkeolojik Sit ile korunmasi dogal iklim Uzerinde etkili

olmaktadir.

Arastirmaya katillan vyerli turistlerin blylk bir cogunlugu (%84)
kaldiklari otellere karsi kendilerini sadik gérenlerden olusmaktadir. Bu oran,
musteri sadakati agisindan oldukga iyi bir orandir. Yani, otellerde kalan
musterilerin bayUk bir ¢cogunlugu kaldiklari otele kargi kendilerini sadik bir

musteri olarak gérmektedir.

Bozcaada'da otel isletmesi sahiplerinin dikkate almasi gereken en
onemli konulardan biri de hizmet kalitesi olmaktadir. Bozcaada'ya gelen
turistlerde hizmet kalitesi algisinda olumlu veya olumsuz bir degisme hem
memnuniyeti hem de sadakati etkileyebilmektedir. Bunun sonucunda da
Ada’ya gelen turist sayisinda artis ya da digsme yasanmasina neden olabilir.
Bozcaada'da en dnemli sorunlardan biri de musteri istek ve sikayetlerinin
zamaninda cevap bulunamamasidir. Arastirmacinin gelen kigilerle yaptigi
gorusmelerde bu konudan oldukg¢a rahatsiz olduklarini beyan ettikleri de
saptanmistir. Bozcaada Kaymakamligi, Bozcaada Belediyesi ve Sivil Toplum

Kuruluslarina bu konuda énemli gorevler dugmektedir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin kaldiklari otele tekrar gelmelerinde

en 6nemli unsuru misafirperverlik olusturmaktadir. Bu sonu¢ Ada’daki igletme
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sahiplerinin oldukga misafirperver oldugunu gostermektedir. Bozcaada'da
misafirperverligin ilk sirada yer almasi, Ada’daki otel isletmelerinin kuguk
Olgekli olmasindan kaynaklanabilmektedir. Kuguk olgcekli ve ¢ogunun aile
isletmesi olmasi, igletmelerde musteri iligkilerinin daha yogun yasanmasina
neden olmaktadir. Ayrica Bozcaada’nin bozulmamis dogal yapisi, kultira ve

insani bu misafirperverligin yasatilmasinda onemli unsurlardandir.

Yerli turistlerin kaldiklari otellere gore atmosfer boyutlari, beklenti ve
algi yonuyle butun olarak incelendiginde beklentilerinin karsiligini, kaldiklar
otellere gore umduklarini bulduklari anlagiimaktadir. Yerli turistlerin kaldiklar
otellere goére atmosfer beklentileri karsilanmakla birlikte, alt boyutlarinda
farkhliklar bulunmustur. Yerli turistlerin Genel Otel Disi Degiskenler (GODD)
boyutunda genel olarak beklenti duzeylerinin karsilandigi ortaya c¢ikmigtir.
Beklenti duzeyi en vyuksek olan “Otelin otopark alani yeterli olmall’”
degiskeninin karsilanmasi gerceklesmistir. Bozcaada'ya gelenlerin buyulk bir
cogunlugunun egitim duizeyinin ylksek olmasi, gelirlerinde de etkili
olmaktadir. Bu da vyerli turistlerin daha fazla araclariyla seyahat etmelerine
neden olmaktadir. Bunun sonucunda ise insanlarin araglarini park edecekleri
yerler aramasina ve beklenti dizeyinin yuksekligine neden olmaktadir.
Ayrica beklentinin ylksek oldugu “Otel konumu ulasim igin yeterli olmal”
degiskeninin karsilanmasi gergeklesmistir. Konum, bir igletmenin varligini
surdurebilmesi agisindan ¢ok dnemlidir. Ayni durum otel igletmeleri i¢in de
gecerlidir. Bozcaada’da konum beklentisinin ylksek olmasi ve degiskenin
karsilanma dizeyi agisindan dnemlidir. Degiskenlerin digerlerinde de beklenti
ve karsilanma duzeyleri olumlu ¢ikmigtir. Eslestiriimis T-Testi ile arastirmaya
katillan yerli turistlerin GODD boyutunun tim maddelerinde beklenti ve algi
dizeyi yonunden bir fark bulunmustur. Bu fark yerli turistlerin beklentilerinin
Uzerinde gerceklesmistir. Genel olarak ise GODD boyutunda beklentiler ve
algilamalar arasinda bir fark bulunmustur. Bu degdiskenlerin dikkate alinmasi
hem farkindallk hem de ulasilabilirik agisindan 6énemlidir. Grayson ve
McNeill (2009), yaptidi arastirmada, bar gevresindeki atmosfer unsurlarinin
tuketicilerde olumlu duygular ve davraniglar yaratacagi; Akkus (2009) ise
calismasinda tesis planinin atmosfer olusturmada &onemli oldugunu

vurgulamigtir.
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Yerli turistlerin Genel Otel igi Degiskenler (GOID) boyutunda genel
olarak beklenti dizeylerinin kargilandigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya katilan
yerli turistlerin GOID boyutunda bazi degiskenlerin beklentilerinin lizerinde
kargilanmigtir. “Otelde muzik ¢aliyor olmali”, “Otel i¢i dekorasyonda kullanilan

renkler gekici olmali”, “Otel iginde kullanilan yer dosemeleri ve halilar 6zgun
olmall”, “Otel i¢i duvarlarin kompozisyonu 6zgun olmali”, “Otel igi duvarlarda
kullanilan renkler gekici olmal’” ve “Otel i¢i tavanlarin kompozisyonu 6zgln
olmal’” beklentilerin Gzerinde karsilanmigtir. Beklentisi karsilanmayanlar,
“Otel, temiz olmali”, “Otel icinde etrafa hos bir koku hakim olmall”, “Otelde
mevsimine gore sicaklik/sogukluk ayarlamasi iyi bir gekilde yapiliyor olmali”,
“Otel ici mekan aydinlatmasi yeterli olmal” ve “Otel icindeki koridor
geniglikleri yeterli olmali” degiskenlerin beklentisi karsilanmamistir.
Eslestiriimis T-Testi ile arastirmaya katilan yerli turistlerin GOID boyutunun
bazi degigkenlerinde beklenti ve algilamasi arasindaki fark bulunmustur. Bu
fark beklentilerin tistiinde gergeklesmistir. Genel olarak ise GOID boyutunda
beklentiler ile algillamalar arasinda fark bulunamamistir. Calismada, bu
degiskenlerin beklenti dizeylerinin kargilanmasi olmasa bile 6nemli oldugunu
belirten arastirmalar bulunmaktadir. Akkus (2009), aydinlatma ve kokunun
atmosfer olusturmada 6nemli oldugunu vurgulamistir. Michon vd. (2005),
atmosfer degiskenlerinden aydinlatma ve kokunun musterilerin ruh halini
olumlu etkiledigi vurgulamistir. Morrin ve Retneshwar (2000), hos kokunun

kisilerde markayi daha fazla hatirlattigini vurgulamigtir.

Arastirmaya katilan vyerli turistlerin Otel igi Yerlesim Degiskenleri
(OIYD) boyutunda genel olarak beklentilerin karsilanmadidi ortaya cikmistir.
Beklentisi kargilananlar ise “Otel lobisinde yeterli buyuklukte bekleme yeri
olmali”, “Otel lobisinde mobilyalar uygun yerlestiriimis olmal” ve “Otel
lobisinde kayit sirasinda fazla bekleme olmamali” degiskenleridir. Bu
degigkenlerin UglU de lobinin 6nemini ortaya c¢ikarmak ve otel lobilerinin
aslinda atmosfer yaratmada onemli bir unsur olabilecegini ortaya
koymaktadir. Diger degiskenlerde ise beklenti duzeyleri kargilanmamigstir.
Eslestirilmis T-Testi ile arastirmaya katilan yerli turistlerin OiYD boyutunun
tim sorularinda beklenti ve algi dizeyi yéninden bir fark bulunamamistir.

Genel olarak ise OiYD boyutunda beklentiler ile beklentilerin karsilanma
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duzeyleri arasinda anlamh bir farklihk bulunmamistir. Countryman ve Jang
(2006), calismalarinda atmosfer unsurlarindan renk ve aydinlatmanin otel

lobilerinde etkisi oldugu vurgulanmistir.

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin Otel Kayit Yeri Degiskenler (OKYD)
boyutunda tum beklentilerin karsilandigi anlasiimaktadir. Beklentilerin

kargilandidi “Kayit yerinde yeterli ddeme kolayliklari olmali”, “Kayit yeri uygun

LL 1

yerde konumlandiriimis olmali”, “Kayit yerinde iyi yerlestiriimis ve bilgilendirici
yon oklari olmali”, “Kayit yerinde satisa sunulan trtnlerin kullanim kilavuzlari
aciklayici olmali”, “Kayit yerinde satisa sunulan Urdnlerin fiyatlar acgikca
gosteriliyor olmall”, “Kayit yerinde bulunan promosyonlar dikkat cekici ve
bilgilendirici olmali”, “Kayit yerinin duvar dekorasyonu 6zguin olmali”, “Kayit
yerinde sertifikalar goruliyor olmali” degiskenlerinin beklentisinin karsihgi
gerceklesmistir. Bozcaada’ya gelen yerli turistlerin 6deme konusundaki bu
beklentisi otel igletmelerince dikkate alinmasi oldukga 6nemlidir. Cunku;
gunumuzde insanlar eskisi gibi Ustlerinde para tagima yerine kredi karti veya
bankamatik karti kullanma yonundedirler. Eslestiriimis T-Testi ile arastirmaya
katilan yerli turistlerin beklentilerinin kargilanmasi yonunden “Kayit yerinde
satisa sunulan Urunlerin kullanim kilavuzlari agiklayici olmali” degiskenin
beklenti ve algilamasi arasinda bir fark bulunmustur. Farkllik olan soruda
yerli turistlerin beklentilerinin Gzerinde gerceklesmistir. Genel olarak ise

OKYD boyutunda beklentiler ile algilamalar arasinda bir fark bulunmamisgtir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin Otel Calisanlari ile ilgili Degiskenler
(OCIID) boyutunda tek bir tanesi haric beklentilerin karsilanmadi§i ortaya
cikmigtir. Beklentisi karsilanan degisken “Otelde mugteri mahremiyeti
korunuyor olmal’” degdiskenidir. Diger degiskenlerin beklentisi ise
kargsilanmamistir. Bu boyut diger boyutlara gore beklentileri en yuksek boyut
olmustur. Beklentilerin bu derece yuksek olmasi otel sahiplerinin ¢aligsanlar
konusunda oldukca dikkat etmesini gerektirmektedir. Otel sahiplerinin bu
konuda gerekli tedbirleri almasi énemlidir. Ozellikle mevsimlik calisan otel
isletmelerinde istihdam edilen personelin bu konuya dikkat etmesi gerektigi
konusunda egitilmesi oldukga 6nemlidir. Sharma ve Stafford (2000),

¢calismasinda magazada is gorenlere ulasabilmenin énemli bir rol oynadigini
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belirtmiglerdir. Akkus (2009), tarafindan yapilan c¢alismada; mugteriler ve
calisanlarin atmosfer olusturmada onemli oldugu vurgulanmistir. Akaydin
(2007), atmosfer boyutlarinda en o&énemli unsurun c¢alisanlar oldugu
vurgulanmistir. Bitner (1992), calismasinda atmosferin hem musteriler hem
de calisanlar Uzerinde etkili oldugunu belirtmigtir. Cockrill vd. (2007),
calismalarinda atmosfer unsurlarindan c¢alisanlarin tuketiciler Gzerinde
onemli oldugu vurgulanmistir. Eslestirilmis T-Testi ile arastirmaya katilan yerli
turistlerin beklentilerinin  karsilanmasi yonunden beklenti ve algilamasi
arasinda bir fark bulunmustur. Farkhlik olan sorularda yerli turistlerde
beklentilerinin altinda bir gergeklesme olmustur. Genel olarak OCIID
boyutunda beklentiler ile algilamalar arasinda fark beklentilerin altinda

gerceklesmistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin hizmet kalitesinde performansindan
en fazla memnun kaldiklari boyut “glvence” olmustur. Bunu “guvenirlik”,

“heveslilik”, “empati” ve son olarak da “fiziksel kanitlar” takip etmistir.

Arastirmaya katillan vyerli turistlerin “fiziksel kanitlar’da en ylUksek
hizmet kalitesi algilamasi “Otelin hizmet verirken kullandiklari malzemeler
gbze hos goérinmektedir” olmustur. Bunu “Otelin ¢alisanlan dizguin
gorunusludar”, “Otelin bina ve tesisleri goze hos gelmektedir’, “Otel binasi
modern gorunuse sahiptir’ degiskeni izlemistir. Yerli turistlerin kaldiklar
otellerdeki fiziksel kanitlar yoninde algilamalarinin  yiksek oldugu
anlasiimaktadir. Bozcaada'da otel igletmeleri kicuk o6lcekli ve aile igletmesi
olmalarindan dolay! turistlerin algilanan hizmet kalitesinde memnuniyet
yaratmistir. En disuk degisken olan modern bina, Bozcaada'da pek de
kargilagilan bir durum degildir. Bozcaada’da dogal guzellikleri korumak
amaciyla ¢ok kati bir imar plani uygulanmakta olup isletme sahipleri modern
teknolojiler ile otellerini donatsa bile otellerinde 6zgunligu korumaktadir.
Calismada fiziksel kanitlar en az algilanan unsur olsa bile fiziksel kanitlarin
onemini belirten calismalar bulunmaktadir. Ekiyor (2009), calismasinda
fiziksel kanitlarin tiketicilerin algilamalarinda farkhlik yarattigi vurgulanmistir.
Akbaba (2006), calismasinda ig otellerindeki en 6nemli hizmet kalitesi unsuru

olarak fiziksel kanitlari bulmustur. Douglas ve Connor (2003), U¢ yildizh
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otellerde yaptigi ¢alismasinda hizmet kalitesi boyutlarindan, yoneticiler igin,
fiziksel unsurlarinin ilk sirada oldugunu bulmustur. Mei vd. (1999), otellerde
fiziksel unsurlarin énemli oldugunu vurgulamistir. O’Mahong, vd. (2006),
cinsiyete gore kadinlarda fiziksel kanitlarin daha énemli oldugunu bulmustur.
Ayrica, diger arastirmacilardan farkh olarak Yilmaz (2009) ise otellerde
yaptigi arastirmasinda fiziksel kanitlarinin hizmet kalitesi boyutlari i¢in de en
az 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Briggs, vd. (2007), orta ve buylk
Olcekli otellerde fiziksel kanitlar etkiliyken; kiguk 6lgekli otellerde etkisinin

digerleri kadar olmadigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin “glvenirlik” boyutunda en ylksek
hizmet kalitesi algilamasi “Otel musterilerinin sorunlarini ¢gézmek igin samimi
ilgi goOsterir’” degiskeni ¢ikmistir. Bunu “Otel hizmetlerini s6z verdigi sure
icinde tamamlar”, “Otel verdigi s6zi zamaninda yerine getirir’, “Otel hatasiz
kayit tutmaya 6zen gosterir’ son olarak “Otel ilk seferinde dogru hizmet verir”
degiskeni gelmektedir. Bu da yerli turistlerin kaldiklari otel isletmelerinin
performansindan memnun olduklarini goéstermektedir. Grzini¢ (2007),
calismasinda ABD, Japonya, ingiltere, Tayvan ve Avusturya gibi tlkelerdeki
hizmet kalitesi boyutlarinda gulvenirligin ilk sirada geldigini vurgulamistir.
Atilgan, vd. (2003), hizmet kalitesi algilamasinda Almanlarin guavenirligi
olumlu algiladiklarini belirtmigtir. Mei vd. (1999) calismasinda, otellerde

guvenirligin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin “heveslilik” boyutunda en yuksek
hizmet kalitesi algilamasi “Otelin ¢alisanlari her zaman size yardimci olmaya
calisirlar’ degiskeni olmustur. Bu degdiskeni “Otelin galisanlari higbir zaman
sizin isteklerinize cevap veremeyecek kadar mesgul olmazlar’, “Otelin
calisanlari size zamaninda hizmet verir” ve “Otel galisanlari hizmetin ne
zaman verilecegi ile ilgili sizi bilgilendirir” degiskeni gelmistir. Bozcaada’daki
isletmelerin aile igletmesi olmasi ve galisanlarinin kendileri olmasindan dolayi

heveslilik boyutunda degiskenlerin performansi yuksek ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin “guvence” boyutunda en yuksek

hizmet kalitesi algilamasi “Otelin ¢alisanlari sorulariniza cevap verebilecek
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bilgiye sahiptir’ degiskeni olmustur. Degigkeni sirasiyla “Otelin galisanlari
size karsi daima saygihdirlar’, “Otel ile yaptiginiz iglemlerde kendimizi
glvende hissedersiniz” ve “Otelin galisanlarinin davraniglari size guven
duygusu verir’ degiskeni gelmektedir. Bozcaada’daki otel isletmelerinde
kalan turistlerin guvence algilamasi da yuksek ¢ikmistir. Douglas ve Connor
(2003) u¢ yildizh otellerde yaptigi c¢aligsmalarinda, hizmet kalitesi
boyutlarindan, personel ve musteriler igin glvencenin ilk sirada oldugunu

bulmustur.

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin “empati” boyutunda en yuksek
hizmet kalitesi algilamasi “Otelde size 06zel ilgi gdsterirler” degiskeni
olmustur. Buna goére “Otelin calisanlari sizin 6zgun gereksinimlerinizi
anlarlar”, “Otelin g¢alisma saatleri tum mugterilere uygundur”, “Otelin
calisanlari size 6zel ilgi gosterirler” ve “Otelde sizin menfaatlerinizi Ustlin
tutarlar” degiskeni gelmistir. Yilmaz (2009) ise otellerde vyaptigi
arastirmasinda empatinin hizmet kalitesi boyutlari i¢in de en 6nemli oldugunu
vurgulamigtir. Atilgan, vd. (2003), hizmet kalitesi algilamasinda Ruslarin

empatiyi daha olumlu algiladigini vurgulamistir.

Musteri sadakati degiskenlerinden en yuksek ortalamali degigken ise
“Isletmenin sundugu glven ortami baghhgimi arttirir” olmustur. En dislk
ortalamali degigsken ise, “Yilbagi, dogum guna, evlilik, yilddonumu v.b. gibi
Ozel gunlerde kutlama mesajlari gonderiimesi otel igletmesine olan

sadakatimi arttirir’ olmustur.

Arastirmaya katilanlarin  kaldiklari otellere olan sadakatlerini
belirlemeye yonelik yapilan Ordinal Logistik regresyon analizinde, otel
atmosferi ve algilanan hizmet kalitesinin musteri sadakati Uzerinde etkisi
bulunmustur. Bu otel sahipleri tarafindan dikkat edilmesi gereken bir konuyu

olusturmaktadir.

Atmosfer ve algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan hangilerinin,
bir butun olarak, sadakat acgiklanmasinda onemli oldugunu belirlemek

amaciyla yapilan analizde atmosferin boyutlarindan olan OIYD ve OCIID
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boyutlarinin sadakat Uzerinde etkisi bulunmustur. Diger boyutlar GODD,
GOID ve OKYD'nin misteri sadakati lzerinde bir etkisi bulunamamstir.
Ayrica algilanan hizmet kalitesinin “Glvenirlik” boyutunun sadakat Gzerinde
etkisi ortaya ¢ikmistir. Diger boyutlar; fiziksel kanitlar, heveslilik, glivence ve
empati’nin musteri sadakati Uzerinde bir etkisi bulunmamistir. Otel
yoneticilerinin bu konulara dikkat etmeleri turistlerin algilamalarinda olumlu
etki yaratabilir ve musteri sadakati olusturulmasinda ileriye donuk stratejiler

gelistirilebilir.

Turistlerin sadakat algisi ile cinsiyet, yas, egitim ve kaldiklari otele
kargl sadik bir mUsteri olarak goérilip gorlilmemesine gore, bir butin olarak,
yapilan analizde cinsiyet, yas ve egitimin musteri sadakati Uzerinde etkili
olmadidi ancak kaldiklari otele karsi sadik bir musteri olmada etkili oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin kaldiklari dinlenme tesislerine olan
sadakatlerini belirlemek icin otel atmosferi ve algilanan hizmet kalitesi
boyutlari ayri ayri da incelenmistir. Buna gore otel atmosferi boyutlarindan
OiYD, OKYD (% 10 anlamlilik diizeyinde) ve OCIiD ile misteri sadakati
lizerinde bir etkisi ortaya cikmistir. Otel isletmesi sahiplerinin OiYD, OKYD ve
OCIID boyutlarini iyi incelemeli, tatmin diizeyini daha fazla artirmak igin
calismahdir. Ayrica atmosfer unsurlarinin algilanma dizeyi artarsa bu
algilanan hizmet kalitesine de yansiyacaktir. Bu da dolayisiyla musgteri
sadakatine yansiyacaktir. Hoffman ve Turley (2002), atmosferin musteri
beklentileri ve algilamalarinda énemli bir unsur oldugunu saptamistir. Lin
(2004), calismasinda atmosferin otellerde ve restoranlarda ilk etkiyi
olusturmada énemli bir rol oynadigini vurgulamigtir. Heide ve Gronhaung
(2006), otel ve restoran isletmelerinde atmosferin muisteri memnuniyeti
uzerinde anahtar bir rol oynadigini vurgulamistir. Ayrica algilanan hizmet
kalitesinin boyutlarindan “Guavenirlik” ve “Glvence” degiskenlerinin musteri

sadakati Uzerinde etkisi ortaya ¢cikmistir.

Tdm bu sonuglar aslinda, musteri sadakati olusturmada atmosfer ve

hizmet kalitesinin 6nemli oldugunu bir kere daha vurgulamigtir. Cunku
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atmosfer algilamasi yuksek olan yerli turistlerin kaldiklari otel isletmesine
karsi olumlu sadakat egilimi gostermeleri normaldir. Ayrica, hizmet kalitesinin
olumlu algilanmasi da musteri sadakatini etkilemektedir. Tum bu neticeler,
yerli turistlerin kaldiklari otellere kargi sadakat gostermelerine neden
olmaktadir. Bozcaada’daki otellere gelen yerli turistlere yapilan bu anketin
sonucu aslinda pek de sasirtici olmamistir. Cunkl Bozcaada’ya gelen
turistlere, otel igletmesi sahipleri beklentilerin Ustiinde bir otel atmosfer
sunabilmekte ve bunu hizmet Kkalitesiyle butunlegtirebilmektedir. Ankete
cevap verenlerin kendilerini kaldiklari otele kargi sadik mugsteri olarak
gormeleri ve birden fazla Bozcaada’ya gelmeleri de belki de bunun somut bir
kanitidir. Gelen turistlerin kaldiklari otelleri secerken agirlikli olarak yakin
cevrelerinden tavsiye almalar veya kalan turistlerin arkadaslarina tavsiye
etmeleri Bozcaada’da ¢ok gdzlenen bir olaydir. Ayrica, belki de en dnemli
nedenlerden biri Bozcaada’da konaklayan turistlerin kaldiklari otellerin ktguk
Olcekli igletmeler olmasi, musteri iligkileri konusunda ister istemez bir

yakinlagma saglamaktadir.

5.2. Oneriler

Hizmet kalitesinin bir unsuru olarak atmosferin musteri sadakati
uzerindeki etkisini tespit etmeye yonelik c¢alismanin bu kisminda
akademisyenlere, kamu ve yerel yonetime ve isletme sahiplerine su

onerilerde bulunabilir:

o Bozcaada'ya gelen yerli turistlerin yarisinin kadinlardan
olusmasi, kadinlarin turizm olayina katildiklarini gdstermektedir. Bundan
dolayl otel sahiplerinin reklamlarinda buna dikkat etmeleri, c¢alisanlarini
musterilere nasil davranacaklari konusunda egitmeleri, bayanlarin turizm

olayina katilmalarini daha fazla saglayacaktir.

J Bozcaada'ya gelen yerli turistlerin yas dagilimi agirlikh olarak
calisan gruptur. Bu kesim genellikle 30 yas ve ustl, ¢cogunlukla evli ve
cocuklu kesimi ifade etmektedir. Bu da Bozcaada’da aile turizminin agirhkli
oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu durum otel igletmelerinin odalarinda,
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cevre duzenlemelerinde ve c¢ocuklar i¢in oyun alanlarinda daha dikkatli
olmalarini gerektirmektedir. Minimalist dugstnceyle yapilmis otel odalari ileri
dénemde aileler igin cazip isletmeler olmayabilir. Otel igletmesi sahiplerinin
¢cok oda yerine yeterli buyUklikte oda yapmalari ileriki ddonemlerde daha fazla

tercih edilmelerini saglayacaktir.

o Bozcaada'ya gelen yerli turistlerin meslek dagilimi agirhikl
olarak serbest meslek sahiplerini gostermistir. Serbest meslek ve diger
calisanlar ile Bozcaada'ya gelenlerin egitim duzeyi de eklenince yuksek gelirli
bir grup karsimiza g¢ikmaktadir. Bu grup c¢ogunlukla arabasiyla seyahat
etmekte ve daha disa déniik bir turist profili ortaya koymaktadir. isletme
sahiplerinin bu turist profiline cevap verebilmek icin kendilerini gelistirmeleri
dnemlidir. Ozellikle otopark sorununa ve calisanlarin nitelik sorununa dikkat
edilmesi gerekmektedir. Otel sahiplerinin otopark konusunda Bozcaada
Belediyesi ve Kaymakamligi ile gorugmeler yaparak bir ¢ozum bulabilirler.
Ayrica calisanlar ile ilgili olarak Halk Egitim Merkezi ve Canakkale Onsekiz

Mart Universitesi’nden destek alinabilir.

. Bozcaada'ya gelen her iki kisiden birinin tekrar Bozcaada’ya
geldigi anlasiimaktadir. Tekrar geliste etkili olan unsurlarin igletme sahipleri
tarafindan tespit edilmesi memnuniyetinin uzun strmesinde etkili olacaktir.
Bozcaada'daki musgterilerin  memnuniyetinde etkili olan otopark sorunu,
sikayetlere cevap bulunamamasi ve hizmet kalitesinde yasanan sorunlar, bu
konuda dikkat edilmesi gereken 6nemli unsurlardan bazilardir. Bu konuda
akademik arastirmalar yapimasi i¢cin Canakkale Onsekiz Mart
Universitesinden destek alinabilir. Boylece sorunlara akilci ¢dziumler
bulunmus olacaktir. Bozcaada Belediyesi kendi i¢cinde kuracagi bir musteri
sikayetleri birimi ile bu sorunu giderebilir. Hizmet kalitesinde ise uzun vadeli
ve Ucllu bir mekanizmanin dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Bozcaada Belediyesi,
Universite ve Otel sahiplerinin ortak akil gevresinde alacaklari karar ile bu
sorunu ¢oOzebilirler. Bozcaada Belediyesi gerekli standartlari koyarak, otel
sahipleri kurallara uyarak ve son olarak Universite egitim vererek hizmet

kalitesi sorunu Bozcaada'da ¢ozebilirler.
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o Bozcaada'ya gelenlerin 6zellikle sehir hayatinin getirdigi guraltt
ve kalabaliktan kacan 30 yas, evli ve calisan bir kitle olmasi yapilacaklar
konusunda ipucu vermektedir. Bu kitle Bozcaada'ya agirlikh olarak dinleme
ve eglenme amacli gelmektedir. Bozcaada'nin bozulmamis dogal yapisi
dinlenme acisindan oldukga elveriglidir. Sehir gurultisinden uzak tatil
dusunenler acgisindan Bozcaada, kirsal turizm agirhkh ve kuguk olcekli
isletmeleriyle ideal bir tatil merkezidir. Kamu ve yerel yonetimin dogal yapinin
bozulmamasi agisindan gosterdikleri hassasiyet turizm agisindan oldukga iyi

bir gelismedir.

o Bozcaada'ya gelen turistlerin buylk c¢ogunlugu kaldiklari
otellere karsi kendilerini sadik bir muagsteri olarak ifade etmiglerdir.
Bozcaada'daki otel igletmeleri kliclk 6lgekli, 6zgin ve agirlikh aile igletmesi
olmalari musteri memnuniyeti olusturmada énemli bir avantaj olmaktadir.
BlUyuk Olcekli isletmeler gibi burokratik bir sure¢ yoktur. Bu da musterilerin
isletmeye olan duygusal baglliklarini artirmakta, musteri sadakatine dogru
hareket ettirmektedir. Bozcaada’daki Yerel Yonetim, Belediye ve Sivil Toplum
Kuruluglari, Bozcaada’da klgluk oOlcekli isletmelerin gelismesi ydnunde
hareket etmektedir. Bu da hem hedef kitle se¢imi hem de ona gore hareket

edilmesi agisinda oldukga iyi bir gelismedir.

o Bozcaada'ya gelen turistler ayni oteli tercih etmelerinde en
onemli unsur olarak misafirperverligi ifade etmislerdir. Kiguk olgekli ve aile
isletmelerinde musterilerle iligkiler kendiliginden gelistiginden
misafirperverligin dnemli bir degdisken olarak ortaya ¢ikmasi pek de sasirtic
degildir. Otel isletmeleri musterilerini evlerindeki gibi rahat ettirebilmektedir.
Ada’nin hedef kitlesi dikkate alindiginda kuguk dlgekli isletmelerin Ada igin en
dogru karar oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kamu ve yerel yonetimin bu konuda
imar planlarini  bozmadan devam etmesi turizmin Ada’da sureklilik
kazanmasinda onemli olacaktir. Diger dnemli gorulen unsurlar ise hizmet
kalitesi, temizlik ve musteri profili olmustur. Bu konularda da igletme
sahiplerinin dikkat etmesi 6nemlidir. Hedef kitleye uygun olarak galisiimasi ve
buna goére tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi 6nemlidir. Aksi takdirde

masteri profilindeki degismeler otele tekrar gelislerde azalma yasanmasina
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neden olabilir. Dolayisiyla bu durum musteri sadakati olusturma agisindan da

olumsuz bir gelisme yaratabilir.

o Bozcaada'ya gelen turistlerin atmosfer yonunden kaldiklar
otellere gore beklentilerinin  kargihdini  buldugu anlagiimaktadir. Bu,
Bozcaada'daki otel igletmesi sahipleri agisindan olumlu bir gelismedir.
Atmosfer unsurlarinin olumlu algilanmasi hizmet kalitesini de etkileyecektir.
Bu da musteri sadakatine giden yolda olumlu bir gelisme olacaktir. Atmosfer
unsurlarinin  alt boyutlarindan GODD ve OCIID boyutunda ise baz
beklentilerin karsilandigi anlasiimistir. GOID, OiYD ve OKYD boyutlarinda
ise beklentilerin karsilanmadidi ortaya ¢ikmistir. Algilanan hizmet kalitesinin
de olumlu oldugu anlasiimistir. Givence boyutu en énemli unsur olmus; en
duguk ise fiziksel kanitlar ¢cikmigtir. Bu da genel olarak algilamanin yuksek
dizeyde oldugunu gdstermektedir. Bu algilamanin bozulmamasi igin isletme

sahiplerinin bilgilendirilmesi onemli olacaktir.

o Musteri sadakati yonunden vyerli turistlerin kaldiklar otellere
karg! kendilerini sadik bir musteri olarak gordukleri anlasiimistir. Atmosferin
ve algilanan hizmet kalitesi bitin olarak ele alindiginda OIYD ve OCIID ile
guvenirlik boyutlarinin musteri sadakati Uzerinde etkisi bulunmustur. Ayrica
atmosfer boyutlari ve algilanan hizmet kalitesi ayri ayri ele alindiginda ise
OiYD, OKYD ve OCIID ile giivenirlik ve glivence boyutlarinin misteri
sadakati Uzerinde etkisi bulunmustur. Bu sonug isletme sahipleri i¢in oldukga
sevindiricidir. Bu durumun korunmasi igin atmosfer unsurlarinin ve hizmet
kalitesinin daha iyi hale getiriimesi, mugteri sadakatini daha surdurulebilir
hale getirecektir. Ornegin, birden fazla gelen musterilere indirimler

uygulanabilir veya Ucretsiz kalmasi saglanabilir.

o Bozcaada Kaymakamligi ve Bozcaada Belediyesi’'nin ise asiri
otel ve pansiyon vyapilmasini kontrol altinda tutarak dogal yapinin
bozulmasini engellemeleri 6nemlidir. Hizmet kalitesi konusunda isletmeleri
denetlemeleri ve standartlara uymayan igletmeler hakkinda hemen yasal
islem yapmalari gerekmektedir. Bozcaada Kaymakamligi ve Bozcaada

Belediyesi’'nin gikayetlere cevap verebilmeleri olduk¢ga dnemlidir. Ada’da en
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fazla sikayet otopark konusunda olmaktadir. Bu konuda alacaklari tedbirler
magteri memnuniyetini arttiracaktir. Bozcaada Kaymakamligi ve Bozcaada
Belediyesi’'nin dikkat etmesi gereken diger bir konuda Bozcaada’daki yasal
olmayan otel ve pansiyonlardir. Bu igletmeler hizmet kalitesini oldukca
etkilemekte ve sikayet konusu oldugunda yasal bir muhatabin bulunmasini
engellemektedir. Bozcaada’da mevcut yatak kapasitesinin yarisi kadar da
yasal olmayan isletmelerin yatak kapasitesi bulunmaktadir. Bu hem ulkenin
vergi kaybina hem de isletmeler arasinda haksiz rekabet olugsmasina neden
olmakta ve hizmet kalitesini dugurmektedir. Bu konuda yerel yonetime blyuk

gOrevler dusmektedir.

o Bozcaada'ya gelen mausterilerde memnuniyetsizlik yaratan
kalitesiz hizmet-yuksek fiyat algisi hizla artmaktadir. Hizmet kalitesi ile
fiyatinin dengelenmesine dikkat edilmelidir. Kalitesiz hizmet-ylksek fiyat

algisi ileriki ddonemlerde isletmelerde musteri kaybina neden olabilir.

Turizm alanyazininda destinasyon atmosferi konusunda bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bundan sonraki arastirmacilarin, bu konuda ¢alismasi
Onerilmektedir. Ayrica, ileriki calismalarda otel atmosferi yerine rekreasyon
atmosferi, restoran atmosferi ve seyahat atmosferi bazinda c¢alisiimasi turizm

isletmelerinde atmosfer olusturulmasi agisindan daha verimli olacaktir.

Sonug olarak; atmosferin otel isletmeleri agisindan 6nemi, ¢alisma ile
ortaya konmustur. Otel isletmelerinde atmosfer olusturma sadece olumlu algi
yaratma ile isini bitirmemektedir. CinkU atmosfer, algilanan hizmet kalitesi ve
musteri memnuniyetini etkilemektedir. Dolayisiyla bu etkileme mausteri
sadakatine giden yolu agan kapilardan birini olusturmaktadir. Bundan dolayi
isletme sahiplerinin otel atmosferinin olumlu algilanmasina yonelik konulara

cok dikkat etmesi gerekmektedir.

Calismanin bazi sinirhiliklari bulunmaktadir. Bunlardan basta geleni
galismanin  yazin belirli aylarinda vyapiimasidir. Ayrica, c¢alismanin
Bozcaada'daki otel igletmelerinde kalan yerli turistler ve Bozcaada’'daki kuguk
Olcekli otel igletmelerde yapilmis olmasi ikinci bir sinirhligi olugturmaktadir.
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Son olarak ise Bozcaada'ya gelen yerli turistlerin tamamina ulagmanin olasi
olmamasi c¢alismanin sinirhligini olusturmaktadir. Tum bunlar galismanin
genellegtiriimesini engellemektedir. Bu nedenle, ¢calismanin buyuk ve orta

Olcekli otel igletmelerde de yapilmasi genellestirmeyi kolaylagtiracaktir.
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Elinizdeki anket, musteri sadakati yaratmada etkili olan otel atmosferi ve hizmet kalitesinin
Bozcaada’daki otellerde konaklayan yerli turistler iizerindeki etkisini belirlemeye déniktiir. Elde edilecek
veriler, yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Igbirliginiz ve katkilariniz igin tegekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Diiriye BOZOK
Balikesir Universitesi

Ogr. Gér. Murat AKSU
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi

OTELE _ GELMEDEN | Atmosfer; “Bir mdsterinin belirli bir mekéna girdigi | OTELE _ GELDIKTEN
ONCEKI . zaman ki algilamalar” seklinde ifade edilmektedir. SONRAKI ALGILAMANIZ
BEKLENTILERINIZ
oxe |z | ¥ 22 |EEE (83
o2 @ s @ 78 . o - 20 | =23 2|22
35 |3 = B 5 Litfen agadida sorulan sorularin her iki tarafini da 55|35 |3
&= 2 §F = isaretleyiniz? SE| S RO |SE
© 3 © S o S I35 |g°
o c = 3 |3
S 3 3
)
2
Genel Otel Disi Degiskenler
1 2 3] 4 5 Otelin dis tabela ve levhalari dikkat ¢ekici olmali 1 2 |34 ®
1 2 | 3| 4 5 Otel binas! yeterince ylksek olmali 1 2 |34 5
1 2 3] 4 5 Otel, genis yesil alan ve bahgelere sahip olmali 1 2 |34 5
1 2 3] 4 5 Otelin otopark alani yeterli olmal 1 2 |34 5
1 2 3] 4 5 Otel konumu, ulagim icin elverigli olmali 1 2 |34 ®
1 2 3] 4 5 Otel diger otellere yakin olmali 1 2 |34 5
1 2 3] 4 5 Otelin mimari yapisi 6zgiin olmali 1 2 |34 ®
1 2 3| 4 5 Otelin dis cephesinde kullanilan renkler gekici olmali 1 2 (3|4 5
1 2 | 3| 4 5 Otelin dis duvarlari 6zguin olmal 1 2 |34 5
1 2 3| 4 5 Otel giris ve cikislar rahat sekilde dizayn edilmis 1 2 (3|4 5
olmali
1 2 3] 4 5 Otelin ¢cevresinde arag ve insan kalabaligi olmamali 1 2 |34 ®
1 2 | 3| 4 Otel binasinin genisligi yeterli olmal 2 [ 3|4 5
Genel Otel I¢i Degiskenler
1 2 3 | 4| 5 | Otel temiz olmal 1 213|4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otelde mizik caliyor olmali 1 2|13|4 5
1 2 3 | 4| 5 | Oteliniginde etrafa hos bir koku hakim olmali 1 2|34 ®
1 2 3 | 4| 5 | Otelde mevsime gore sicaklik/sogukluk ayarlamasi iyi 1 2|13|4 5
bir sekilde yapiliyor olmali
1 2 3 | 4| 5 | Otelici mekan aydinlatmasi yeterli olmali 1 3|4 ®
1 2 3 | 4| 5 | Otelici dekorasyonda kullanilan renkler ¢ekici olmali 2|34 )
3 | 4| 5 | Otel iginde kullanilan yer désemeleri ve halilar 6zgiin 1 2|13|4 5
olmali
1 2 3 | 4| 5 | Otelicinde koridor genislikleri yeterli olmali 1 2|34 ®
1 2 3 | 4| 5 | Otelici duvarlarin kompozisyonu 6zgiin olmali 1 2|34 ®
1 2 3 | 4| 5 | Oteligi duvarlarda kullanilan renkler ¢ekici olmali. 1 2|34 )
1 2 3 | 4| 5 | Otelici tavanlarin kompozisyonu 6zgin olmali 1 2|13|4 5
Otel Ici Yerlesim Degiskenleri
1 2 3 | 4| 5 | Otellobisi uygun konumlandiriimis olmali. 1 2|13|4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otel odalarindaki esyalarin yerlesimi uygun olmali. 1 2|13|4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otel lobisinde yeterli blyuklikte bekleme yeri olmali 1 2|13|4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otel lobisinde kalabalik olusmamali 1 2134 )
1 2 3 | 4| 5 | Otel lobisinde mobilyalar uygun yerlestirilmis olmah 1 2|13|4 5
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1 2 3 | 4| 5 | Otelden ayriista musterilerin esyalarini koyacaklari 1 2|13|4 5
alan yeterli olmali
1 2 3 | 4| 5 | Otel lobisinde kayit sirasinda fazla bekleme olmamal 1 2|13|4 5
Otel odasindaki alanlar yeterli olmali 1
Otel odasinda yeterli bos alan var olmali 1
Otel Kayit Yeri Degiskenleri

1 2 3 | 4| 5 | Kayit yeri uygun yerde konumlandiriimis olmali 1 2|13 4 5
1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinde iyi yerlestirilmis ve bilgilendirici yon 1

oklari olmali
1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinde satisa sunulan Uriinlerin  kullanim 1 2|13 4 5

kilavuzlarn agiklayici olmali

1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinde satiga sunulan urunlerin fiyatlari agikga 1 2|13 4 ®
gosteriliyor olmali

1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinde bulunan promosyonlar dikkat cekici ve 1 2|13 4 ®
bilgilendirici olmali

1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinin duvar dekorasyonu 6zgiin olmali 1 2|13 4 5
1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerindeki sertifikalar géruluyor olmal 1 2|13 4 ®
1 2 3 | 4| 5 | Kayit yerinde yeterli 6deme kolayllari olmali 1 2
Otelde Caligsanlar lle llgili Degiskenler
1 2 3 | 4| 5 | Otelde miusterilere hizmet icin yeterli personel 1 2|13 4 5
bulunuyor olmali
Otel galiganlarinin tGniformalari temiz olmali 1
Otel galisanlari el/ viicut temizligi yapiyor olmali 1
1 2 3 | 4| 5 | Otelde danigilan personel musteriye detayh bilgi 1 2|13 4 5
veriyor olmali
1 2 3 | 4| 5 | Otelde calisanlar musterilerin ihtiyaglarini dinliyor 1 2|13 4 ®
olmali
1 2 3 | 4| 5 | Otele kayit sirasinda diger musteriler gevreyi rahatsiz 1 2|13 4 5
etmemeli
1 2 3 | 4| 5 | Otele kayit sirasinda calisanlar cevreyi rahatsiz 1 23| 4 5
etmemeli
1 2 3 | 4| 5 | Otel kalabalik olmamali 1 2|13 4 ®
1 2 3 | 4| 5 | Otelde konaklama sonrasi musteri hizmetleri olmali 1 2|13 4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otelden gikista esyalar tagiyan eleman olmali 1 2|13 4 5
1 2 3 | 4| 5 | Otelde musteri mahremiyeti korunuyor olmali 1 2|13 4 5
Algilanan hizmet kalitesi; “mdisterilerin hizmeti almadan énceki beklentileri ile = x x|x| x| xx
yararlandigi  gercek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup, | 8 @ N 2189
miisterinin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliigin yoénii ve | §5 | § 18 | £ |3
derecesi” olarak tanimlanmaktadir. EE| S g|e|e=
Litfen segtiginiz bu otel ile ilgili agagidaki climlelere ne derecede katildiginizi | S ® | S |5 5 5 o
ilgili kutulara isaretleyiniz. S 5
Fiziksel Goriiniim/Somutlar
Otel binasi modern goriinlse sahiptir. 1 2 |3]| 4 5
Otelin bina ve tesisleri géze hos gelmektedir. 1 2 3] 4 B
Otelin calisanlar diizglin gortinuslidir. 1 2 |3]| 4 5
Otelin hizmet verirken kullandiklari malzemeler géze hos gérinmektedir. 1 2 | 3] 4 ®
Giivenirlik
Otel verdigi s6zli zamaninda yerine getirir. 1 2 | 3] 4 5
Otel musterilerinin sorunlarini gézmek igin samimi ilgi gosterir. 1 2 3] 4 )
Otel ilk seferinde dogru hizmet verir. 1 2 |3] 4 5
Otel hizmetlerini s6z verdigi siire igcinde tamamlar. 1 2 3] 4 )
Otel hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterir. 1 2 3] 4 )
Isteklilik/Heveslilik
Otelin calisanlari hizmetin ne zaman verilecegi ile ilgili sizi bilgilendirir. 1 2 |3] 4 5
Otelin galisanlari size zamaninda hizmet verir. 1 2 3] 4 5
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Otelin galisanlari her zaman size yardimci olmaya galisirlar.
Otelin galisanlari higbir zaman sizin isteklerinize cevap veremeyecek kadar
mesgul olmazlar.
Teminat/Giivence
Otelin ¢calisanlarinin davraniglari size giiven duygusu verir. 1 2 3] 4 ®
Otel ile yaptiginiz igslemlerde kendinizi giivende hissedersiniz. 1 2 3] 4 ®
Otelin calisanlan size karsi daima saygilidirlar. 1 2 3] 4 5
Otelin caliganlar sorunlariniza cevap verebilecek bilgiye sahiptir. 1 2 3] 4 ®
Empati/Duyarhlik

Otelde size 6zel ilgi gosterirler. 1 2 |3] 4 5
Otelin calisma saatleri tim musterilere uygundur. 1 2 3] 4 5
Otelin calisanlan size 6zel ilgi gosterirler. 1 2 |3] 4 5
Otelde sizin menfaatlerinizi ustun tutarlar. 1 2 3] 4 ®
Otelin calisanlan sizin 6zgiin gereksinimlerinizi anlarlar. 1 2 |3] 4 5
Miisteri Sadakati; “Tecriibelere dayali olarak bir mali/hizmeti = = = = = = =
gelecekte de tekrar satin almak veya bir mala/hizmete tekrar 20 9 ) Q 20
miigteri ~ olmak  lizere  duyulan  taahhit’  olarak 35 g = = =3

=] (/] < < =
tanimlanmaktadir. S = < N e S =
Buna gore asagidaki sorulara ne derece katildiginizi ilgili S o e 3 5 5 ®
kutulara isaretleyiniz. § §
Bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu otel isletmesi ilk tercihim 1 2 4 5
olacaktir.
Tavsiye arayan yakinlarima ve arkadaslarima bu oteli tavsiye 1 2 4 5
ederim.
Bu bdlgedeki diger otel isletmeleri daha dustk fiyatlarda ayni 1 2 4 5
hizmeti sunsalar bile bu otel isletmesini tercih ederim.
Konakladigim isletmede eksiklik ve hatalar gérsem dahi 1 2 4 5
baska bir isletmeyi tercih etmem.
Konakladigim isletmede sorunlari ¢ézmek icin sikayet ya da 1 2 4 5
Onerilerde bulunarak ¢aba gdsteririm.
Bu otelde konakladigim surece kendimi glivenli ve huzurlu bir 1 2 4 5
ortamda hissediyorum.
Konakladigim oteldeki musteri profili tekrar ziyaret etmemde 1 2 4 5
onemlidir.
isletmenin konumu ve ulasilabilifiligi bu isletmeyi tercih 1 2 4 5
etmemde etkilidir.
Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte 1 2 4 5
de bu oteli tercih etmemde etkilidir.
Konakladigim otelin sundugu hizmete iliskin memnuniyetim 1 2 4 5
bu otele olan baghhgimi arttirir.
Calisan personelin musteri iligkileri konusundaki bilgi ve 1 2 4 5
deneyimleri bu isletmeyi tekrar tercih etmemde etkilidir.
Isletmenin sundugu giiven ortami baghligimi arttirir. 2 4 5
isletme personelinin miisteriyle olan iletisimi oteli tekrar 2 4 5
ziyaret istegimde 6nemlidir.
Otelin sundugu fiziksel olanaklar ayni otele tekrar gelmemde 1 2 4 5
etkilidir.
Kaldigim otelde ortaya ¢ikan problemin ¢ézimu gergcevesinde 1 2 4 5
izlenilen yontemler otele olan tutumum Uzerinde etkilidir.
Konakladigim otelde arzu, istek ve sikayetlerimin zamaninda 1 2 4 5
karsilanmasi otele olan tutumumu etkiler.
Yilbasi, dogum guni, evlilik yildonim, v.b. gibi 6zel gunlerde 1 2 4 5

kutlama mesajlari gonderiimesi otel igletmesine olan
sadakatimi arttirir.

Cinsiyetiniz: Kadin ()
Yasiniz:
Mesleginiz:

Erkek ()
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Egitim Durumunuz:

Bozcaada’ya daha 6nce geldinizmi? Hayir ( ) Evet () evetise kacinci gelisiniz? ()
Bozcaada’ya gelme nedeniniz?

Dinlenme ve eglenme () s seyahatleri ( ) Tarihi ve kiiltiirel geziler ( ) Saghk amagh ()
Adaolmasi () Diger.......c.ccoeeiennen.

Bozcaada’ya gelmenizde ada olmasi etkili ise, bu etkiler nelerdir belirtiniz?

Kendinizi bu otele karsi sadik bir muisteri olarak goriiyor musunuz? Evet ( ) Hayir ()

Size gore bir otel isletmesinin “sadik misteriler” kazanabilmesi i¢in hangi unsur/unsurlara 6ncelik vermesi
gerekir? Onem derecesine gore siralayiniz.(1,2,3,...)

( ) hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ( ) fiyat indirimleri saglamasi ( ) musteriye 6zel urtun/hizmet
gelistiriimesi

() musteri istek ve sikayetlerinin zamaninda karsilanabilmesi ( ) personelin davraniglarinin beklenilen dizeyde
olmasi

() personelin musteri iligkileri konusunda egitimliolmasi () Diger........c..ccooviiiiiiiiiiiiiiinennen.

Bu otele bir daha gelseniz otelin en gok hangi faaliyetlerinden veya o6zelliklerinden dolayi gelmek istersiniz.
Ya da tekrar gelmek istememenizde neler etkilidir. Litfen belirtiniz.
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