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KRUVAZIYER GEMILERIN YIiYECEK ICECEK DEPARTMANLARINDA
HIZMET KALITESI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI
ILISKILERIi: KETCHIKAN, JUNEAU VE SKAGWAY LIMANLARINDA BIR

ARASTIRMA

OZET

Bu calismanin amaci, kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmaninda hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini ortaya koyarak, hizmet
kalitesini arttirtp miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmak isteyen
kruvaziyer gemi isletmecilerine yol gosterici bir kaynak olmaktir. Bu calisma ayrica
kruvaziyer gemi sirketlerinin pazarlama g¢alismalarmma yon vermeleri agisindan son
derece Onemli bir calisma niteligi tasimanin yani sira, lilkemizde kruvaziyer gemi

destinasyonlarinin pazarlama ¢alismalarina 1s1k tutmasi bakimindan énemlidir.

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin Ol¢iilmesi igin daha
onceden gelistirilen Olgekler kullanilmigtir. Bu ¢alismanin 6rneklemini Amerika
Birlesik Devletleri’nin Alaska eyaletine bagl en islek ii¢ liman sehri olan Ketchikan,
Juneau ve Skagway limanlarina gelen kruvaziyer gemiler olusturmaktir. Arastirmanin
anketleri, bu limanlara gelen kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarindan
hizmet almis kisilere uygulanmistir. Arastirmada 6rneklem yontemi olarak, olasiliga
dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda (kolayca) 6rnekleme yontemi tercih

edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmanlarindan
hizmet almis kisilerin demografik 6zellikleri ve kruvaziyer gemi tecriibeleri hakkinda
profil ortaya ¢ikartilmistir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iligkileri korelasyon analizi ile incelenmis, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliski ve ayrica miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasinda da pozitif yonlii iliski oldugu, regresyon analizi sonuglarinda hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde, miisteri memnuniyetinin

de miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kavramlar: Kruvaziyer turizm, yiyecek igecek isletmeleri, hizmet kalitesi,

miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati.



THE RELATIONSHIP BETWEEN SERVICE QUALITY, CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN THE FOOD AND
BEVERAGE DEPARTMENT OF CRUISE SHIPS: A RESEARCH ON CRUISE
SHIPS IN KETCHIKAN, JUNEAU AND SKAGWAY HARBOURS

ABSTRACT

The aim of the study is to present relationships between service quality, customer
satisfaction and customer loyalty and to be a guiding source for cruise ship operators
who want to create customer satisfaction and customer loyalty at the food and beverage
department by increasing service quality. In addition, this study is giving direction in
terms of marketing efforts to cruise ship operators. Also this study is carrying
importance to shed light on cruise ship destinations in terms of marketing in our

country.

Measurement scales developed previously were used to measure the service quality,
customer satisfaction and customer loyalty. The sample of this study is formed by cruise
ships which are coming to the three busiest port cities “Ketchikan, Juneau and
Skagway” in Alaska belonging state of United States. Research surveys were applied to
cruise ships passengers who had serving from food and beverage department of cruise
ships. As a sample method in research, convenience sampling method being one of

sampling methods based on improbable method was preferred.

As a result of the analysis, demographic characteristics and experiences of people who
have serving from food and beverage departments of cruise ships’ profile determineted.
In addition, relationships between service quality, customer satisfaction and customer
loyalty were examined by using correlation and regression analysis. Positive correlation
and regression were found between service quality and customer satisfaction, service

quality and customer loyalty and customer satisfaction and customer loyalty.

Key words: Cruise Tourism, Food and Beverage Businesses, Service Quality,

Customer Satisfaction, Customer Loyalty.
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GIRIS

Gegmisten giinlimiize teknoloji, iletisim ve enformasyon alanindaki hizli gelismeler
turizm sektorliinii diinyanin en hizli bii yiiyen sektorlerinden biri haline getirmistir.
Diinya Turizm Orgiitii'niin 2020 Turizm Vizyonu’nda yer alan verilerine gore 2020
yilinda uluslararasi turizm faaliyetlerine katilacak kisi sayisinin 1,6 milyara ve turizm
gelirlerinin de 2 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir. Olas1 bu durum iilkeleri
birbirleri ile rekabet edebilmek adina yeni politikalar gelistirmeye itmektedir. Gegmiste
oldugu gibi giines-kum-deniz temali turizm politikalarinin yani sira alternatif turizm
cesitleri gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Son yillarda diinya ¢apinda ¢ok biiyiik gelisme
yasayan kruvaziyer turizm de bu caligmalarin bir {irlinlidiir. Uluslararas1 Kruvaziyer
Gemiler Birligi (CLIA) rakamlarmma gore 1980 yilinda 1.4 milyon, 1990 yilinda 4
milyon, 2000 yilinda 8 milyon ve 2010 yilinda 14.8 milyon kisinin kruvaziyer gemiler

ile seyahat ettigi ve 2012 yilinda da artarak devam edecegi tahmin edilmektedir.

Kruvaziyer gemilerde seyahat eden kisiler, kruvaziyer gemilerde sunulan hizmetten her
gecen giin daha fazlasini beklemektedirler. Bunun bilincine varan kruvaziyer gemi
isletmecileri de miisterilerini en iyi sekilde memnun etmek ve miisteri sadakatini
olusturmak i¢in stratejiler gelistirmektedirler. Uzun soluklu miisteri memnuniyeti
yaratmak ve bunun sonucunda miisteri sadakatini saglamak icin isletmeler, yeni
yonetim yaklagimlari ile hizli ve dogru bir bicimde elde edilen bilgi ve teknolojileri;
menli planlamasindan, maliyet hesaplamalarina, satis tahminlerinden envanter
kontrollerine kadar genis bir alanda kullanarak hizmet kalitelerini yiikseltmeye
calismaktadirlar. Boylece yogun rekabet kosullarina boyun egmeden kruvaziyer gemiler
kendilerine 6zgii iiriin ve hizmetlerin sunumu ile farklilig1 yakalayarak, diisiik maliyetli
tiretim ve toplam kalite siirecinden gegerek, miisteri memnuniyetini saglayip, miisteri

sadakatini olusturmaya ¢aligmaktadirlar.

Bu c¢aligmada hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramsal
olarak aciklanmis ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskileri
incelenmistir. Alan arastirmasinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Alaska Eyaleti’ne
bagli Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina ugrayan kruvaziyer gemilerde hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini irdeleyen bir uygulama

yapilmustir.



Bu arastirma hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin kruvaziyer
gemi isletmecileri i¢in tasidigi onem goz Oniine alindiginda, hizmet kalitesini arttirip
misteri memnuniyeti ve misteri sadakati olusturmak isteyen kruvaziyer gemi
isletmecilerine, dikkat etmeleri gereken boyutlar konusunda yol gosterici bir ¢alisma
olacaktir. Ayrica son yillarda iilkemizde de gelismekte olan kruvaziyer turizm agisindan
bakildiginda, hem kruvaziyer gemi isletmecileri hem de kruvaziyer turizm
destinasyonlar1 i¢in; kruvaziyer turizm pazarmin Onemli bir kesimine hitap eden
Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina gelen turist profilini ortaya koyup, o profilin
ortak Ozelliklerini dikkate alip pazarlama calismalarina o yonde agirlik vermeleri

acgisindan son derece 6nemli bir ¢alismadir.

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili yazin incelendiginde
konaklama isletmeleri ve yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili pek cok calisma
bulunmaktadir. Fakat kruvaziyer derneklerinin ve sirketlerin kurumsal diizeyde
yaptiklar1 aragtirmalarin disinda, akademik diizeyde kruvaziyer gemilerin yiyecek
icecek departmaninda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iligkilerini inceleyen bir arastirmaya rastlanmamaktadir. Bu g¢alismanin bu agidan
onemli bir boslugu dolduracagi sdylenebilir. Ayrica bu ¢alisma, iilkemizde kruvaziyer
turizm tlizerine gelecekte yapilacak ¢aligsmalar agisindan ornek teskil edecektir. Benzer

calismalarin lilkemizde kruvaziyer turizm agisindan yapilmasi miimkiindiir.

Kruvaziyer turizm pahali bir turizm tiiriidiir. Ug tarafi denizlerle cevrili olan iilkemize
her yil kruvaziyer turizm talebi artmaktadir. Her yil artan bu taleple dogru orantili
olarak doviz girisi olmakta ve iilke ekonomisine dnemli katkilar saglamaktadir. Bu
calisma ile iilkemizde kruvaziyer turizm arzi saglayan kruvaziyer destinasyonlar ve
isletmeler i¢in hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin 6nemi

vurgulanmis olmakta ve yol gosterici olmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Ornekleme dahil edilen kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanindan hizmet
almis kisilere hizmet kalitesinin Ol¢ililmesi i¢in Stevens, Knutson ve Patton’un (1995)
gelistirdigi 29 ifadeden ve 5 boyuttan olusan DINESERV 6lgegi, miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesi i¢in Yiiksel ve Yiiksel’in (2002); Olorunniwo ve Hsu’nun

(2006); Kim, Nee ve Kim’in (2009) calismalarinda kullandiklar1 6l¢ek ve miisteri



sadakatinin Olglilmesi i¢in Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996) ¢alismalarinda

kullandiklar1 6l¢ek uygulanmustir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimiinde kruvaziyer turizm
kavrami, kruvaziyer turizmin tarihsel gelisimi, kruvaziyer turizm cografyasi, kruvaziyer
dernekler, birlikler ve konseyler ve kruvaziyer gemilerin siniflandirilmasima ve
kruvaziyer gemi sirketlerine ve kruvaziyer gemilerde yiyecek icecek hizmetlerine yer

verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati kavramlari, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
Onemi, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskileri konularina

derinlemesine yer verilmektedir.

Calismanin {glinci ve son bolimiinde ise, Kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek
departmaninda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkilerinin
Ol¢iilmesi icin Ketchikan, Juneau ve Skagway’de yapilan arastirmanin modeli ve
hipotezleri, amaci, Onemi, kapsami, smrhiliklari, yontemi, bulgulart ve

degerlendirilmesine yer verilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
DUNYADA KRUVAZIYER TURIZM VE KRUVAZIiYER GEMILERDE
YIYECEK ICECEK HIZMETLERI

1. KRUVAZIYER TURIZM

Kruvaziyer kavrami uluslar arasi literatiirde “cruise” olarak adlandirilmaktadir. “Cruise”
kelimesi basitce “bos wvakitleri degerlendirmek, dinlenmek ve eglenmek amact ile
limanlar aras1 yapilan deniz seyahati” olarak tanimlanmaktadir (Collins English

Dictionary; Dowling, 2006: 3).

Kruvaziyer turizmde liman ziyaretleri, limana yakin yerleri ziyaret ve aligverislerden
olusan aktiviteler bulunmaktadir. Kruvaziyer gemilerin ugradigi limanlar ve bu
limanlarda kruvaziyer turistlere sunulan turistik hizmetler, ev sahibi iilkelerin agirlikla
yatirim yaptiklari alanlar1 olusturmaktadir. Ancak kruvaziyer turizmin temelinde gemi
ve deniz seyahati yatmaktadir. Gemi seyahati, gemide sunulan her tiirlii hizmet ve liman
ziyaretlerinden olusan bir turistik {irlin olarak kruvaziyer turizm, ayrica diger ulastirma
ve konaklama hizmetlerinden de yararlanmaktadir. Kruvaziyer gemi seyahati belirli
limanlardan baglar. Belirli sayida limanlar arasinda ve belirli siirede siirecek olan
seyahatin Oncesinde ve sonrasinda, katilimcilarin ulagimi ve konaklamasi, turistik

tirlintin diger bilesenleridir.

Bu aciklamalardan sonra kruvaziyer turizmi tanimini yapmak gerekirse; “konuklarin,
temel amac1 yolcu tagimaciligi olan bir gemiye, para 6demek suretiyle bindikleri, denize

dayal1 bir seyahat” olarak tanimlanabilir (Wild ve Dearing, 2000: 319).

Kruvaziyer turizm seyahatlerinde kullanilan gemilerin tanimlar1 da yapilabilir. Bu
konuda uluslararast Kruvaziyer Hatlar1 Birligi (CLIA) nin tanim sdyledir: “Seyahati
programlanmis, derin sularda iki giin ya da daha fazla kalan, en az 100 yolcu kapasiteli
gemidir.” Bu tanima gore yiik tasiyan gemilerle kisa mesafeli tur yapan operatorler,
feribotlar ve teknelerin kapsam dis1 tutuldugu goriilmektedir. Mesela Yunan adalar
arasinda veya Yunan adalariyla Tiirkiye limanlar1 arasinda giinliik yolcu tasiyan ya da
kisa tur yapan teknelerin ya da feribotlarin, kruvaziyer turizme dahil olmasi miimkiin

degildir (www.cruising.org) .



http://www.cruising.org/

Son olarak, kruvaziyer taniminit yaparak konunun igeriginin anlasilmasi daha da
kolaylasabilir: “kruvaziyer; konuklarin, belli bir rotada islemekten ziyade degisik
destinasyonlar1 ziyaret etmek iizere, temel amaci normal olarak tasima degil, misafirleri
agirlamak olan bir gemiye, bos zamanlarini degerlendirmek igin, bir iicret 6deyerek
binmek suretiyle yapilan seyahattir” (Wild ve Dearing, 2000: 319). Buna gore, amaci
tasima veya ulastirma degil, konuklar1 olan turistleri agirlamak olan ve bu amagla her
tiirli hizmet donanimina sahip bulunan bliyiik gemilerle yapilan deniz seyahatleri,

kruvaziyer turizmin ana eksenini olugturmaktadir.

Kruvaziyer seyahatlerde insanlar hem seyahat ettikleri geminin imkanlarindan
faydalanabildigi gibi hem de gérmek istedikleri destinasyonlar1 ayni tur programi ig¢inde
ziyaret edebilmektedir. Seyahat araci olarak kullanilan gemilerin konaklama, yeme-
icme, eglence gibi hizmetlerin sunuldugu bir resort otel niteligi tagimasinin yaninda
ayn1 zamanda konuklarin farkli destinasyonlara daha giivenli ve daha rahat bir sekilde
ulagimim da saglayan bir tasima araci olmasi kruvaziyer turizmi farkl bir turizm ¢esidi
olarak nitelendirilmesini saglamistir. Gilinimiizde farkli kaynaklar incelendiginde

kruvaziyer turizm kavrami deniz turizmi olarak adlandirildig: da goriilmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore kruvaziyer turizm igin ii¢ temel ger¢ek séz konusudur
(UNWTO, 2003: 24).
e Karada gergeklesen tatiller ile dogrudan rekabet halinde bulunan, bos zaman
seyahatleri i¢inde yer alan farkl bir kategoridir.
e Biiyliyen bir iirlindiir ve arz kaynaklan arttikca ilgili talep de esit bir sekilde
olusur.
e Kruvaziyer seyahatlere iliskin diinya capindaki tanitin1 siireci ABD pazarindaki
basartya dayanmaktadir ve ¢ogu pazarda kruvaziyerler arza ve talebe yonelik

modern sekilde tasarlanmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii'niin 2020 Turizm Vizyonu raporuna gére, kruvaziyer bir gemi ile
tilkeye giris yapan kruvaziyer yolcular, gemi birka¢ gece ayni limanda kalsa bile
konaklama i¢in her gece gemiye geri donmeleri nedeni ile giiniibirlik ziyaret¢i tanimi
icinde yer almaktadir. Ayrica turistik seyahat yapan kruvaziyerler sadece denizde
yapilan turistik yolculuklar1 ifade etmekte olup kiy1 seyahatlerini, nehir seyahatlerini ve

feribot seferlerini kapsamamaktadir (Www.unwto.org).



http://www.unwto.org/
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Sekil 1.1. Kruvaziyer Turizm Pazar Baglantilar
Kaynak: Development of and prospects for cruising in Europe, Maritime Policy and Management:
The Flagship Journal of International Shipping and Port Research, 27:4, 317.

Sekil 1.1.°1 inceledigimizde kruvaziyer turizm endiistrisinin uluslararasi tagimacilik ve
kiiresel turizm pazarim1 kapsadigi, ayrica kruvaziyer turizm arz kaynaklarinin
tasimacilik sektoriinden karsilandigi, bos zaman ve turizm sektorii tarafindan da talep
edildigi goriilmektedir. Ulasim sektorii ile bos zaman ve turizm sektoriiniin gii¢lerinin
birlestigi noktada kruvaziyer turizm olustugu ve kruvaziyer turizmin tasimacilik sektorii
ile de dogrudan baglant1 i¢inde oldugu goriilmektedir (Wild ve Dearing, 2000: 316-
317).

1.1. Kruvaziyer Turizmin Tarihsel Gelisimi

Gemilerin bir denizyolu wulasim araci olarak kullanimi 18.yiizyi1l Oncelerine
dayanmaktadir. Giiniimiizde ticari olarak kullanilan gemiler eski zamanlarda sadece
tasima, bir yerden bir yere ulasim amaciyla kullanilirken, savas zamanlarinda bu

gemilerin bir savag araci olarak da kullanildig1 bilinmektedir.

Gemilerin bir seyahat araci olarak kullanilmaya baslanmasi 1800'li yillara tekabiil
etmektedir. 1800'ii yillarin baginda gemilerin tasima kapasiteleri sinirli sayida ve yakin
mesafelerde seyir edebilecek kosullara sahipti. Sanayi devriminden sonra buharl
gemilerin gelistirilmesi ile yolculuklar daha hizli olmaya baslamis ve zaman i¢inde daha
programli ve daha uzun mesafeleri kat edebilen, daha fazla insan1 agirlayabilen gemiler

insa edilmistir.



1900l yillara kadar talep goren kruvaziyer seyahatler II. Diinya Savasi ile bir
duraklama donemine girmistir. Daha sonraki yillarda da havayollarindaki gelisim
insanlarin kruvaziyer turlara olan talebini disiirmiistir. Kruvaziyer sektorii fly-cruise
isimli yeni bir liriin gelistirerek, hava yollari ile ortak ¢aligmaya baslamis ve kruvaziyer
sektorii tekrar bir canlanma yasamistir. Hatta glinlimiizde havayollar1 ve kruvaziyer
turlarin paket tur halinde satildig1 online seyahat acenteleri bulunmakta, giin gegtikce

kruvaziyer seyahatlere olan ilgi ve katilim artmaktadir.

Kruvaziyer turizm tarihi hakkinda onemli tarihler ve olaylar1 kronolojik olarak su
sekilde siralamak miimkiindiir (Boniface ve Cooper, 2009; Cartwright ve Baird, 1999;
Boileau, 2006; Gibson, 2006; Stopfort, 2009; Klein, 2002; Dickinson ve Vladimir,

2008; www.oasisoftheseas.com , www.cunard.com ,  WWW.pPOCruises.com,

WWW.Cruiseserver.net):

e 1801 Krank donanimli ilk yandan carkli gemi, “Charlotte Dundas”, Iskogya
Forth- Clyde Kanali izerinde hizmete girdi.

e 1807 ilk buharli yolcu gemisi Robert Foulton tarafindan tasarlanan “Cleremont”,
ilk seferini Hudson Irmag1 boyunca New York-Albany arasinda yapti.

e 1808 Amerikan buharli vapuru “Phoenix” New York'dan Filadelfiya'ya ilk agik
deniz yolculugu yapti.

e 1811 Mississippi Nehri iizerinde isleyen ilk gemi “New Orleans” faaliyete gegti.

e 1819 Ilk defa ABD yapimi “Savannah” buharli gemisi Atlas Okyanusu'nu gecti.

e 1835 Ik kruvaziyer reklam: P&O Cruises tarafindan bir gazeteye verilen
Shetland and Orkneys adalar1 g¢evresinde gergeklesen bir kruvaziyer reklami
oldu.

e 1837 Peninsular Steam Navigation Company kuruldu. Ingiltere ile Iber
yarimadasi arasinda gerceklesen ilk tasimacilik hatti oldu.

e 1838 Ingiliz gemisi “Sirius”, Atlas Okyanusunu tam anlamiyla buhar giiciine
dayanarak gegen ilk gemi oldu. Aym tarihte Great Western, Briston-New York
arasini 15 giinde ast1 ve diizenli okyanus asin sefer yapan ilk buharli gemi oldu.

e 1840 Samuel Conard ilk diizenli transatlantik vapur hattin1 kurdu.

e 1843 Isambard Kingdom Bruner tarafindan tasarlanan demirden yapilan ve

pervaneyle isleyen ilk biiyiik yolcu gemisi “Great Britain” suya indirildi.


http://www.oasisoftheseas.com/
http://www.cunard.com/
http://www.pocruises.com/
http://www.cruiseserver.net/

1844 P&O sirketi “SS Iberia” gemisi ile kutsal topraklara kruvaziyer tur
diizenledi. Bu tur Londra'dan hareket ederek Vigo, Lisbon, Malta, istanbul, and
Alexandria sehirlerini i¢ine alan bir rotada gergeklesti.

1858 Miisteriler P&O sirketine ait olan “Ceylon” gemisi ile seyahat edebilmek
icin ticret 6dediler.

1874 Cunard sirketinin diizenledigi popiiler olarak kabul edilen 13 haftalik
Akdeniz- Karadeniz giizergahli bir ring kruvaziyer turu diizenlendi.

1881 Cunard sirketine ait elektrik ile aydinlatilan ilk okyanus gemisi “Servia”
denize indirildi.

1893 Cunard sirketine ait ilk yelkensiz gemiler “Campania” and “Lucania”
denize indirildi.

1901 “Celtic”, White Star sirketi tarafindan denize indirildi.

1906 Cunar sirketine ait “Lusitania” and “Mauref'ania” denize indirildi ve
Atlantik'de tur yapan déneminin en biiyiik ve en hizli gemileri oldular.

1910 White Star sirketi tarafindan doneminin en genis ve en liikks ii¢ yolcu
gemisinden biri olan “Olympic” tanitild1.

1912 Titanik kazas1 gerceklesti.

1912 Cunard sirketi “Laconia” ve “Franconia” yolcu gemilerini tanitti.

1914 1 Diinya Savas1 basladi.

1920-1933 Cunard ve diger sirketler Amerika'da icki yasagi oldugu siirecte
Kiiba, Bermuda ve Bahamalar gibi i¢ki ve kumara izin veren limanlara ii¢
giinliik Booze Cruise" diizenledi.

1934 Cunard- White Star Line sirketlerinin olusturdugu yeni bir sirket "RMS
Queen Mary" yolcu gemisini denize indirdi.

1939 11. Diinya Savas1 basladi ve kruvaziyer sektoriiniin gelismesi yavasladi.
1940 Cunard- White Star Line sirketlerinin ikinci biiyiik liks gemisi “Queen
Elizabeth” ilk seferini gergeklestirdi. “Queen Elizabeth” 1938 yilinda insa
edilmis olmasina ragmen 1940 yilinda “Queen Mary” ile birlikte II Diinya savasi
ile askeri amagli kullanilmustir.

1951 American Export Line, “Independence” ve “Constitution” isimli iki gemi

insa etti.



e 1958 Ilk transatlantik ticari jet u¢aginin deniz asir1 yolculuk yapmasi nedeniyle
cok sayida kruvaziyer sirketin iglerinde diisiis oldu.

e 1960 Kruvaziyer sektdrii havayolu ulasiminin gelisimi ile bir ¢okiis yasandi.

e 1960 Royal Mail Line sirketinin “Andes” gemisi Ingiltere'nin ilk kruvaziyer
gemisi oldu.

e 1965-1966 Kruvaziyer endiistrisi iyilesme géstermeye basladi.

e 1970 Yeni kruvaziyer sirketleri kuruldu. Ayrica bu donemde havayollar ile
anlagmalar yapilarak yeni bir kruvaziyer modeli (fly-cruise) olusturuldu,

e 1970 "The Love Boat" televizyon programi insanlarin kruvaziyerlere olan
ilgisini arttirdi.

e 1990 Konsolidasyon ve kiiresellesme ile beraber sirketler arasi birlesmeler ve
devralmalar yasandi.

e 2000 Kruvaziyer sektoriinde pazar boliimlemeye gidilmeye, kruvaziyer tirlinii
farkli 6zelliklerine gore ¢esitlilik gostermeye basladi.

e 2009 Royal Caribbean sirketi tarafindan “Oasis of The Seas” kruvaziyer gemisi
2009 Aralik ayinda denize indirildi.

e 2010 Oasis of The Seas kruvaziyer gemisinin ikiz kardesi “Allure of the Seas”
gemisi Royal Caribbean sirketi tarafindan denize indirildi.

e 2011 MSC sirketine ait “Meraviglia” gemisi, Carnival sirketine ait “Carnival
Magic” gemisi, Disney sirketine ait “Disney Dream” gemisi, Oceania sirketine
ait “Ocenia-Class” gemisi, Costa sirketine ait “Costa Favolosa” gemisi denize
indirildi.

e 2012 MSC sirketine ait “Musica” ve “Favolosa” gemileri, Disney sirketine ait
“Disney Fantasy” gemisi, Costa sirketine ait “Costa Fascinosa” gemisi, Carnival
sirketine ait “Carnival Breeze” gemilerinin denize indirilmesi planlanmaktadir.

e 2012 Costa sirketine ait “Costa Concordia” isimli Kruvaziyer gemisi, 4234
kisiyle Roma'nin batisindaki Civitavecchia kentinden, kuzeybatidaki Savona
kentine dogru yol almak i¢in hareket halinde iken Giglio adasi agiklarindaki

kayaliklara ¢arpip yan yatti. Kazada pek ¢ok kisi hayatin1 kaybetti.

Kruvaziyer sektoriiniin gelisimi son yillarda hizlanarak devam etmektedir. Kruvaziyer
gemiler daha biiylik kapasiteli insa edilmeye baslamis, uzun siireli ve uzun mesafeli

turlara ¢ikabilecek konuma gelmislerdir. Tiim diinyada ozellikle kruvaziyer turizm
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sektoriiniin ekonomik getirisinin yliksek oldugunun fark edilmesi ile kaliteli ve liiks
limanlar insa edilmeye ve yeni destinasyonlar kesfedilmeye baslanmistir. Ornek olarak
Tirkiye’nin kruvaziyer turizm sektoriindeki degeri diinya ¢apindaki biiylik sirketlerin
dikkatini cekmekte ve Izmir, Antalya, Istanbul, Marmaris’e yeni rotalar ile gemiler tur
diizenlemeye baslanmaktadir. Ayrica Karadeniz’den yine Karadeniz’e kiyist olan
iilkelere Istanbul iizerinden tur giizergahlar1 olusturulmaktadir. Kruvaziyer sirketleri her
gecen giin gelisirken, kruvaziyer turlara olan talep de giin gectikge artis gostermektedir.
Kruvaziyer sirketleri birbirinden ihtisaml1 biiylik yolcu kapasiteli yeni gemi siparisleri
ile sektorin 2012-2015 yillarn arasinda daha da biiylimesi i¢in yatirimlara

baslamislardir.

1.2. Kruvaziyer Turizm Cografyasi

Kruvaziyer turlar ugranacak olan destinasyonlarin cografi 6zelliklerine gore degisiklik
gostermektedir. Destinasyonlarin iklim kosullari, havanin nemli veya riizgarli olusu,
giinesli veya bulutlu olmasi ve hatta firtina hortum riskinin olup olmamasi gibi faktorler
seyahatlerin rotasin1 degistirebilmektedir. Kruvaziyer gemiler sicak ve sakin denizlerde
odaklanma egilimindedirler (Gibson, 2006: 44). Ancak son yillarda kruvaziyer turlar
macera severler igin sicak iklimden ziyade farkli 6zelliklere nem vermektedir. Ornegin
kruvaziyer turlarin giizergahlariin sahip oldugu bitki ortiisii, vahsi doga, ender goriilen

canl tiirleri, buzullar gibi 6zellikler 6nemli ¢ekici faktorler olmaktadirlar.

Karayipler, Akdeniz ve Giiney Pasifik iklimlerinin sicak olmasindan dolay1 ge¢misten
glinimiize popiiler kruvaziyer rotalar1 haline gelmislerdir. Son yillarda ozellikle
kruvaziyer gemilerin daha modern ve teknolojik yapilmaya baslanmasindan sonra
Alaska, Giiney Okyanusu ve Kutuplar gibi soguk ve uzak destinasyonlara da kruvaziyer

turlar diizenlenebilmektedir (Sharpley, 2006: 45).

Tablo 1.1°de yer alan bilgiler 15181nda kruvaziyer turizmde en fazla yatak kapasitesi
Karayipler bolgesinde bulunmaktadir. Karayipler’i ikinci sirada takip eden bolge ise
tliman iklimi, cografi 6zellikleri ve dogal tarihi cekici ozellikleri ile dikkati ¢eken
Akdeniz Bolgesi bulunmaktadir. Kruvaziyer turizm boélgelerinin yillara gore dagilan

yatak sayilar1 dikkatlice incelendiginde gozle goriiliir bir artis oldugu ortadadir.
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Tablo 1.1. Kruvaziyer Turizm Destinasyonlar: ve Yatak Sayilar: ( x 1000)

DESTINASYON 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
KARAYIPLER 21833 | 26741 | 28999 | 31211 | 31450 | 31956 | 32162 | 30786 | 30940 | 36272
AKDENIZ 7547 | 6497 | 8153 | 9704 | 9735 | 10504 | 14748 | 16271 | 17536 | 18538
ALASKA 4699 | 5053 | 5265 | 5914 | 6417 | 6356 | 6927 | 6968 | 6864 | 5959
BAHAMALAR 4699 | 2876 | 3306 | 3657 | 4398 | 6073 | 4634 | 3477 | 4699 | 6795
TRANS-CANAL 2396 | 2093 | 2784 | 2931 | 2719 | 2804 | 2663 | 2679 | 3458 | 3140
BATI MEKSIKA 1167 | 3387 | 3391 | 4827 | 5760 | 5214 | 5948 | 6451 | 5529 | 4947
AVRUPA 4837 | 6923 | 7722 | 7560 | 5522 | 6800 | 6798 | 7592 | 8739 | 9029
BERMUDA 1270 | 1227 | 1476 | 1324 | 1329 | 1388 | 1285 | 1266 | 1263 | 1502
TRANSATLANTIK 1129 | 1006 | 1146 | 1425 | 1748 | 1467 | 2209 | 2830 | 2560 | 2691
HAVAI 1557 | 1903 | 1953 | 2629 | 2907 | 2885 | 3826 | 3031 | 1858 | 1770
GUNEY PASIFIK 1158 | 835 1099 | 683 657 1449 | 1013 | 1986 | 2429 | 2319
GUNEYDOGU ASYA 430 346 123 20 58 611 431 557 724 1145
AFRIKA 401 260 189 17 68 43 25 59 176 160
KANADA/NEW ENGLAND | 1139 | 1151 | 1105 | 1489 | 1174 | 1233 | 1627 | 1911 | 1870 | 1917
UZAK DOGU 215 360 219 404 644 127 923 527 1303 | 1313
MisSisipi 404 0 0 0 0 0 169 137 0 0
DUNYA 613 582 375 463 461 340 804 1063 | 1361 | 1379
GUNEY AMERIKA 1423 | 1395 | 1654 | 1089 | 1417 | 1446 | 2129 | 2676 | 3370 | 2348
AMERIKA DOGU KIYISI 1945 | 216 377 644 433 161 229 225 271 229
HINDISTAN 227 94 23 11 38 10 70 229 365 380
SINIFLANDIRILMAMIS 240 234 290 990 61 196 158 449 565 1509
TRANSPASIFIK 67 143 79 12 50 99 323 389 116 215
AMERIKA BATI KIYISI 80 147 838 60 34 81 153 83 35 205
ANTARTIKA 49 73 109 219 151 197 260 285 217 236
PARTI KRUVAZIYERLERI | 56 43 11 15 0 14 193 63 26 111
TOPLAM 59581 | 63585 | 70686 | 77298 | 77231 | 81454 | 89707 | 91990 | 96274 | 104109

Kaynak: CLIA, Cruise Market Overview — 2011
1.2.1. Karayipler

Diinyanin en popiiler kruvaziyer turizm destinasyonu Karayipler’dir. Karayip bolgesi
Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Ispanya’nin sémiirgesi oldugu igin Afrika ve Avrupa’ya
0zgl kutlama sekilleri, miizikleri, yemekleri, dinleri ve dilleri ile ¢ok zengin bir kiiltiire
sahiptir. Bolge kruvaziyer turlar i¢in elverisli iklime ve dogal giizelliklere sahip olup

cografi konum bakimindan da ilgi gekmektedir (Lew vd., 2008: 326).

Karayip bolgesi irili ufakli adalardan meydana gelmektedir. Karayip bolgesinde yer
alan adalar; Anguilla, Antigua & Barbuda, Aruba, The Bahamas, Barbados, Belize,
Bermuda, Bonaire, British Virgin Islands, Cayman Islands, Cuba, Curacao, Dominica,

Grenada, Guyana, Dominican Republic, Guadeloupe, Jamaica, Martinique, Montserrat,
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Puerto Rico, St. Barts, St. Eustatius, St. Kitts, Nevis, St. Lucia, St. Maarten, St. Vincent
& Grenadines, Suriname, Trinidad and Tobago, Turks & Caicos, US Virgin Islands,

Venezuela'dir.

CAR'BBEAN 1 Anguilla 6 Dominica
2 Antigua & Barbuda 7 Grenada
3 Aruba 8 Guadeloupe
4 Barbados 9 Martinique
S Cayman islands 10 Montserrat
11 Netheriands Antilles
12 Puerto Rico
8ahkamas 3 St Kitts & Nevis
St Lucia
St Vincent & The Grenadines
Cuba 16 Turks & Caicos Islands
Virgin Islands

Dominican
Haiti Republic 17

12 1 NORTH
Jamaica 2 V\TLANTIC

13~ 8 OCEAN

Trinidad
& Tobago

Sekil 1.2. Karayip Bolge Haritas1
Kaynak: Karayipler — Karayip Adalar1 — Karayip Ulkeleri, www.karayip-adalari.com, 20 Subat 2012.

Diinya Turizm Orgiitii'niin yapmis oldugu siniflandirmaya gore Bahamalar iilkesinin
Nassau bolgesi, Porto Rico iilkesinin San Juan sehri, US Virgin Adalarn iilkesinin St.
Thomas sehri, Dutch/French iilkesinin St. Maarten sehri, Antigua {ilkesinin Antigua
sehri; Dogu Karayipler olarak siniflandirilmakta, Birlesik Devletler iilkesinin Key West
sehri, Cayman Adalarn iilkesinin Cayman Adalar1 sehri, Jameica {ilkesinin Kingston
sehri; Bat1 Karayipler olarak siniflandirilmakta, Barbados iilkesinin United States sehri,
Curacao 1llkesinin Dutch Antilles/Holland sehri; Giiney Karayipler olarak
siiflandirilmaktadir (Gibson, 2006: 45-50).

Karayip Turizm Orgiitii’niin verilerine gére 2009-2010 yillarinda Karayip Bolgesi’nde
en fazla ziyaret edilen adalar Bahamalar, Cayman Adalari, Cosumel Adasi, Porto Rico,

St. Maarten ve Virgin Adalari oldugu belirtilmektedir (www.onecaribbean.orqg).



http://www.karayip-adalari.com/
http://www.onecaribbean.org/
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1.2.2. Akdeniz ve Avrupa Ulkeleri

Akdeniz Bolgesi, kruvaziyer turizm destinasyonlar1 arasinda en ¢ok ziyaret edilen ikinci
bolge konumundadir. Birbirinden 6nemli limanlarin ve biiylik kruvaziyer sirketlerinin
Akdeniz Bolgesinde bulunmasi, iliman iklime sahip olmasi, tarihi, dini ve dogal
cekiciliklerinin c¢oklugu ve cografi ozelliklerinin elverisli olmasinin avantajlarini

kullanmaktadir.

11 Eylill olaylarindan sonra, kruvaziyer sirketler rotalarinda degisikliklere gittiler ve
Avrupa iilkelerine, Akdeniz’e ve Kutsal Topraklara yonelik turlarini gegici olarak
durdurdular. Bu bolgelere olan talebi, Karayipler, Alaska, Kanada ve Yeni Ingiltere
bolgelerine turlar diizenleyerek yonlendirmislerdir. Zamanin ilerlemesi ile daha sonraki

yillarda iptal edilen turlar yeniden canlanmaya baglamistir (Miller ve Grazer, 2006: 75).

Sekil 1.3. Akdeniz ve Avrupa Ulkeleri
Kaynak: Europe and Mediterranean Map, www.goodnewspirit.com, 20 Subat 2012.

Akdeniz bolgesi ve Avrupa ililkelerindeki pek c¢ok liman biiyiik kruvaziyer gemileri

agirlayabilecek kapasitededir. Ayrica yeni limanlar insa edilmeye devam etmektedir.


http://www.goodnewspirit.com/
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Destinasyon sayisindaki artig bu bolgelere olan tur sayisini arttirmakta ve talep de buna

paralel olarak artmaktadir.

Tablo 1.2. Akdeniz ve Avrupa Ulkelerindeki Onemli Kruvaziyer Destinasyonlar

ULKE DESTINASYON
BIRLESIK KRALLIK | Southampton, Dover
PORTEKIZ Lizbon
FINLANDIYA Helsinki
DANIMARKA Kopenhag
RUSYA St. Petersburg
ESTONYA Tallin
ISVEC Stockholm
ISPANYA Barselona, Malaga, Valencia
MAYORKA Palma
POLONYA Gdynia
NORVEC Oslo, Bergen
ITALYA Venice, Napoli, Civitavecchia, Savona, Livorno
HIRVATISTAN Dubrovnik
YUNANISTAN Pire, Santorini, Rodos, Mykonos
HOLLANDA Amsterdam
ALMANYA Kiel, Bremerhaven
TURKIYE Istanbul, Kusadasi, Izmir, Alanya
MALTA Vallette
FRANSA St.Tropez, Marsilya
KIBRIS Limasol
TUNUS Bizerte, Sousse, La Goulette

Kaynak: Boniface, Cooper, Worldwide Destinations: The Geography of Travel and Tourism, 2000,
43-44; Philip Gibson, Cruise Operation Management, 2006, 50-56; Association of Mediterranean
Cruise Ports, (http://www.medcruise.com),; CLIA, (www.cruising.org), ECC,
(www.europeancruisecouncil.com) 20 Subat 2012 kaynaklarindan derlenerek hazirlanmustir.

Akdeniz ve Avrupa llkelerindeki 6nemli kruvaziyer destinasyonlar Tablo 1.2’de yer
almaktadir. Bu destinasyonlardan 6zellikle Dubrovnik, Istanbul, Marmaris ve Malta

sehirleri son yillarda en popiiler kruvaziyer destinasyonlardir.


http://www.medcruise.com/
http://www.cruising.org/
http://www.europeancruisecouncil.com/
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Avrupa Kruvaziyer Konseyi’nin 2011 yilinda yayimladigi Kruvaziyer Turizm Raporuna
gore 2010 yili sonunda 5.28 milyon yolcu Avrupa limanlarindan kruvaziyer turlara
katilmistir. Bu yolcularin yaklasik % 75’1t Avrupali yolculardan olugmus ve bu
yolculuklar genellikle Akdeniz, Baltik ve diger Avrupa bolgelerine yonelik

gerceklesmistir (http://www.europeancruisecouncil.com).

Tablo 1.3. Avrupa Limanlarindan Kruvaziyer Turlara Katilan Yolcu Sayilar
2007 2008 2009 2010 2009-2010 Degisim
4.290.000 | 4.690.000 | 4.840.000 | 5.280.000 %9.1

Kaynak: Avrupa Kruvaziyer Konseyi (ECC), Kruvaziyer Turizm Raporu, 2011-2012

Tablo 1.4.°te Avrupa limanlarina gelen kruvaziyer yolcu sayilarina ve 2009-2010 yillari
arasindaki yolcu sayilarindaki degisim oranlara yer verilmektedir. Son yillarda tiim
diinyada meydana gelen ekonomik krizlere ragmen kruvaziyer yolcu sayisindaki artis

dikkat cekmektedir.

Tablo 1.4. Avrupa Limanlarina Gelen Kruvaziyer Yolcu Sayilari
2007 2008 2009 2010 2009-2010 Degisim
18.820.000 | 21.710.000 | 23.780.000 | 25.200.000 %6

Kaynak: Avrupa Kruvaziyer Konseyi (ECC), Kruvaziyer Turizm Raporu, 2011-2012

1.2.3. Kuzey Amerika Bolgesi

Kuzey Amerika kruvaziyer turizmi Karayipler ve dogu sahillerindeki limanlara dogru
en Onemli biiylimeyi 2000°li yillarin baslarinda gosterdi. Meksika'dan Giiney
Kaliforniya bolgesine diizenlenen kruvaziyer turlar, gemi veya yolcu sayis1 bakimindan
Karayiplere rakip olamamis ve kruvaziyer turizm endiistrisinin istikrarlt bir pazari
haline gelmistir. Alaska ise iklim ve cografi kosullar1 bakimindan kruvaziyer sektorde
sadece Mayis-Eyliil donemlerinde aktif halde bulunmaktadir. Biiylik yolcu gemileri ile
kiiciik kruvaziyer gemileri kruvaziyer sektoriiniin tiim mevsimlere yayilmasini, stirekli
ve saglikli bir biiylime olmasimi saglamistir. Aynca bugiin diinyanin da en biiyiik
kruvaziyer birlik ve dernekleri ayni cografyada kurulmus, dolayisiyla bdlgenin
kruvaziyer sektoriindeki gelisimi de devam etmistir (Cudahy, 2001: 31).


http://www.europeancruisecouncil.com/
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Sekil 1.4. Kuzey Amerika Bolgesi

Kaynak: North America Map, www.worldatlas.com, 20 Subat 2012.
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Sekil 1.4.’te de goriildiigii gibi Kuzey Amerika Bolgesi, Kanada, Amerika Birlesik

Devletleri ve Meksika’y1 i¢ine almaktadir. Tablo 1.5°te Uluslar aras1 Kruvaziyer Hatlar

Birligi (CLIA)’ nin yaymmladig1 pazar arastirma sonuglari bulunmaktadir. Buna gore

2010 yilinda diinya ¢apinda 18.8 milyon kisi kruvaziyer turlara katilmis, kruvaziyer

yolcularin 11.11 milyon kisisi Kuzey Amerika Bolgesi’ne, 5.54 milyon kisisi Avrupa

tilkelerine ve 2.25 milyon kisisi de diger iilkelere seyahat ettigi ve Kuzey Amerika

Bolgesi’nin kruvaziyer turizm pazarmin en énemli paydasi oldugu goziikmektedir.

Tablo 1.5. Global Kruvaziyer Turizm Pazarlari

BOLGE 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Kuzey Amerika 9.960.000 | 10.380.000 | 10.450.000 | 10.290.000 | 10.400.000 | 11.110.000
Avrupa 3.150.000 | 3.440.000 | 4.050.000 | 4.460.000 | 5.000.000 | 5.540.000
Diinyanin Geri Kalan Kism1 | 1.210.000 | 1.290.000 | 1.370.000 | 1.450.000 | 2.180.000 | 2.250.000
Toplam 14.320.000 | 15.110.000 | 15.870.000 | 16.200.000 | 17.580.000 | 18.800.000

Kaynak: CLIA, Cruise Market Profile, 2011



http://www.worldatlas.com/
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1.2.4. Diger Kruvaziyer Bolgeleri

Kruvaziyer turlarin sayisi ile bu turlara olan talep her gecen giin tiim diinyada
artmaktadir. Tablol. 6’da son yillarda gelismekte olan diger kruvaziyer destinasyonlari

bulunmaktadir.

Tablo 1.6. Son Yillarda Gelisme Gosteren Kruvaziyer Destinasyonlari

BOLGE ULKE DESTINASYON
Avustralasya Avustralya Sdney
Avustralasya Yeni Zellanda Auckland
Giiney Pasifik Fiji Fiji
Giiney Pasifik Yeni Kaledonya Yeni Kaledonya
Giliney Dogu Asya | Cin Hong Kong
Giiney Dogu Asya | Singapur Singapur
Asya Birlesik Arap Emirlikleri | Dubai
Atlantik Ispanya Kanarya Adalari
Atlantik Portekiz Madeira
Atlantik Portekiz Azores
Giiney Amerika Brezilya Rio de Janeiro
Giliney Amerika Arjantin Buenos Aires
Giliney Amerika Panama Panama Kanali
Pasifik Ekvator Galapagos
Afrika Giliney Afrika Cape Town
Afrika Misir Siiveys Kanali
Hint Okyanusu Seychelles Seychelles

Kaynak: Gibson, Philip; Cruise Operation Management, Butterworth-Heinemann, Oxford 2006. 62-
64.

1.3. Kruvaziyer Dernekler, Birlikler ve Konseyler

Kruvaziyer sektoriinlin gelismesiyle, kruvaziyer hatlar1 birleserek kruvaziyer birliklerini
olusturmuslardir. Farkli cografyalarda kurulmus bu birlikler hem o cografyadaki hem de
diinyadaki kruvaziyer sektoriiniin biiylimesini, giivenligini amaglamakta ve cesitli

alanlarda ¢alisarak kruvaziyer turizm sektoriiniin gelistirmesini desteklemektedirler.
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Tablo 1.7°de diinyada yer alan kruvaziyer derneklerinin, birliklerinin ve konseylerinin

isimleri ve ozelliklerine yonelik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1.7. Kruvaziyer Dernekler, Birlikler ve Konseyler

Dernekler, Birlikler, Konseyler Kisaltmalar | Kurulus Yeri
Kruvaziyer Hatlar1 Birligi CLIA New York
(Cruise Lines International Association)

Avrupa Kruvaziyer Konseyi ECC Belgika
(European Cruise Council)

Uluslararas1 Kruvaziyer Hatlar1 Konseyi ICCL Washington, DC
(International Council of Cruise Lines)

Frorida-Karayibler Kruvaziyer Birligi FCCA Miami
(Florida-Carribbean Cruise Association)

Alaska Kruvaziyer Dernegi ACA Alaska
(Alaska Cruise Association)

Kuzey Bati ve Kanada Kruvaziyer Dernegi NWCCA Kanada
(North West & Canada Cruise Association)

Yolcu Tasimacilig Birligi PSA London
(Passenger Shipping Association)

Akdeniz Kruvaziyer Limanlar1 Dernegi MEDCRUISE | Roma
Croisimer CROISIMER | Paris
Verband der Faehrschiffahrt un Faetouristik VFF Hamburg
Uluslararas1 Cruise Konseyi Avustralasya ICCA Sydney
(International Cruise Council Australasia)

Japonya Ag¢ik Deniz Yolcu Gemisi Birligi JOPSA Tokyo
(Japan Oceangoing Passenger Ship Association)

Kaynak: Dowling, Ross Kingston;”The Cruising Industry”, Cruise Ship Tourism, Ed. By Ross
Kingston Dowling, 2006, pp. 16.

1.4. Kruvaziyer Gemilerin Siniflandirilmasi

Kruvaziyer turlarin en temel birleseni olan kruvaziyer gemiler, zaman iginde talebe gore
sekillenerek farkli 6zellikler kazanmistir. Bu 6zellikler gemilerin hem fiziksel 6zellikleri
hem de sunduklart mal ve hizmetlere iligkin olarak degismektedir. Kruvaziyer gemiler
Uluslararas1 Kruvaziyer Hatlar1 Birligi tarafindan Liiks, Yiiksek Kalite, Modern, Ozel
ya da Nis ve Geleneksel olarak bes ayr kategoride siniflandirilmistir (CLIA- Cruise
Market Overview, 2009).
e Liiks Gemiler; Bu gemiler genellikle az sayida insana hizmet veren kiiglik
gemilerdir. Yiiksek kalitede mal ve hizmet sunan bu gemilerde her turiste en az
statlisiinde

bir kisi hizmet eder. Bu o0zelliklerinden o6tiirii bes yildizli

degerlendirilmektedir.
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e Yiiksek Kalite Gemiler; Liiks gemilerin bir alt sinifi olarak degerlendirilirler. Bu
gemiler cocuklar, geng yetiskinler ve daha biiyiik yetigkinlere yonelik aktiviteler
sunabilmektedirler.

e Modern Gemiler; Liiks gemilere gore daha fazla turiste hizmet sunabilecek
olanaklara sahip gemilerdir. Gemiler golf, tirmanma duvari, yiizme havuzlari,
buz pateni gibi farkli aktiviteleri gerceklestirebilme olanaklari sunar. Fiyatlari
liikks ve yiiksek kaliteli gemilere gére daha uygundur.

e Ozel ya da Nis Gemiler; Temali gemiler olarak da ifade edebilecegimiz bu
gemiler miisteri talebine gore farkli konsepte sahip gemilerdir. Macera gemisi
olabilecegi gibi kiiltiirel konseptte bir gemi de olabilmektedir. Bu gemiler
giizergahlarini da 6zelliklerine uygun olarak belirlemektedir.

o Geleneksel Gemiler: "Budget" olarak da ifade edilen bu gemiler daha uygun
fiyatta mal ve hizmet sunan, genellikle klasik olarak dizayn edilmis gemilerdir.

Diger gemilere oranla biraz daha eski ve daha az aktivite olanagi sunmaktadirlar.

1.5. Kruvaziyer Gemi Sirketleri

Bu baglik altinda diinyanin en biiylik kruvaziyer sirketleri ve onlarin sahip olduklari

hatlar, gemiler ve bu gemilerin kapasitelerine yer verilmektedir.

1.5.1. Carnival Kruvaziyer Sirketi

Carnival Sirketi 1972 yilinda kurulmasina ragmen 1994 yilima kadar varligim
gbsterememis, zaman i¢inde kruvaziyer sektoriiniin i¢inde yer alan giicli sirketleri de
bilinyesine katarak diinyanin en onemli kruvaziyer sirketi olmustur. Carnival sirketi
2010 yilt verilerine gore en biiyiik 10 kruvaziyer hattina ve 98 kruvaziyer gemiye
sahiptir. Ayrica Carnival Sirketi pek ¢ok biiylik kruvaziyer markasina da sahiptir. Bu
sirketler Holland America Line, Cunard, P&O, Costa Cruises, Prenses Cruises, Ibero

Cruceros, SeaBourn ve AIDA sirketleridir (www.carnival.com).

Tablo 1.8.’de Carnival Kruvaziyer Siketinin sahip oldugu markalar ve bu markalarin

kapasiteleri verilmektedir.


http://www.carnival.com/
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Tablo 1.8. Carnival Sirketi Kruvaziyer Markalar:1 ve Kapasiteleri

Kruvaziyer Markalari Kruvaziyer Gemi Yolcu Bolge
Sayilari Kapasiteleri
Carnival Cruise Lines 23 56600 Kuzey Amerika
Princess Cruises 17 37588 Kuzey Amerika
Costa Cruises 14 28426 Avrupa
Holland America Line 15 21378 Kuzey Amerika
P&O Cruises 7 11998 Birlesik Krallik
AIDA Cruises 8 11862 Almanya
Ibero Cruises 4 5010 Ispanya-Brezilya
P&O Cruises Australia 4 4744 Avustralya
Yeni Zelanda
Cunard Line 3 4608 Birlesik  Krallik
Kuzey Amerika
The Yatchs of Seabourn 5 1074 Kuzey Amerika
TOPLAM 100 195584

Kaynak: ECC, Cruise Tourism Report, 2011.

1.5.2. Royal Caribbean International Kruvaziyer Sirketi

Royal Caribbean Kruvaziyer Sirketi diinyanin ikinci bityiik kruvaziyer sirketidir. Sirket,
Royal Caribbean International, Celebrity Cruises, Pullmantur, Azamara Kuliip Cruises
ve CDF Croisieres de France markalarmma ve TUI Cruises markasinin da %350'sine
sahiptir. Sirketin toplam 92.300 yolcu kapasitesi ve 40 gemisi mevcuttur

(www.rclinvestor.com).

Tablo 1.9.'da Royal Caribbean International markasinin gemileri ve kapasitelerine yer
verilmektedir. Goriildiigii gibi Royal Caribbean International Sirketi Allure of the Seas

ve Oasis of the Seas olmak iizere diinyanin en yiiksek kapasiteli 2 gemisine sahiptir.



http://www.rclinvestor.com/
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Tablo 1.9. Royal Caribbean Sirketi Kruvaziyer Markalar1 ve Kapasiteleri

GEMI iSMI YAPIM YOLCU GEMI iSMi YAPIM YOLCU
YILI KAPASITESI YILI KAPASITESI
ROYAL CARIBBEAN CRUISES CELEBRITY CRUISES
Allure of the Seas 2010 5400 Celebrity Reflection 2012 2850
Oasis of the Seas 2009 5400 Celebrity Silhouette 2011 2850
Independence of the Seas 2008 3600 Celebrity Eclipse 2010 2850
Liberty of the Seas 2007 3600 Celebrity Equinox 2009 2850
Freedom of the Seas 2006 3600 Celebrity Solstice 2008 2850
Jewel of the Seas 2004 2100 Celebrity Xpedition 2004 100
Mariner of the Seas 2003 3100 Celebrity Constellation 2002 2050
Serenade of the Seas 2003 2100 Celebrity Summit 2001 2050
Navigator of the Seas 2002 3100 Celebrity Infinity 2001 2050
Brilliance of the Seas 2002 2100 Celebrity Millenium 2000 2050
Adventure of the Seas 2001 3100 Celebrity Mercury 1997 1850
Radiance of the Seas 2001 2100 Celebrity Century 1995 1800
Explorer of the Seas 2000 3100 PULLMANTUR
Voyager of the Seas 1999 3100 Ocean Dream 2008 1000
Vision of the Seas 1998 2000 Zenith 1992 1400
Enchantment of the Seas 1997 2250 Empress 1990 1600
Rhapsody of the Seas 1997 2000 Pasific Dream 1990 1350
Grandeur of the Seas 1996 1950 Sovereign 1988 2300
Splandour of the Seas 1996 1800 AZAMARA CLUB CRUISES
Legend of the Seas 1995 1800 Azamara Quest 2006 700
Majesty of the Seas 1992 2350 Azamara Journey 2004 700
Monarch of the Seas 1991 2350 CDF CROISIERES DE FRANCE
Bleu de France ‘ 2005 | 750

Kaynak: Royal Caribbean Cruises Limited, 2010 Yillik Raporu.

1.5.3. Star Cruises Limited / Genting Hong Kong Limited Kruvaziyer Sirketi

Star Cruises Limited sirketi 1993 yilinda faaliyete gegmis ve Norwegian Cruise Lines

(NCL) ile birlikte diinyanin ii¢iincii biiylik kruvaziyer sirketidir. 18 kruvaziyer gemisi,

ve yaklagik 35.000 yatak kapasitesi ile 200'den fazla destinasyona seyahatler

gerceklestirmektedir. Star Cruises Limited sirketi 10 Kasim 2009 yilinda adin1 Genting

Hong Kong Limited sirketi olarak degistirmistir. Sirketin Norwegian Cruise Lines,

Apollo ve TPG ile %50 ortakligi bulunmaktadir. Ayrica Resorts World Manila (RWM),

Alliance Global Group ile Travellers International adi altinda ortakligi bulunmaktadir

(www.starcruises.com; www.gentinghk.com).



http://www.starcruises.com/
http://www.gentinghk.com/
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Tablo 1.10. Star Cruises/Genting Hong Kong Ltd. Sirketi Kruvaziyer Markalar: ve

Kapasiteleri
GEMI isMi YOLCU KAPASITESI
STAR CRUISES/GENTING HONG KONG LIMITED
SuperStar Virgo 1804
SuperStar Aquarius 1472
SuperStar Libra 1529
Star Pisces 1529
MegaStar Aries 66
MegaStar Taurus 66
Norwegian Dream 1246
NORWEGIAN CRUISE LINE
Norwegian Gem 2394
Norwegian Epic 4100
Norwegian Jewel 2376
Norwegian Pearl 2394
Norwegian Sun 1936
Norwegian Dawn 2244
Norwegian Star 2348
Norwegian Jade 2402
Norwegian Spirit 2018
Norwegian Sky 2002
Pride of America 2138

Kaynak: Genting Hong Kong Limited., 2010 Yillik Raporu.

2. KRUVAZIYER GEMILERDE YiYECEK iCECEK HiZMETLERI

Hizmet endiistrilerinin en parlak sektorlerinden birisi agirlama enddistrisidir. Agirlama
endiistrisi denilince, akla ilk olarak ticari amagcla ¢alisan konaklama ve yiyecek igcecek
isletmeleri gelmektedir. Ancak giiniimiizde bu kavram insanlarin degisik nedenlerle
evlerinden uzakta bulunduklar1 sirada onlara barinma, eglenme, ulasim, yeme-igme

hizmeti veren isletmeleri de i¢ine almaktadir. Kruvaziyer turizm isletmeleri de yiizen
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oteller olarak nitelendirilen birbirinden liiks bes yildizli otel konforunda gemileri ile

agirlama endiistri icerisinde yer almaktadir.

Kruvaziyer gemiler de verilen yiyecek ve icecek hizmetleri, yiyecek ve igecek
isletmeleri siniflandirmasina gore ticari yiyecek ve icecek isletmeleri statiisiinde olup
ulasim araglarinda yiyecek ve igecek hizmetleri kategorisinde yer almaktadir.
Kruvaziyer gemilerin yiyecek ve igecek departmani, gemide verilen tiim hizmetlerde
etkin bir sekilde rol almaktadir. Birbirinden liikks kruvaziyer gemilerde son derece
kaliteli diinya mutfaklarindan yemekler sunan farkli restoranlar, her cesit alkollii ve
alkolsiiz igecegin servis edildigi barlar, irili ufakli havuz restoranlari, golf sahalarinda
hizmet veren gezici biifeler bulunmaktadir. Ozel giinlerde kamaralara 6zel servisler
yapilmaktadir. Ayrica kumarhane i¢i barlar ve restoranlar, disko, kiitiiphane, kagit oyun
salonlar1, sanat galerileri, saglik salonlari, karaoke ve bowling salonlar1 ve SPA’ larda

son derece seckin yiyecek ve i¢ecek hizmetleri verilmektedir.

2.1. Yiyecek ve icecek Hizmetlerinin Onemi

Yiyecek ve icecek isletmeleri, yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlart ile,
kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal

ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Boliikoglu, 1988: 30).

Yiyecek icecek endiistrisi ise, insanlarin ¢esitli nedenlerle yaptiklar seyahatlerde, gecici
konaklamalarda veya acgliklarinin giderilmesi i¢in yeme-igme ihtiyaglarinin karsilanmasi
amactyla mal ve hizmet iireten ticari nitelikte isletmelerden olugmaktadir (Olali ve

Korzay, 1989: 7).

Yiyecek ve icecek isletmeleri, misafirlerini memnun edecek sekilde yiyecek ve
icecekleri satin almakta, hazirlamakta ve sunmaktadir. Ticari ve kurumsal yeme igme
isletmelerinde yiyecek ve icecek hizmetlerinin Onemini ii¢ noktada toplamak

miumkindir;

e Yiyecek ve icecek hizmeti her seyden once bu hizmetten yararlanacak olan
misafirler (miisteriler) yoniinden 6nemlidir. Cilinkii modern cagda insanlarin

hayat standardi, gorgli ve bilgileri arttikca, yasam bicimleri de degismekledir.



24

Insanlar her ne sekilde ve nerede olursa olsun yiyecek ve icecek hizmetlerinin
kaliteli olmasin1 istemektedirler. Diger yandan, sosyal ve siyasi pek ¢ok konular
yemek masalarinda konusulup karara baglandigi i¢in yiyecek ve igecek
hizmetlerinin kalitesi masadakileri rahatlatmakta ve onlarin olaylara iyimser bir
gozle bakmalarina yardimci olmaktadir, bu sadece yiyecek ve igecegin kaliteli,
lezzetli olmasi yaninda servisinde iyi olmasii gerekli kilmaktadir. Boylece
yiyecek ve igecek hizmetinin kalitesi miisteriyi memnun edecek onlarin sosyal

iliskilerini ve bazen aile iligkilerini de olumlu yonde etkileyecektir.

e Yiyecek icecek hizmeti igsletme ve kurum yoniinden de 6nemlidir. Ekonomik
acidan iyi gelir saglamak durumunda olan isletmenin hizmetten memnun ve
mutlu olan miisterilerini isletmeye baglar ve satiglarinin artmasina yardimci olur.
Konuya bu agidan baktigimizda agirlama hizmet isletmelerinde yiyecek ve
icecek boliimiiniin 6nemi yiyecek ve igecek satislarinin toplam gelire olan
katkistyla oOlgiilebilir. Bu nedenle, yiyecek ve igecek bdoliimii iyi bir
organizasyonla ve iyl egitim gormiis yetenekli yoneticilerle amaglarina
ulagabilirler ve problemli bir boliim olmaktan ¢ikarlar. Ayrica, yiyecek ve igecek
boliimiinde calisan personelin isin ehli, tath dilli ve giiler yiizlii olmalar
miisterilert memnun edecek ve onlari isletmenin bedava reklamcisi olmalarini

saglayacaktir.

e Yiyecek ve icecek hizmeti personel i¢cin de Onemlidir. Ciinkii ticari amacla
calisan isletmelerde yiyecek ve igecek personeli ¢ogu kez yiizdeli olarak
calismaktadir. Boylece satiglara baglh yiizdeleri ve aylik gelirleri arttirdig: gibi

memnun miisterilerin verdikleri bahsisler de artacaktir.

Yiyecek ve icecek sektoriiniin 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizli bir gelisme
gostermesi, bu sektorde calisan isletmelerin zaman igerisinde degisimlerini de
beraberinde getirmistir. Ornegin, giiniimiizde kruvaziyer gemilerde verilen yiyecek ve
iceceklerin cesitleri ve kalitesinde biiyiik bir rekabet s6z konusudur. Artik kruvaziyer
gemi sirketleri gastronomi uzmanlar1 calistirmaya baslarken, siirekli olarak as¢1 ve

nitelikli servis elemanlar1 transferleri yapmaktadirlar.
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2.2. Yiyecek ve icecek Departmaninin Organizasyon Yapisi

Organizasyonlar, amaclar1 gerceklestirmek i¢in olusturulmaktadir. Bu amaglarin en az
bir tanesi finansal niteliktedir. Yiyecek ve igeceklerin kalitesi, insan iligkileri,
calisanlarin egitilmesi gibi alanlarda da amaclar olabilmektedir. Bir organizasyonun
yapilanma bi¢imi, onun amacglarimi gerceklestirme yeteneg8ini etkileyecektir. Bir

organizasyon gelistirilirken, isletmenin tiim amaclar1 dikkate alinmalidir.

Yiyecek ve igecek departmaninda orgilitlenme ¢alismalarinin amaci, gerekli is ve
mevkilere is goren se¢imi ve bu is gorenler arasinda calisma diizeni ve yetki
sorumlulugu iligkilerinin diizenlenmesidir. Yiyecek igecek bdliimii fonksiyonlarini
basar1 ile yerine getirebildigi takdirde kruvaziyer gemi isletmesinin genel amaglarina
ulasmasini saglayacaktir. Boylece boliimde etkinlik ve verimlilik artmis olacaktir.
Yiyecek icecek departmaninda personelin motivasyonu da onemli bir fonksiyondur.
Yonetici, calisanlar1 tek tek motive edebilecegi gibi, onlarda birlikte ¢alisma ruhunu
yaratabilmelidir. Tiim bunlarin olmasi i¢in de yiyecek igcecek departmaninin Orgiitsel
yapisinin kurulmasi ve saglikli bir sekilde calismasi gerekmektedir. Bu nedenle amaca
ulasmak icin gerekli olan isler ve faaliyetler daha ayrintili bir sekilde belirlenip

benzerliklerine gore gruplara ve boliimlere ayrilir.

. Genel Mudur

|
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Sekil 1.5. Kruvaziyer Gemi Organizasyon Semasi
Kaynak: Dowling, Ross Kingston; Organizational Chart (Cruise Ship Hotel Operations), Cruise Ship
Tourism, Ed. By Ross Kingston Dowling, 2006, Pp. 46.
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Sekil 1.5.’te Kruvaziyer gemilerin organizasyon semasina yer verilmektedir. Sekilden
de anlasilacagi lizere genel miidiir dogrudan iki pozisyonu denetlemektedir. Yiyecek ve
icecek miidiriiniin ve kruvaziyer gemi direktoriiniin {istiidiir. Her bir yoneticinin
denetledigi ayrica boliimler bulunmaktadir. Kademe sayisi fazla oldugu i¢in iletisim ve

yetki devrine daha fazla 6nem verilmektedir.



IKiNCi BOLUM
HIiZMET KALITESI MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI
ILISKILERI

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkilerinin agiklanmasi igin
oncelikle bu kavramlarin ¢ok iyi anlasilmasi gerekmektedir. Bu boliimde oncelikle
hizmet, kalite ve hizmet kalitesi kavramlar1 ve hizmet kalitesinin boyutlar1 ile 6l¢limii
konularina deginilecektir. Daha sonra ise, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
kavramlari, boyutlar1 ve Ol¢limii konularina yer verilip, birbirleri ile olan iligkileri

gecmiste yapilan ¢alismalar 1s1¢1nda degerlendirilecektir.

1. HIZMET KALITESI
1.1. Hizmet Kavrami ve Hizmetin Genel Ozellikleri
Hizmet kavrami, Tablo 2.1.’de goriildiigi gibi cesitli sekillerde tanimlanabilmektedir.

Tablo 2.1. Hizmet Kavram Tanimlari

Kisi Tamim

Kotler (2000) Hizmetler; temelde soyut olan ve herhangi bir miilkiyet degisimi ile

sonuglanmayan, bir grubun digerine sundugu eylem ve faaliyetlerdir.

Zeithaml ve Bitner (2003) Hizmetler; tiiketicilere fayda saglayan eylemler, siiregler ve
performanslardir.
Lovelock (2000) Hizmetler; bir gruptan digerine sunulan olay ve performanslardir.

Hizmetler; belirli zaman ve yerlerde miisteriler i¢in deger yaratan ve

fayda saglayan faaliyetlerdir.

Kusluvan (1999) Hizmetler; tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak igin tasarlanip yerine

getirilen ve miibadeleye konu olan soyut ve fark edilir faaliyetlerdir.

Dogan ve Tiitiincii (2003: 1) Hizmetler; insanlarin veya insan gruplarinin gereksinimlerini
kargilamak amaci ile belirli bir fiyattan satiga sunulan ve herhangi bir
malin miilkiyetini gerektirmeyen, yarar ve doyum olugturan soyut

faaliyetler biitiiniidiir.

Cemalcilar (1999: 90) Hizmetler; dogrudan satisa sunulan veya mallarin satisiyla birlikte

yerine getirilen eylemler, yararlar ya da doygunluklardir.
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Bu tanimlardan yola c¢ikarak hizmetler; tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin
tasarlanip yerine getirilen, miibadeleye konu olan ve miibadele sonucu miilkiyet
degisimi ile sonu¢lanmayan, birbirinden ayrilamaz nitelikte soyut unsurlardan meydana
gelen, belirli zaman ve yerlerde tiiketiciler i¢in deger yaratan ve fayda saglayan eylem

ve faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Hizmet kavraminin daha iyi anlagilabilmesi i¢in hizmetleri mallardan ayiran 6zellikleri

Tablo 2.2.’de oldugu gibi siralamak miimkiindiir.

Tablo 2.2. Mal ve Hizmet Arasindaki Farklar

Mal Hizmet

Somut, elle tutulabilir, stoklanabilir. Soyut, elle tutulamaz, stoklanamaz.

Miilkiyet genelde satis yapildiginda transfer | Miilkiyet hakkinin transferi zordur, bedelini
edilebilir. Odeyerek hizmetten gegici bir siire faydalanmak

s6z konusudur.

Uretimde amac standardizasyonu saglamak, | Uretimde amag essizlik ve benzersizliktir.

ayn1 bigimde tiretmektir.

Sermaye-yogun tiretim s6z konusudur. Emek-yogun iiretim s6z konusudur.

Tiiketim {iretimi izler. Uretim ve tiiketim es zamanlidir.

Miisteri iiretim siirecinde yer almaz ve iiretici ile | Miisteri liretim siirecinde yer alir ve lretici ile

dolayl iletisim miimkiindiir. dogrudan iletisim i¢indedir.

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

Dagitim olay1 {reticiler-aracilar- tiiketiciler | Dagitim olay1 tam tersidir, yani miisteri {iretim

seklinde gergeklesir. yerine gelmek durumundadir.

Uretimi  gerceklestiren  personelin  morali | Uretimi gerceklestiren personelin morali son

Onemlidir. derece 6nem tasimaktadir.

Uretimde hata olusmus ise iiriin geri ¢ekilebilir. | Hizmet iyi sunulmamissa miisteriden &ziir

dilemek ve hatay: telafi etmek en iyi yoldur.

Duygusal ve irrasyonel satin alma sinirlidir. Daha duygusal ve irrasyonel satin alma soz

konusudur.

Kaynak: Buyruk, 1999: 36; Dogan ve Tiitiincii, 2003: 14; www.marketingprofs.com (27.03.2012),

En fazla iizerinde durulan hizmet ozellikleri soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik ve
stoklanamazlik Ozellikleridir (Kotler, 2000). Asagida bu oOzellikler {izerinde

durulmaktadir.
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Hizmetler soyuttur: Hizmetler ile mallar1 birbirinden ayiran en temel 6zellik
soyutluktur. Diger tiim aywrict Ozellikler de soyutluktan kaynaklanir.
Soyutlugundan dolay1 satin alindiginda hizmetlere fiziksel olarak sahiplik
olamaz. Hizmetlerin bu 06zelligi pazarlama agisindan bazi giicliikleri ortaya
cikarir: Birincisi, hizmetler soyut olmasindan dolay1 stoklanamaz ve bu nedenle
talepteki degisimi veya dalgalanmay1 kontrol etmek veya yonetmek ¢ok giictiir.
Ikincisi, hizmetlere patent verilmesi ¢ok giictiir ve bu nedenle yeni hizmetler
rakipler tarafindan kolayca taklit edilirler. Ugiinciisii, hizmetler kolayca
sergilenemez veya miisterilere kolayca iletilemez. Bu nedenle, miisteriler i¢in
kaliteyi onceden degerlendirmek zordur. Dordiinciisii, fiyatlandirmada oldugu
gibi, reklam veya diger tutundurma araglarinin icerigine karar vermek oldukga
giictiir. Son olarak ise, hizmetin birim maliyetini tam olarak hesaplamak zordur
ve fiyat-kalite iliskisi karmasiktir. (Zeithaml ve Bitner, 2003; Vargo ve Lusch,
2004).

Hizmetler degiskendir: Hizmetlerde heterojenlik mallara gore daha fazladir.
Bir bagka deyisle, hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne zaman, nasil
verdigine bagli olarak degisir. Aynm1 hizmetin sunan kisiye gore degismesinin
yaninda, ayni kisinin sundugu hizmetin kalitesi farkli zamanlarda degisebilir.
Kisinin moral durumu, is yiiki, kisilik ozellikleri gibi pek c¢ok faktor, ayni
kisinin sundugu hizmetin kalitesini degistirebilir. Hizmetlerin zamana, isletmeye
ve insanlara gore degisiklik gostermesi sebebiyle hizmet kalitesini tutarli bir

sekilde siirdiirmek zordur (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Hizmetler ayrilmazdir: Hizmetleri somut mallardan ayiran bir diger o6zellik,
ayrilmazlik ozelligidir. Pek c¢ok somut mal, once iiretilir, sonra satilir ve
tikketilir. Pek ¢ok hizmet ise, Once satilir, daha sonra ise es zamanli olarak
iretilir ve tiiketilir. Hizmetin sunulabilmesi i¢in 6ncelikle o hizmete talep olmasi
gerekir. Yani, hizmeti alacak kisinin de ortamda bulunmasi ve hizmeti talep
etmesi gerekir. Bu durum, miisterinin de iiretim siirecine dahil olmasini
gerektirir. Bu sekilde hizmetin ayni zamanda hem fiiretimi hem de tiiketimi
gergeklesir (Zeithaml ve Bitner, 2003; Vargo ve Lusch, 2004). Hizmetin iiretim

ve tiiketiminin gerceklestigi ortam (atmosfer), hizmeti sunan kisilerin egitim
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diizeyi ve tecriibesi, ayni ortamda hizmet alan diger kisilerin davraniglari, hiz,

calisanlarin istekliligi gibi etkenler de ayrilmazlik 6zelliginin bir pargasidir.

e Hizmetler stoklanamaz: Hizmetlerin baska bir Ozelligi dayaniksiz yapida

olmasidir. Dayaniksizlik, hizmetlerin depolanamayacagi, stoklanamayacagi,

tekrar satilamayacagi ve iade edilemeyecegini ifade etmek i¢in kullanilir

(Zeithaml ve Bitner, 2003). Fiziksel mallar, iiretildikten sonra stoklanabilir ve

bagka bir zamanda satilabilir. Ancak, hizmetlerde tiretimle tiiketimin es zamanli

olmasi nedeniyle stoklanip, bagka bir zamanda kullanilmas1 s6z konusu degildir.

Bir ugak koltugu, otel odasi ya da restoran masasi satilmadigi zaman igletmenin

zararmadir. Ornegin; 100 odali bir otel, o giin i¢in 70 odasim satabiliyorsa, geri

kalan 30 oday1 stoklayip, ertesi giine 130 oda satamaz. Her odanin geliri o giin

icindir ve satilamayan odalarin potansiyel geliri higbir sekilde telafi edilemez.

Dolayisiyla, satilamayan her oda otel isletmesi i¢in bir gelir kaybidir (i¢oz,

2005).

1.2. Kalite Kavram, Ozellikleri ve Boyutlar:

Geleneksel anlamda kalite kavrami, standartlara uyum ya da fonksiyonlara uygunluk

olarak ele alinmaktadir. Ancak giiniimiizde kalite kavrami yeni boyutlar kazanmugtir.

Tablo 2.3. Kalite Kavram Tanimlari

Kisi

Tanim

Philip Kotler (2000)

Kalite; iirliniin miisteriler tarafindan deginilen veya ima
edilen istekleri karsilayabilme yetenegine sahip

niteliklerinin toplamudir.

Juran (Bumin ve Erkutlu, 2002)

Kalite; tliketicinin istedigi, estetik, dayaniklilik,
giivenilirlik v.b gibi 0&zelliklere sahip hatalardan

arindirtlnug iiriinlerin kullanim amacina uygunlugudur.

D.Garvin (Bumin ve Erkutlu, 2002)

Kalite; misteri sikayetlerini Onleme olarak degil

miigterileri memnun edebilmenin bir aracidir.

Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (Buyruk, 1999)

Kalite; bir mal veya hizmetin belirlenen ihtiyaglar
kargilama yetenegini tagimasi i¢in sahip olmasi gereken

ozelliklerin timudiir.

Tirk Standartlar1 Enstitiisi

Kalite, mal veya hizmetin miisteri beklenti ve

gereksinimlerini karsilayabilme yetenegidir.
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Kalitenin ¢ok boyutlu olmasi, kalite konusunda pek ¢ok tanim yapilmasina ve ortak bir
tanim iizerinde anlagsmaya varilamamasina neden olmustur. Tablo 2.3.’te kalite kavrami
tanimlaria yer verilmektedir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak kalite, bir mal veya hizmetin
tiiketici ihtiyag ve beklentilerini karsilamasi i¢in sahip olmasi gereken 6zelliklerin tiimii

olarak ifade edilebilir.

D. Garvin 1984 yilinda yaptig1 calismada, kalitenin tanimi kapsaminda bulunan, hepsi
kaliteyi tanimlayan birbirinden farkli sekiz 6zelligi soyle belirlemistir (Garvin, 1984:
25-43’ten aktaran Bumin ve Erkutlu, 2002: 84):

e Performans: Uriinde bulunan birincil 6zellikler, yani {iriin veya hizmetin
islevini yerine getirebilme kabiliyetidir. Ornedin, bir araba yirmi saniye
icerisinde 100km hiza ulasabilecegini vaat ediyorsa, bu hiza erismesidir. Ya da
bir bilgisayarin bellek giicii de buna 6rnek verilebilir.

e Diger unsurlar: Uriiniin veya hizmetin ¢ekiciligini saglayan diger dzelliklerdir.
Mamuliin esas islevinin disinda kalan ama mamuliin kalitesinin tamamlayan
diger karakteristikleridir. Arabanin rengi buna 6rnek verilebilir.

e Uygunluk: Belirlenen 6zelliklere, belgelere ve standartlara uygunluktur.

e Giivenilirlik: Uriiniin kullamim 6mrii igerisinde performansin siirekliligidir. Bu
da malin 6zelliklerinin ve kalite karakteristiklerinin varligina ve vaat edilen siire
igerisinde devam edecegine olan giiveni tanimlar. Ornegin bir gikolata paketinde
kirk gram yaziyorsa igeriginin de tam olarak kirk gram gelmesidir.

e Dayamkhilk: Uriiniin kullanilabilirlik 6zelligidir.

e Hizmet goriirliik: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligidir.
Satis sonrasi hizmetler olarak da adlandirilmaktadir.

e Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegidir. Ambalaj, goze
hitap etme 6zelliklerini kapsar.

e itibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin ge¢mis performansidir. Marka

olarak {irlinlin glivence verebilmesidir.

Kalite konusunda yapilan aragtirmalara bakildiginda, genellikle teknik ve fonksiyonel
kalite boyutlar: iizerinde duruldugu gériilmektedir. Ornegin; Grénroos (1984), kaliteyi
teknik Kkalite ve fonksiyonel kalite olarak ele almistir. Aymi sekilde Kotler vd. (2003),

kaliteyi ele alirken teknik kalite ve fonksiyonel kaliteden bahsetmis, bunun yaninda
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sosyal kalite kavramina da yer vermislerdir. Ghobadian vd. (1994) tarafindan kalite

boyutlar1 incelenirken hizmet dagitim siirecinin kalitesi (fonksiyonel kalite) ile hizmet

sonucuna igaret eden kalite (teknik kalite) arasindaki farkin ortaya konmasi gerektigi

vurgulanmaktadir. Powers (1997) da, otel isletmelerinde gerceklestirdigi arastirmasinda

hizmet kalitesi boyutlarini teknik kalite ve kisiler arasi iligki kalitesi (fonksiyonel kalite)

boyutlar seklinde ikiye ayirmaktadir.

Kalite
| |
1 1 1
Teknik Fonksiyonel Sosval
Kalite Kalite Kalite

Sekil 2.1 Kalite Boyutlar:

Teknik Kalite: Teknik kalite, sonu¢ kalitesini hedef almakta ve hizmet
alicisinin ne elde ettigi sorusunun yanitini teskil etmektedir. Burada s6z konusu
olan, sunulan hizmetin teknik o6zelliklerine dayanan Oolgiilebilir verilerdir
(Yiiksel, 2002). Ornegin; bir otel isletmesinde verilen hizmetin teknik kalitesi
denildiginde ilk akla gelen miisterinin yararlandigi oda, banyo, havuz vb.
alanlarin somut 6zellikleridir.

Fonksiyonel Kalite: Fonksiyonel kalite, hizmetin sunumu siirecini kapsamakta
ve burada 6nemli olan husus; teknik kalitenin nasil sunuldugudur. Hizmetin
sunumu esnasinda miisteri ile isletme personeli arasinda yasanan g¢esitli
etkilesimler fonksiyonel kalite kapsaminda degerlendirilebilir. Ornegin; otele
gelen misterinin karsilanmasi, arabasinin park edilmesi, bagajinin alinmasi,
giris igsleminden sonra odasina cikarilmast sirasinda karsilikli etkilesimler
yasanir. Tim bu etkilesimler ise fonksiyonel kalite ile ilgilidir. Fonksiyonel
kalite o kadar 6nemlidir ki; yliksek teknik kaliteye sahip bir otel odasi bile eger
fonksiyonel kalite yetersiz ise miisterinin tatminsizligini engelleyemez.
Fonksiyonel kalite, yalnizca hizmet personelinin misteriler ile olan
etkilesiminden ibaret olmayip, aym1 zamanda hizmet silirecinin miisteri
ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde tasarlanmasini da kapsamaktadir. Ciinkii;
miisterilere dost¢a davranan, samimi ve giler yiizli hizmet personeli koti
tasarlanmis hizmet sistemini diizeltemez. Eger miisteri beklentilerinden biri

uygun zaman ise ve sistem zaman agisindan uygun ise miisteri olumlu kalite
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algilamasina sahip olur. Dolaysisiyla, kalitenin bu boyutu miisterinin hizmeti
nasil degerlendirdigi esasina dayanan siibjektif kararma bagli oldugundan
Olclilmesi daha zor olabilmektedir (Olsen vd., 1998). Hizmetin fonksiyonel
kalitesinin teknik kalitesine kiyasla algilanan kalite iizerinde ¢ok daha fazla
etkide bulundugu vurgulanmaktadir. Buna gerekge olarak da, miisterinin birgok
durumda aldig1 hizmetin teknik kalitesini degerlendirmek icin gerekli teknik ya
da mekanik bilgi birikimine sahip olmadig1 gosterilmektedir (Patrick, 1996: 12).
Sosyal Kalite: Modern pazarlama uygulamalarindaki aksakliklar karsisinda
tiikketicilerin ve toplumun korunmasi geregi ortaya c¢ikmis, sosyal pazarlama
anlayisinin  &nemi daha da artmistir (Islamoglu, 2002). Béylece, isletme
faaliyetlerinin toplum saglig1 ve ¢ikarlart lizerindeki etkileri konusuna olan ilgi
de artmistir. Usal ve Oral (2001) turizm isletmelerinin bir taraftan tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerini karsilamaya calisirken diger taraftan toplumun refahini,
¢ikarlarim1 ve iginde bulundugu cevreyi gozetmek durumunda olduklarini
vurgulamaktadir. Ote yandan, turistik tiiketicilerin taleplerinde de bu yonde bir
degisim yasanmaktadir. Ornegin; iginde saghiga zararli katki maddeleri
bulunmayan dogal yiyecek ve igceceklere olan ilgi artis1 bu degisimin 6nemli bir
gostergesidir. Bu agiklamalar 1s18inda, sosyal kalitenin sosyal pazarlama
anlayisinin bir sonucu oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Bazi {iriin ve
hizmetler kisa vadede memnun edici olmalarina ragmen, uzun vadede
kullanicilar1 i¢in olumsuz birtakim etkileri olabilmektedir. Bu nedenle,
isletmeler {iriin ve hizmetlerini gelistirirken kullanicilar i¢in zararli olabilecek
ozellikleri ortadan kaldirmalidirlar. Bu, sosyal kalite anlayisinin geregidir.
Ciinkii sosyal kalite miisteri ve toplum i¢in gilivenli iirlin ve hizmetlerin tasarimi
ve dagitimiyla ilgilidir ve isletmelerin topluma karsi sosyal kaliteyi saglama
sorumlulugu vardir. Bu durumu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse; McDonald’s
kizartmalan tereyagiyla kizartildiklari icin oldukga lezzetli ve diinya c¢apinda
tine sahipti. Ancak, toplum zamanla hayvansal yaglarin sagliga zararli oldugunu
ogrendiginde, McDonald’s kizartmalarin1 tercih etmemeye basladi. Bunun
tizerine, soz konusu kizartmalarda kullanilan yag degistirilerek uzun vadede
tiikketicilerin sagligi agisindan sorun teskil edebilecek iiriin 6zelligi ortadan

kaldirilmis oldu (Kotler vd., 2003).
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1.3. Hizmet Kalitesi Kavrami ve Boyutlar:

Kiiresellesen diinyanin gerceklerini 6nemseyen hizmet isletmeleri, gerek ulusal gerekse
uluslararasi pazarlarda tirettikleri mal ve hizmetlerin satislarini arttirip biiylimeye gayret
gostermektedirler. Hizmet endiistrisinin iilke ekonomileri i¢indeki payinin artmasinin
yani sira hizmet sunan isletme sayisinin da artmasi ve bununla birlikte yogunlasan
rekabet, firmalar1 sunduklar1 hizmetlerde kalite anlayisini benimsemeye itmistir. Somut
tiriinlerde uygulanist kolay olan kalite kavraminin hizmet gibi soyut iiriinlerde
uygulanmasinda giicliiklerle karsilagilmistir. Bu giiclik hizmetin soyut olmasindan,
iiretim ve tiiketimin es zamanl yapilmasindan, hizmetin iiretenden ayrilamayisindan
kaynaklanmaktadir. Hizmetin sayilan bu ozelliklerinden dolayr hizmet isletmeleri,
kaliteyi miisterilerin hizmeti tanimlamasinda somut hale doniistiirmesinde stratejik bir

ara¢ olarak kullanmaktadirlar.

Hizmet kalitesi ile ilgili literatiir incelendiginde, hizmet kalitesi konusunda ¢ok sayida
ve birbirlerinden farkli tanim yapildigr anlasilmaktadir. Hizmet kalitesi kavramim
aciklayan bu tamimlar hizmet endiistrisine ve sunulan hizmetin niteligine gore
farkliliklar gostermektedir. Hizmet kalitesinin daha iyi anlasilmasi bakimindan farkl
arastirmacilar tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi tanimlarina yer verilmesi
gerekmektedir. Ancak, bu noktada beklenti kavramina iliskin su hususu belirtmek
gerekir. Hizmet kalitesi literatiiriinde kullanilan “beklenti” kavrami miisteri tatmini
literatiirindekinden farklidir. Ciinkii miisteri tatmini literatiirindeki beklentiler
tiikketicilerin herhangi bir isletmenin kendilerine ne sunabilecegine iliskin tahminleri
iken, hizmet kalitesi literatiiriindeki beklentiler miisterilerin arzu ve istekleri olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin; miisterilerin bir isletmenin ne sunacagindan ¢ok ne

sunmast gerektigi ile ilgili diisiinceleri (Parasuraman vd., 1988: 17).

Hizmet kalitesi konusunda ¢ok sayida arastirma yapan Zeithaml vd. (1990), hizmet
kalitesini  miisterilerin  beklentileri ile algilamalar1 arasindaki fark olarak
tanimlamaktadir. Parasuraman vd. (1988) tarafindan hizmet kalitesi, isletmenin miisteri
beklentilerini karsilama veya bu beklentileri asma yetenegi seklinde ifade etmektedir.
Ghobadian vd. (1994) ise, hizmet kalitesini sunulan hizmetlerin miisterilerin

beklentilerini karsilama derecesi seklinde tanimlamaktadirlar.
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Hizmet kalitesi literatiirii incelendiginde, hizmet kalitesinin degisik boyutlar1 iizerinde
duruldugu goriilmektedir. Ancak, bu konuda en fazla kabul géren ¢alisma Parasuraman
vd. (1988) tarafindan yapilmis, pek c¢ok calismaya 151k tutmus ve c¢ok sayida
arastirmanin temelini olusturmus olan ¢aligmadir. S6z konusu ¢alismada hizmet kalitesi
once on boyutta incelenmektedir. Bu boyutlar fiziksel varliklar, giivenilirlik, heveslilik
(isteklilik), yeterlilik, nezaket, inanilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi
anlama boyutlaridir. Daha sonra, Parasuraman ve digerleri yaptiklar istatistiksel
analizler sonucunda bazi boyutlar arasinda dikkate deger korelasyon oldugunu
gormiisler ve hizmet kalitesiyle ilgili on boyutu bes boyut icerisinde ele almislardir. Bu
boyutlar:
e Giivenilirlik (Reliability): Hizmetin s6z verildigi zaman ve sekilde tam olarak
yerine getirilmesi.
e Giiven telkin etme (Assurance): Personelin yeterli bilgiye sahip olmasi ve
miisteriye giiven vermesi.
¢ Aninda hizmet (Responsiveness): Miisteriye yardimda istekli olma ve hizmetin
en kisa siirede yerine getirilmesi.
o Fiziksel ozellikler (Tangibles): Fiziksel olanaklar, donanim ve personelin dig
gorunusu.
e Empati (Empathy): Misterilere 6nem verme, onlar ile yakindan ve kisisel

olarak ilgilenme, personelin kendini miisterinin yerine koymasi.

Ghobadian vd. (1994) tarafindan yapilan c¢alismada hizmet kalitesinin fiziki kalite,
birlesik kalite ve etkilesim kalitesi olmak iizere {ic boyuttan olustuguna isaret
edilmektedir. Fiziki kalite isletme binasinin dis goriiniisli, arag-gerecler vb. ile ilgili
iken, birlesik kalite isletme imaj1 ile ilgilidir. Etkilesim kalitesi ise, tiiketicilerin
birbirleri ile olan etkilesimleri yaninda isletme personeli ile olan etkilesimlerinden

dogmaktadir.
1.4. Hizmet Sektoriinde Kalite Anlayisinin Gelisimi

Kalite konusundaki g¢alismalar 1950°li yillarda Deming ve Juran’in konferans ve
seminerlerine dayanmaktadir. 1960’11 yillarin sonlarina dogru Amerika’da oteller, cesitli
banka ve diger kamu kuruluslarinda “hizmet sektoriinde kalite glivencesi” uygulamalari

baslatilmistir. 1970’11 yillarda gerek uluslararasi rekabetin artmasi gerekse tiiketicilerin
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kalite olgusuna daha fazla 6nem vermeye baslamalari ve Japonya’nin otomotiv ve
elektronik sanayi lriinleri iiretiminden elde ettigi yliksek kalite uygun fiyat avantaji
Amerika’da kaliteye iliskin ¢alismalarin yogunluk kazanmasina yol agmistir. 1980’ler
kalite programlarinin uygulandigi iilkelerde, kalitenin yalnizca imalat siirecinden ziyade
isletmedeki biitiin yonetim siireglerinde, isletmenin yonetsel anlayis ve felsefesinde,
organizasyon yapisinda, uyguladigi yontem ve sistemlerde degisim gerektiren bir
kavram haline geldigi yillardir. 1990’11 yillardan giiniimiize kadar olan dénemde ise,
isletmeler tiiketici ihtiyac¢ ve isteklerinin 6n plana ¢iktigi, tiiketicilerin satin alacaklari
iirtin ve hizmetlerde bulunmasi gereken o6zelliklere bizzat kendilerinin karar verdigi,
islev, hiz ve maliyet {i¢liisiiniin daha da 6nem kazandig1 yogun rekabet ortaminda mal
ve hizmet tiretmektedir. Bu nedenle, kalite liiks olmaktan ¢ikarak isletmeler tarafindan

uyulmasi zorunlu olan bir uygulama haline gelmistir (Bolat ve Seymen, 1996; Glirbiiz,

2000).

Modern kalite anlayisinin temeli ABD sanayi sektoriine dayanmaktadir ve liretimde
kaliteyi arttirmaya yoneliktir. Kalitenin liretim siireglerinde sistematik olarak kontrol
edilmesi amaciyla yontemler gelistirilerek iiretim hatalar1 ve aksakliklarinin maliyetleri
disiiriilmistiir. Ayrica, kalite gerekleri ve isletme i¢i standartlar olusturulmustur. Daha
sonralar1 ise, iiretim ve isletme i¢i kosullarin iyilestirilmesi yerine miisteri istek ve
beklentileri ilizerinde yogunlasan bir kalite anlayisi benimsenmistir. Ancak bu,
uretimdeki hata ve aksakliklar1 bir tarafa birakmak anlamina gelmemektedir. Aksine
kalite kavramima daha fazla 6nem verilmeye baslandigi anlamina gelmektedir. Yeni
kalite anlayisinda kalite yalnizca iiretim miihendislerinin ilgilendigi bir konu olmaktan
cikmis, isletme ve yonetim i¢in stratejik bir kavram haline gelmistir (Edvardsson vd.,
1994: 18-19).

Kaliteli hizmet kavrami, giiniimiizde isletmelerin basar1 Slgiitiinii gosteren énemli bir
olgiit olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle uzun dénemde, kaynaklarini iyi
kullanamayan ve Kkaliteli hizmet {retemeyen isletmeler miisteri memnuniyetini
saglamada ve kar amaglarina ulasmada zorlanmaktadir. Ge¢miste hizmet sektdriinde iyi
bir is yapmak i¢in gecerli olan isin yerine getirilmesi, bir bagka ifade ile hizmetin bir
sekilde miisteriye sunulmasi gliniimiizde miisteri memnuniyeti i¢in yeterli degildir.
Sunulan hizmetin belirli bir kalite diizeyinde olmas1 hizmet isletmelerinin basarist ve

stirekliligi i¢in On sart haline gelmistir (Tavmergen, 2002: 19).
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1.5. Turizm Sektériinde Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi

Son yillarda turizm sektoriinde hizmet kalitesi lizerine yapilan arastirmalarda yogunluk
dikkati ¢ekmektedir. Yapilan literatiir taramasinda pek c¢ok akademisyen ve
arastirmacinin hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden SERVQUAL o6lgegini kullandigi
goriilse de diger hizmet kalitesi Ol¢lim modellerini kullananlara da rastlanmuastir.
Yapilan tiim elestirilere ragmen SERVQUAL yontemiyle hizmet kalitesinin dl¢imiine
yonelik caligmalar hem akademik c¢evrede hem de wuygulamada gecerliligini
korumaktadir. Uluslar aras1 alandaki literatiirde turizm isletmeleri i¢in uygulanan hizmet
kalitesi o6l¢iim modelleri ilizerine pek cok c¢aligmanin oldugu tespit edilmistir. Bu

modelleri Tablo 2.4.’te goriildiigi gibi toparlamak miimkiindiir.

Tablo 2.4. Turizm Isletmeciligi Alaninda Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

MODEL ARASTIRMACI
Yapisal Esitlik Modeli Wright, 1921; Pearl, 2000
Structural Equation Modelling (SEM)
Analitik Hiyerarsi Siireci Modeli, Saaty, 1980; 1990; 2002
Analytical Hierarchy Process (AHP)
Bulanik Rakamlar Modeli Hwang ve Yoon, 1981; Negi, 1989
Fuzzy TOPSIS
Holserv Mei, Dean ve White, 1999
Recqual Mackay ve Crampton, 1988; 1990
Hotelzot Nadiri ve Hussain, 2005
TourServQual Eraqi, 2006
Lodgserv Knutson, Stevens, Wullaert, Patton ve Yokoyama, 1990;
Patton, Stevens ve Knutson, 1994
Dineserv Stevens, Knutson ve Patton, 1996
Lodqual Getty ve Thompson, 1994
Hotelqual Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde ve Brinol Turnes, 1999
Ecoserv Khan, 2003
Holsat Tribe ve Snaith, 1998
Histoqual Frochot ve Hughes, 2000
Servperf Cronin ve Taylor, 1992; 1994
Konaklama  Isletmeciligi  Kalite | Getty ve Getty, 2003
Endeksi,
The Lodging Quality Index (LQI)
Servqual Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985; 1988; 1991; 1994

Kaynak: Kili¢ B. ve Eleren A. “Turizm Sektériinde Hizmet Kalitesi Ol¢iimii Uzerine Bir Literatiir
Arastirmas1” Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi 1/1, 2009: 91-118.

Isletme icin hizmet kalitesinin tanimim, kapsamini ve nasil 6lgiildiigiinii anlamak

onemlidir. Hizmetlerinin kalitesini gelistirmek isteyen bir isletme 6ncelikle konumunu
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belirlemeli daha sonra hizmet kalitesini gelistirmek i¢in nelerin yapilmasi gerektigini

ortaya koymalidir. Alinan tiim Onlemler uygulandiktan sonra ulasilan kalite diizeyi

tekrar tekrar ol¢iilecektir. Clinkii gegerli ve giivenilir bir hizmet kalitesi 6l¢giimii isletme

yonetimi i¢in yagamsal bir dneme sahiptir.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM): ilk defa bir genetik bilimci olan Wright (1921)
tarafindan uygulanan yapisal esitlik modelleri (YEM), gozlenen ve
gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin tespitinde kullanilan
istatistiksel bir tekniktir. Sosyal bilimler ve egitim bilimlerinde degiskenler
arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve bazi modellerin sinanmasinda
kullanilan sistemli bir aragtir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir
nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
araciligiyla Olciilebildigini varsaymaktadir. Gozlenen degiskenler, yapilan
istatistiki veri toplama yoOntemleri ile sayisal olarak Ol¢limii yapilabilen
degiskenlerdir. Gozlenemeyen degiskenler ise, gézlenen degiskenlerin dl¢limiine
bagli olarak yorumu yapmaya c¢alisilan genellikle soyut kavramlardir. Yapisal
esitlik modellemesi, i¢sel (bagimli-endogenous) yapilarin digsal (bagimsiz-
exogenous) yapilara nasil bagli oldugunu betimleyen bir ya da daha fazla
dogrusal regresyon esitliklerini icerir. Katsayilari, path katsayilar1 ya da ¢ogu
zaman regresyon tartilar1 olarak adlandirilir (Yi1lmaz vd., 2006; Ersoz vd., 2009).
Parabaharan vd. (2008) turizmde hizmet kalitesinin Ol¢iimiine yonelik
caligmalarinda yapisal esitlik modelini kullanmiglardir. Yine yerli yazinda Ersoz
vd. (2009) yapmus olduklar1 Ogretmenevlerinde hizmet kalitesinin &lgiilmesine
yonelik arastirmalarinda hizmet kalitesinin Ol¢limiinii Servqual modeli ile

yaparak sonuglarini yapisal esitlik modelleri ile analiz etmislerdir.

Analitik Hiyerarsi Siireci Modeli (AHSM): Cok kriterli karar verme
yontemlerinden biri olan AHSM yontemi, ilk kez Thomas L. Saaty tarafindan
1971 yilinda ortaya atilmis ve 1980 yilinda gelistirilmistir (Saaty, 1990; 2002).
AHSM, birden ¢ok 6l¢iit iceren karmasik problemlerin ¢oziimiinde kullanilan bir
karar verme yontemidir. AHSM, karar vericilerin karmagik problemlerini, ana
hedef, olclitler (objectives), alt Olclitler ve se¢enekler arasindaki iliskiye dayanan
hiyerarsik bir yapida modellemesine imkan saglamaktadir. AHSM nin en 6nemli

ozelligi karar vericinin hem objektif hem de siibjektif diisiincelerini karar
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siirecine dahil edebilmesidir (Kuruiizim ve Atsan, 2001: 84). Bu siireg,
karmasik bir karar islemini ¢ok diizeyli bir hiyerarsik yapiya indirgemektedir.
Karar hiyerarsisinin en tepesinde ana hedef yer almaktadir. Bir alt kademe,
kararmn kalitesini etkileyecek olgiitlerden olusmaktadir. Olgiitlerin ana hedefi
etkileyebilecek Ozellikleri varsa, hiyerarsiye bagska kademeler eklenebilmektedir.
Hiyerarsinin en altinda ise karar se¢enekleri yer almaktadir. Karar hiyerarsisinin
kurulmasinda kademe sayisi, problemin karmasikligina ve detay derecesine

baghdir.

AHSM’nin {i¢ temel asamasi asagidaki bigimde 6zetlenebilir (Oguzlar, 2007:
125);

l.asama; karar probleminin daha kolay kavranilmasini ve degerlendirilmesini
saglayacak bigimde alt problemlere ayristirma siirecidir. Ozetle, karar hiyerarsisi
olusturulmaya calisilir.

2.asama; ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasini igerir.

3.asama; karsilastirilan her 6l¢iitiin goreceli 6nemleri elde edilir. Sentez agsamasi
olarak da isimlendirilir.

Turizm alaninda Analitik Hiyerarsi Siireci Modelinin uygulanis1 Bartin ilinde
faaliyet gosteren li¢ otel isletmesinin hizmet kalitesi acisindan karsilastirmali
olarak analizi Murat ve Celik (2007) tarafindan yapilmistir. Elde edilen

sonuglarda en 1yi otel alternatifi belirlenmistir.

Bulamik Rakamlar Modeli: TOPSIS (Technique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution) ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden birisidir.
Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilmistir (Chen, 2000: 1). TOPSIS
yonteminde ideal ¢oziim i¢in gerekli olan yakinlik bulunurken hem pozitif ideal
¢oziime uzaklik, hem de negatif ideal ¢6ziime uzaklik birlikte degerlendirilir.
Sonugta yapilacak tercih sirlamasi, uzakliklarin karsilastirilmasi sonucu elde
edilir (Janko ve Bernroider, 2005). Fuzzy TOPSIS yontemi, hem nitel hem de
nicel kriterin puanlamasiyla ugrasir. Yontem, bulanik ortamda coklu kriterlere
dayali, az karar verici ve alternatif gruplarin bulundugu problemler i¢in ¢ok

uygundur.
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Yapilan literatiir taramasinda TOPSIS yontemi ile hizmet isletmelerinde
isletmelerin  hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in bir yOntem olarak
kullanildig1 ve yaygin oldugu goriilmektedir. Otel isletmeciligi alaninda (Benitez
vd., 2007; Ban ve Bugnar, 2007) yolcu tasimacilig1 sektoriiniin performansini
degerlendirmede (Feng ve Wang, 2001), turistlerin destinasyon se¢iminde (Hsu
vd., 2009) kullanilan birka¢ aragtirmadir. Analitik Hiyerarsi Siireci Modeli ve
Topsis yontemleri birlikte Tsaur vd. (2002) tarafindan havaalanlarinda hizmet

kalitesini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir (Ustasiileyman, 2009).

SERVQUAL: Servqual 6lgegi Parasuraman, Zeithaml, ve Berry tarafindan
tilkketicilerin hizmet kalitesi ihtiyaglarina dayali olarak bir isletmenin hizmet
kalitesi performansini fark analizi uygulamasi yoluyla 6l¢mek icin gelistirdikleri
bir tekniktir. SERVQUAL o6l¢egi her tiirli hizmet isletmesinde hizmet
kalitesinin somut/fiziki 6zellikler, giivenirlilik, heveslilik, giiven ve empati
olarak adlandirilan 5 boyutta 6l¢iilebilecegini iddia eden bir arastirma aracidir
(Parasuraman vd., 1988). SERVQUAL ol¢egi ilk olarak 1985 yilinda
Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan sekillendirilmis ve daha sonra 1988, 1991
ve 1994 yillarinda diizeltilerek tekrar gelistirilmistir. Parasuraman, Zeithaml ve
Berry arastirmalarinda hazirladiklar1  Glgekte Oncelikle hizmet kalitesini
tanimlama, etkileyen unsurlari belirleme ve buna dayali hizmet kalitesinin
Olciilebilir olmasi i¢in genel bir model gelistirmeye ¢alismislardir. Bu arastirma
sonucunda miisteriler agisindan hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentileri ve
etkileyen unsurlar ve hizmet kalitesinin boyutlari konusunda 6nemli bilgiler elde
edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in
miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmasi veya bu beklentilerin tesinde
hizmet verilmesi gerektigi disilincesi agirlik kazanmistir. Parasuraman ve
arkadaslar1 hizmet kalitesinin tanimini yapabilmek icin hedef kitle tlizerinde
misteri beklenti ve algilar1 arasindaki farkin tespitinde hizmetin 10 genel
boyutunu belirlemislerdir. Belirlenen bu boyutlar; fiziki/ somut o6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, yeterlik, nezaket, inamilirlik, giivenlik/emniyet,
elverislilik, iletisim ve tiiketiciyi anlama’dir. 1988 yilindaki ¢alismalarinda 97
onerme ve 10 boyuttan olusan kantitatif caligmalarim1i dort farkli hizmet

sektoriinde( bankacilik, telefon isletmeleri, kredi kartlar1 ve tiriin tamir ve bakim
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hizmetlerinde) asamali olarak uygulamislar ve neticesinde bazi Onerme ve
boyutlar1 birlestirmislerdir. Calismalarinin sonucunda tiim elestirilere ragmen ve
en ¢ok kullanilan 22 6nerme ve 5 boyuttan olusan SERVQUAL 6lgegini

belirlemiglerdir.

SERVQUAL o6l¢iim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda olusan
farkliliga dayanmaktadir (hizmet kalitesi = performans — Dbeklentiler).
SERVQUAL o6l¢egi iki bolimden olugmaktadir. Miisterilerin hizmet satin
alacaklar1 igletmeyle ilgili beklenti boliimii ve miisterilerin hizmet satin aldiklari
isletmenin hizmetlerinden elde ettikleri tecriibe ile ilgili alg1 bolimiidiir. Her iki
boliim de 22 6nermeden olugmaktadir. Beklenti boliimiindeki 6nermeler genel
olarak “Miikemmel isletmeler” ifadesiyle, algi boliimiindeki Onermeler ise
hizmet Kkalitesi 6l¢iimii yapilacak olan isletmenin adi “ X isletmesi” ifadesiyle
baslamaktadir. Katilimcilardan bunlara katilma dereceleriyle dogru orantili
olarak 7°1i likert Olge8i iizerinden 1’den 7’ye kadar bir puan vermeleri
istenmektedir. 7 puani, “tamamen katiliyorum”, 1 puani, hi¢ katilmiyorum”
anlamma gelmektedir. 1988 yilinda yapmis olduklari ¢alismada ilave olarak 22
soruyu olusturan 5 boyutun toplamlar1 100 olacak sekilde katilimcilarin
kendilerine gore her bir boyutun kendileri i¢in ne kadar 6nemli oldugu ile ilgili

boliimii cevaplandirmalar istenmektedir (Kili¢c ve Eleren 2009).

SERVPERF: Cronin ve Taylor (1992,1994), hizmet kalitesinin isletme
performansina bagli oldugunu ve bunu tiiketicilerin algiladiklar1 degerler olarak
tanimlamiglardir. SERVQUAL o6lgegindeki 5 boyutu kullanmiglardir. Servqual
Olceginde bulunan beklenti ve alg1 arasindaki fark yerine sadece isletme
performansi ya da miisterinin hizmet algisinin kalite degerlendirmesi i¢in yeterli
olacagini ifade ederek, performansa dayali 6l¢iim modeli olarak da adlandirilan
SERVPERF hizmet kalitesi 6l¢iim modelini gelistirmiglerdir. Bu modelle otel
isletmelerinde hizmet kalitesi Ol¢limiinii degerlendiren oldukca ¢ok arastirma
bulunmaktadir. Bir kag¢1 ornek olarak ifade edilecek olursa; Nadiri ve Hussain
(2005), Kuzey Kibris otellerinde algilanan hizmet kalitesini bu yontem ile; yine
Olorunniwo vd. (2006), hizmet kalitesini dort boyutta ve ayni metodla
aragtirmiglardir. Bu boyutlar; fiziksel imkanlar, yenilikgilik, yeterlilik ve bilgidir.
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LODGSERV: Konaklama isletmeleri i¢in hizmet kalitesinin oOlglimii ve
tanimlanmas1 amaciyla Knutson vd. (1990) tarafindan uyarlanmis bir hizmet
kalitesi 6l¢iim modelidir. Model Servqual modelinden uyarlanmistir. Servqual
modelinde kullanilan bes boyut bu modelde de kullanilmaktadir. Fakat 6nerme
sayist 26 olarak tespit edilmistir. Konaklama isletmelerinde konaklayan
miisterilerin hizmet kalitesi beklentilerini 6lgmeye yoneliktir. Modele gore
miisterilerin beklentilerinin otel isletmelerinin iicret sinifina (ekonomi sinifi,
normal ticret ve liikks otel) gore farkli olabilecegi dikkate alinarak uygulanmistir.
Oberoi ve Hales (1990), Amerika Birlesik Devletleri’ndeki konferans otellerinde
yontemi gelistirerek uygulamislardir. Yine Patton vd. (1994) farkli kiiltiirler
icinde modeli denemisler ve modelin farkli kiiltiirlerde de islevsel olacagini
ortaya koymuslardir. Ekinci vd. (1998), kiy1 otellerinde yapmis olduklari
aragtirmada Servqual ve Lodgserv onermelerini uyarlayarak farkli bir otelcilik

alaninda arastirma yapmisglardir (Kili¢ ve Eleren, 2009).

DINESERV: Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin Gl¢limiine
yonelik bir modeldir. Stevens, Knutson ve Patton (1996) tarafindan Servqual
onermelerinden yararlanilarak hazirlanmis bir dlgiim modelidir. ik olarak 600
katilimcidan olusan bir arastirmayla hizmet kalite 6lgegi olarak hizli yemek
restoranlarinda, siradan/olagan restoranlar ve liikks restoranlarda yapilan
arastirmada kullanilmistir. Yiyecek icecek isletmelerinde miisterilere sunulan
hizmetin kalitesinin 6l¢iimii, belirlenmesi ve yoOnetilmesine yardimei olacak
sekilde aragtirmacilar tarafindan diizenlenip gelistirilmistir. 1lk olarak
miisterilerin yiyecek igecek isletmelerindeki tecriibelerinin hizmet kalitesi i¢in
tilkketici beklentilerini 6lgmeye yonelik bir indeks olarak kisaca tartisilmis ve
sonra isletmenin konumuna gore bu beklentilerin farklilig1 dikkate alinarak
arastirtlmaya c¢alisgilmistir. DINESERV, bir yiyecek igecek isletmesinin
kalitesinin miisteri bakis agisiyla nasil oldugunu belirlemek icin gergekten
kullanim1 kolay ve glivenilir bir yontemdir. Kullanilan arastirma anketi 29
onerme ve SERVQUAL’ e ait bes boyutu icermektedir. Anket hizmet kalitesinin
Olclimii yaninda, isletmeler acisindan tiiketicilerin bir yiyecek igecek

isletmesinden ne beklediklerini de aciga kavusturmaktadir.
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DINESERV hizmet kalitesi 6lgiim modeli ile sonraki yillarda yiyecek igecek
sektoriinlin ¢esitli alanlarinda arastirmalar devam etmistir. Tsai vd. (2007)’de
zincir sip sak yemek (fast food) isletmelerinin karsilastirmali olarak hizmet
kalitesi Ol¢iimii i¢cin Tayvan’da zincir franchise isletmelerin miisterilerine
arasinda bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglarina bakildiginda ise genel
hizmet kalitesini yedi faktoriin etkiledigi goriilmektedir; sicak ve samimi bir
ortam, hijyen, hizmette gosterilen titizlik, konfor, isletmenin goriiniimii,

uygunluk ve i¢ dizayn.

Kim vd. (2000), DINESERYV 6l¢eginin diger kiiltiirler icinde uygun bir dl¢im
modeli olup olmadigi konusunda yaptiklar1 bir arastirmada, 6lcegi Kore’deki
zincir isletmelerde yaptiklar1 bir arastirmada kullanmiglardir. Kiiltiirler arasinda
anlamli bir fark ¢ikmamasina ragmen, zincir isletmelerin hizmetlerinde

farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Su (2001), et lokantalarinda hizmet kalitesi 6lgegi olarak DINESERV modelini
kullanmis ve yapilan hizmet kalitesi 6l¢iimii sonucunda giivenilirlik en 6nemli

boyut olarak ortaya ¢ikmistir.

DINESERYV 6l¢egi yiyecek ve icecek isletmelerinin hizmet kalitesini dlgmeye
yonelik gelistirilmis Olcek oldugu ig¢in, arastirmamizin bir bdliimii olan
kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmaninda hizmet kalitesinin 6l¢timii

i¢in ifadelerde bazi degisiklikler yapilarak kullanilmistir.

2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Gilinlimiizde isletmeler i¢in miisteri memnuniyetini saglamalar1 faaliyetlerine devam
edebilmek adma cok Onemlidir. Miisteri memnuniyeti kavraminin anlasilmasi igin
oncelikle miisteri ve memnuniyet kavramlarinin ne anlama geldiginin bilinmesi

gerekmektedir.
2.1. Miisteri, Memnuniyet ve Miisteri Memnuniyeti Kavramlan

Miisteri kavrami, Tablo 2.5°te goriildiigii gibi cesitli sekillerde tanimlanabilmektedir.
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Tablo 2.5. Miisteri Kavramm Tanimlari

Kisi Tamm
Parasuraman, Miisteriler, bildncoda gosterilmese de bir igletmenin sahip oldugu en
Zeithaml ve Berry, | degerli varliklardir.

1991: 6

Akgeyik, 2005: 856 Miisteriler, organizasyon ya da fonksiyonel birimlerce fiiretilen mal ve
hizmetleri satin alan kisilerdir.

Odabasi, 2004: 3; | Isletmelerin varliklarm siirdiirebilmelerinin temel kosulu olan miisteri,
Demirel, 2006: 22; | belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan, belli bir
Samur, 2009: markay1 tercih eden kisi veya kurulustur.

Taskin, 2000: 19 Miisteri; belirli bir igletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel
amaglari i¢in satin alan kisi veya kurulus olarak tanimlanabilir

Sprague vd., 1992: 57 | Miisteri, sadece triin satin alan degil, isletmenin irettigi mal ve
hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir. Yani, isletmenin bir
boliimiiniin ¢iktilarin1 kullananlar veya bu ¢iktilarin etkiledigi insanlar,
organizasyonlar, sistemler veya siirecler de birer miisteridir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak miisteri kavrami kisaca, bir isletmeden mal veya hizmet

alan kisi ya da kuruluslar seklinde tanimlanabilir.

Miisteri kavraminin sadece bir mal ya da hizmetin son alicist olarak degil genis anlamda
o mal ve hizmetin liretiminde bulunanlar1 da kapsadigi miisteri kavraminin, taniminda
yer almaktadir. Yasadigimiz diinyada insanlar bir ticari isletmede miisteri
konumundayken baska bir isletmede miisterilere hizmet veren calisan konumunda
olabilmektedirler. Kavramlarin bu kadar i¢ ice gectigi bir ortamda, kisilerin, tiriinlerin
nihai alicilart olup olmamalari ya da bir {irlinlin {retiminde katkida bulunup
bulunmamalar1 seklinde ayrima tabi olan miisteri kavrami kendi icerisinde i¢ miisteri ve

dis miisteri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

e T¢ Miisteri: Isletme icinde birbirleriyle baglantili olan is ve gorevleri yerine
getiren kisilere i¢c miisteri denilmektedir. Isletmeler agisindan miisteri
memnuniyetini saglamanin 6n kosulu i¢ miisteri memnuniyetini saglamak ve bu
memnuniyeti arttirmaktan gegmektedir. Cilinkli tatmin olmayan bir is goéren
hizmet verdigi miisterileri de tatmin edemeyecektir. Tatmin olmayan miisteriler
de gelecek donemlerde isletme i¢in kayip anlamina gelmektedir.

e Dis Miisteri: Isletmenin iiyesi olmamakla birlikte, isletmenin iirettigi mal ve
hizmetlerden haberdar olan, bunlart satin alma olasilig1 bulunan ve satin alan

herkestir, yani tiretilen iiriinlerden etkilenen kisidir (Juran, 1992: 8). D1s miisteri
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olarak nitelendirilen miisteriler, bir iiriin veya hizmetten kaliteli olmasi

kosuluyla en yiiksek fayday: saglamak isteyenlerdir.

Memnuniyet kavrami, miisteri memnuniyeti konusunda pek ¢ok c¢alisma yapmis olan

Oliver tarafindan “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak tanimlanmaktadir.

(Oliver’den aktaran Duman, 2003: 47).

Isletmelerin hemen hemen her tiiriiniin temel varlik nedenleri, kir elde etmek ve
yasamlarim siirdiirmektir. Isletmeler bu amaglarin1 gerceklestirirken de cevreye ve
topluma kars1 olan sorumluluklarinin bilincinde olmalidir. Bu baglamda, isletmelerin
ayakta kalabilmelerinin temel kosulu miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Miisteri

memnuniyeti kavrami, Tablo 2.6.’da oldugu gibi ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir.

Tablo 2.6. Miisteri Memnuniyeti Tanimlari

Kisi Tanim

Oliver’den aktaran

Duman, 2003: 47.

Miisteri memnuniyeti, tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de
dahil olmak ftizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin
olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisidir.

Tse ve  Wilton’dan | Tiiketicilerin tiiketim tecriibeleriyle algilanan iiriin performansi
aktaran Kizilirmak, | arasindaki olumlu iligkidir.

1995: 64.

Anderso’dan aktaran | Uriinden beklenen fayda ile elde edilen fayda arasindaki olumlu

Kizilirmak, 1995: 64.

iligkidir.

Le Blanc’den aktaran | Miisterinin iiriin/hizmeti satin almadan 6nceki algiladig1 performans ile

Tiitlinci, 2001 satin aldiktan sonraki algiladigi performans arasindaki farkliliktan
dogan tutarsizligin fonksiyonudur.

Kumar’dan aktaran | Uriin veya hizmetle yasadigi beklentilerinin {izerinde bir deneyim

Celik, 2008: 117

sonucu miigterinin sasirmasi ve hosnut olmasmi igeren duygusal
durumdur.

Solomon, 1994: 346

Bir {irlin veya hizmetin kullanimi sonrasi, miisterinin sergiledigi

davranistir.

Tablo 2.6.’daki tanimlardan yola ¢ikarak miisteri memnuniyeti kavrami; miisterilerin
mal veya hizmeti satin almadan Onceki beklentileri ile o hizmeti satin aldiktan ve
kullandiktan sonraki algiladigi performans arasindaki farkliliktan dogan iliski olarak
tanimlanabilir. Yani miisteri tarafindan satin alinan mal veya hizmetlerin o kisiye
sagladig1 fayda ile misteri beklentilerinin kesistigi noktada miisteri memnuniyeti ortaya

cikmaktadir.
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2.2. Miisteri Memnuniyetinin Belirlenmesinin Onemi

Miisteriyi tatmin etme ve hayatta kalma ilkesinin altinda yatan bir baska olguda degisen
sartlara uyum saglayabilmenin gerekliligidir. Gelisen teknoloji ve artan rekabet giicii
firmalarin miisteri memnuniyetinde verdikleri tavizleri her gegen giin daha da
artirmaktadir. Aldig1 mal veya hizmetten memnun kalan miisteri, isletmeye olan
bagliligmi artirmakta ve miisterinin isletmeye bagliliginin artmast sonucunda

isletmelerin gelirlerinde artiglar goriilmektedir (Tiitiincii ve Dogan, 2003: 130).

Uriin veya hizmetin temel islevi, miisterilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaktir.
Diger bir ifade ile {irlin veya hizmetler insanlarin gereksinimlerini karsilayan bir aragtir.
Bir iirlin veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde tatmin ettigi ile
orantili olmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi olgusu, modern
pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir. Modern pazarlama anlayisinin bir
geregi olan miisteri memnuniyetini saglayabilmek ise; miisteri yonli diisiinmeyi,
misteriye yakin olmayi, misteri ile iyi iliskiler kurmayr ve misterilerle kurulan
iligkilerin siirekliligini saglamay1 gerektirmektedir. Pazarlama fonksiyonunun temel
amaglari, tiiketimin oldugu kadar, tiiketici tatmininin ve kisisel segeneklerin
arttirllmasini hedef almaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak, isletme yonetimleri

i¢in sosyal sorumlulugun geregidir (Uyguc 1998’den aktaran Midilli, 2011: 36).

Uretilen mal ve hizmetlerle tiiketicilerin ihtiyaglarmin en uygun bicimde karsilanmast,
onlarin biitlin beklentilerine cevap verebilmesi, toplumsal yararin en iist diizeye
cikarilmasi anlamina da gelmektedir. Memnuniyetin {ist sinirinin olmamast énemli bir
konudur. Miisteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlari vardir. Bunlar; sadece
mevcut misteriyi firmaya cekmek degil, ayn1 zamanda firmadan sagladigi hizmet
sonucunda tatmin olan misterinin ¢evresine olumlu diislinceleri yaymasint da
saglamaktir. Ciinkii yapilan tiim ¢aligmalarda miisterinin memnuniyetsizliginin yayilist
ile ilgili benzer sonuglar ¢ikmistir. Miisteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalar
baska kisilere anlattiklar1 gibi sunulan hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler
yasadiklar1 bu olumsuz deneyimi de bagka kisilere anlatirlar. Bu noktada firmaya diisen
gorev, sikayetin ya da memnuniyetsizligin etkin bir bi¢imde ¢oziilmesidir (Midilli,
2011: 36) .
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2.3. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirmalar 1960’larda baslamustir. Ilerleyen yillarda
misteri memnuniyetinin Ol¢climiiniin popiilerligi artmis ve tiiketici pazarlarinin
dinamiklerinde ©onemli degisikler olmustur. Rekabet ortami igerisinde isletmeler
memnuniyeti saglamak ve sadakat olusturmak i¢in her gecen giin calismalarina devam

etmiglerdir (Williams ve Uysal, 2003: 2).

Hizmet sektoriindeki isletmelerin, sunduklari iiriinlerin ya da hizmetlerin miisteri
thtiyacin1 ne sekilde karsiladiklarini bilmeye ihtiyaglari vardir. Miisteri ihtiyacinin
karsilandig1 seviye ise, miisteri tatmini veya tatminsizligi olarak adlandirilmaktadir.
Konaklama ve yiyecek igecek sektorii, miisteri tatmininin Ol¢lilmesi ve gelecekteki
pazarlama politikalarinin belirlenmesi amaciyla g¢esitli yontemler kullanmaktadirlar. Bu

yontemleri temel olarak iki grupta degerlendirme olanagi vardir:

e Miisteri isletme icerisinde iken:
o Miisteri istek ve sikdyet formu
o Miisteriler ile yapilan yiiz ylize goriismeler
o Miisteri isletme disinda iken:
o Otel isletmesi tarafindan miisterilerin e-mail adresine anket postalanmasi
o Otel disinda yapilan yiiz ylize goriismeler

o Seyahat acenteleri tarafindan doldurulan anketler

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi ile ilgili literatiir incelendiginde farkli alanlarda ve
farkli hizmet kollarinda faaliyet gosteren isletmelerde yapilan ¢aligsmalara rastlanmastir.

Ancak bu c¢aligmada, turizm sektordi ile ilgili aragtirmalara yer verilecektir.

Kim, Nee ve Kim (2009), DINESERV’ {in miisteri memnuniyeti, tekrar gelme niyeti ve

agizdan agiza duyuruma etkisini inceleyen bir ¢alisma yapmuislardir.

Okumus ve Asil (2007), havayolu yolcularinin genel memnuniyet diizeyleri ve hizmet

kalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alisma yapmiglaridir.

Olorunniwo ve Hsu (2006), kitle hizmetlerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve

davranigsal niyetlerini inceleyen bir tipoloji analizi yapmislardir.
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Anderson ve Mossberg (2004), restorana gelen miisterilerin memnuniyeti hakkinda bir
calisma yapmistir. Restorana gelen miisterilere yemek, yapilan servis, yemeklerin
lezzeti, restoranin i¢i, yemek sirketi ve diger miisterilerden hangisine 6nem verdikleri ve
ideal bir restoranin nasil olmasi gerektigi sorulmus, aksam yemegi i¢in restorana gelen
miisteriler sosyal ihtiyaglara Oonem verirken; Oglen yemegi i¢in restorana gelen

miisterilerin psikolojik ihtiyaclara 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.

Yiiksel ve Yiiksel (2002), restoran hizmetlerinde turistlerin memnuniyetini arastiran bir

calisma yapmuslardir.

Kozak (2001), otel isletmelerinin farkli kiiltiir ve milliyetlerden miisterileri oldugunu,
bu ylizden sadece belirli bir grup miisterinin memnuniyet diizeyini 6l¢menin yeterli
olmadigini, bu nedenle farkl kiiltiir ve milliyetlere sahip miisterilerin yiyecek igecek
tiketimini ve diger ulusal farkliliklarin1 daha iyi anlamak i¢in gruplar arasi

karsilastirmali analizlerin yapilmasi gerektigini ifade etmistir.

Pizam ve Ellis (1999), tarafindan gerceklestirilen arastirma ise miisteri memnuniyeti
Olciimiinde bdolgesel, kiiltiirel aligkanliklarin  dikkate alinmasmmin ve psikolojik
faktorlerin gz Onilinde bulundurulmasinin 6nemli oldugunu ve misterilerin dil

farkliliklarinin da miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Mittal ve Kumar (1999), hizmet isletmelerinde yiiksek performans diizeylerinin miisteri

tatmini tizerindeki etkisini calismiglardir.

Cakict (1998), otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmininin ne sekilde
gerceklestiginin degerlendirme formlar1 kullanilarak nasil o6lgiilebilecegi tizerinde

caligmustir.

Gibert ve Horsnell (1998), lic ve bes yildizli otel isletmelerinin biiylik bir boliimiiniin
etkili miisteri memnuniyet aragtirmalarinin rekabet¢i performanslari {izerindeki 6nemini

kavradiklarimi belirtmektedirler.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesinin Ol¢limii ile ilgili olarak
gelistirdikleri model ile miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iligkisinin boyutlarini

SERVQUAL yontemi ile hesaplanabilecegini agiklamiglardir.



49

Bu calismanin analizinde kullanilan miisteri memnuniyeti 6lgegi Kim, Nee ve Kim
(2009), Olorunniwo ve Hsu (2006) ve Yiiksel ve Yiiksel (2003)’lin ¢alismalarindan

yararlanilarak olusturulmustur.
2.5. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Literatiirde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili ¢esitli calismalar yer
almaktadir. Baz1 arastirmacilar memnuniyetin kavramsal tanimini ve hizmet kalitesi ile
kavram olarak ondan farkini ortaya koyabilmek i¢in ¢alismaktadirlar. Bunlarin diginda
memnuniyet ve algilanan kalite arasindaki farkliliklarla ilgili ¢esitli yazarlar agiklamalar
yapmaktadir. Ornegin; miisteri memnuniyeti Johnston ve Lyth tarafindan hizmet kalitesi
miisterinin algilamasi ve hizmet kalitesiyle ilgili miisteri beklentileri arasinda kabuliin
derecesi olarak tanimlanir. Eiglier ve Langeard ise; yliksek diizeyde hizmet kalitesinin
miisteriye memnuniyet sagladigin1 ortaya koymaktadir. Parasuraman’a gore miisteri
memnuniyeti olaylarin algilanan hizmet kalitesi sonucunda olugsmaktadir (Orsingher ve

Marzocchi, 2003: 201).

Miisteriler hizmetleri, hizmete yonelik tiim deneyimlerden elde ettikleri memnuniyet ve
hizmet kalitesi olmak {izere, bu iki kavram dogrultusunda algilanmaktadir. Miisteri
yonlii kavramlar olan kalite ve memnuniyet kavramlar1 son on yili askin siiredir
uzmanlarin ve arastirmacilarin  dikkatlerini odakladiklar1 konular olmuslardir.
Memnuniyet ve kalite kavramlari ¢ogu zaman i¢in ayni anlamda kullanilsa da
arastirmacilar bu iki kavramin anlam ve 6lgiimii a¢isindan daha titiz davranmaktadirlar.
Her ikisinin de benzer noktalart olmasina ragmen, bu iki unsurun olusumunun neden ve
sonuglart  birbirinden farkhidir. Hizmet kalitesi hizmetin boyutlar1 {izerinde
yogunlagirken, memnuniyet daha genis kapsamli bir kavramdir. Bu gériis dogrultusunda

algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetinin bir bileseni durumundadir.

Miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile iliskilendirilmesinin sebebi, miisterilerin bir
mal ve hizmeti alip onlan tiikettikten sonra veya siiregte iiriin veya hizmet ile ilgili bir
karara varmalar olarak degerlendirilirken bu kararda o {iriin veya hizmet ile ilgili olarak
kalite kavramim Oncelikli olarak ele almalaridir. Ayrica algilanan kalite rasyonel bir
anlayisken, miisteri memnuniyeti duygusal bir tepkidir. Ozellikle yapilan arastirmalar

memnuniyetle kalitenin ayni1 noktadan gelistigini goOstermektedir. Her ikisi de
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miisterinin ger¢ek deneyimlerinin ne oldugu ve isletmeden miisteri beklentisinin ne
oldugu sorular1 arasindaki miisterilerin siirekli karsilastirilma sonuglarinin yansimasidir

(Oh, 2000: 58-59).

Miisteri memnuniyeti; {iriin ya da hizmetin belirli 6zelliklerinden ve bu dogrultuda
miisteri tarafindan algilanan kaliteden 6nemli bir bicimde etkilenmektedir. Miisterilerin
duygusal tepkileri, hizmet sunumunun bagarili ya da basarisiz olmasiin nedenleri ve
musterilerin  kendilerine adil ve diiriist davranilip davramilmadigi hakkindaki
algilamalar1 da, miisterinin memnuniyet derecesi iizerinde etkili diger unsurlar
durumundadir. Uriin ve hizmetlerin kalitesinin degismemesi ya da aym kalitenin
tutturulmasi, miisterilerin {riinlere ve isletmeye giivenlerini arttirir. Bu ise markaya
sadakat acisindan Onemlidir. Isletmelerin kaliteyi aym diizeyde tutarak Kkalitesi

degismeyen {irlin ve hizmetler sunmasi hig siiphesiz miisteri memnuniyetinde énemli bir

faktor olacaktir (Oger ve Bayuk, 2001).

Bu sekilde iiriin veya hizmet sunmay1 basaran isletmelerde;
e Memnun olmus miisteri daha az gerilime neden olur.
e Memnun olmus miisteriler daha az zaman alir.
e Memnun olmus miisteriler iyi taninmayi saglar.
e Memnun olmus miisteriler is tatmini saglarlar ve isletmenin hem calisanlarim

hem de yoneticilerini motive eder.

Kalite ve miisteri memnuniyeti giiniimiiziin olmazsa olmaz kosuludur. Isletmeler
faaliyetlerini devam ettirmek i¢in ilk olarak kaliteli mal ve hizmet {ireterek memnuniyeti

saglamalar gerekir. Clinki{i miisteri sadakati olusturulmasi i¢in temel iki degiskendir.

Selnes (1993), mal ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, marka imaji ve miisteri
sadakati lzerindeki iliskisine yOnelik yaptigi arastirmasmna gore, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde gii¢lii bir etkisinin oldugunu belirlemistir.
Mal ve hizmet kalitesi marka imajina ve miisteri memnuniyetine yol agmakta, marka

imaj1 ve miisteri memnuniyeti ise miisteri sadakatinin saglanmasina neden olmaktadir.

Sonugta rekabet¢i pazar ortami i¢inde yer alan isletmeler miisteri memnuniyetinin yani

sira miisteri sadakatinin saglandig1 bu siiregte gelecegin belirsizlik ve risk faktorlerinin
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yaratacagl olumsuz etkileri azaltabilmek i¢in miisteri iliskilerinin kurulmasi zorunlu
hale gelmektedir. Ozellikle “endiistri iiretim siireci degil, aksine “miisteri memnuniyet
sirecidir” ilkesinin daha ¢ok benimsenmesi sonucunda miisteri memnuniyet siirecinde,
miisterilerin tepki vermesini beklemek yerine gercek ihtiyag ve isteklerini yerine

getirilmesi Onem kazanarak, miisteri isimizdir anlayis1 yerlesmeye baslamaktadir

(Karpat 1998°den aktaran Kogbek, 2005: 77).

3. MUSTERI SADAKATI

3.1. Miisteri Sadakati Kavram

Pazarlama literatiirii incelendiginde sadakat kavrami konusunda tam bir fikir birliginin

bulunmadig1 dikkat ¢cekmektedir. Miisteri sadakati ile ilgili literatlirdeki bazi tanimlari

Tablo 2.7.’deki gibi siralamak miimkiindjir.

Tablo 2.7. Miisteri Sadakati Tanimlari

Kisi

Tanim

Campo ve Yegiie, 2007:

454

Miisteri sadakati, iiriine, markaya ya da isletmeye miisterinin duydugu
giiclii baghiliktir.

Griffin, 1997: 35

Rekabetin tiim cekiciligine ragmen belirli bir yerden diizenli olarak
bircok mal ya da hizmet alan, aligveris yaptig1 isletmeyi diger
misterilere tavsiye eden ve bdoylelikle isletmeye olan bagliligini
gosteren miisterilere sadik miisteri denilmektedir.

Lee ve Cunningham, 2001

Miisteri sadakati, miisterilerin, gecmis deneyimlerine ve gelecekteki
beklentilerine dayali olarak mevcut tedarik¢ilerinin tekrar miisterisi
olma egilimini ifade eder.

Kim ve Yoon, 2004

Bir miisterinin siirekli aligveris yaptig1 isletmesini, tutumsal olarak,
diger kisilere tavsiye etme ya da iliskisini devam ettirme arzusudur.

Uncles vd., 2003

Tiiketicilerin markalara, hizmetlere, magazalara, {irlin kategorilerine
veya faaliyetlere karg1 gosterebilecegi bir davramg seklidir.

Odabasi, 2004

Miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayn1 markayi satin alma ya da
benzer ihtiyaclarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla aym
magazayi tercih etme egilimi, arzusu ve eylemidir.

Dick ve Basu, 1994

Bir hizmet ya da liriine miisteri olma siklig1 ve bu hizmet veya liriine
kars1 pozitif duygular tasima stirekliligi ile ilgili bir durumdur.

Yoo ve Chang, 2005

Tiiketicilerin isletmeye karsi siirekli olumlu tutumu ve tekrar satin
alma davranisidir.

Baytekin, 2005

Miisterilerin tiim rekabet¢i sunumlara ne Olglide direndigi ve
isletmenin Urlin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik
gosterdigidir.

Kavram farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlar ile ele alinarak tanimlanmistir. Bazi

yazarlar sadakati davranigsal (tekrar miisteri olus gibi) yoniiyle degerlendirirken,
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bazilar ise tutumsal (agizdan agza reklam gibi) yoniiyle ele almislardir. Baz1 yazarlar
da sadakatin birbirinden ayrilmaz iki boyutlu bir yapi1 oldugunu 6ne siirerek hem

davranigsal hem de tutumsal yonleri birlestirip sadakati kavramsallastirmiglardir.

Yukaridaki tanimlar dogrultusunda miisteri sadakati; miisterilerin bir isletmenin iiriin
veya hizmetlerini tekrar satin alma davraniglar1 ve bu isletmeye karsi sahip olduklari
agizdan agiza reklam gibi olumlu tutumlari olarak tanimlanabilir. Misterilerin
isletmeye olan sadakatlerinin ne tiirden oldugunu anlamamiza yardimei olacak kavram

ise miisteri sadakatinin boyutlaridir.

3.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar

Miisteri sadakati ile ilgili caligmalarda sadakati olusturan ii¢ ayr1 boyuttan bahsedildigi
goriilmektedir. Bunlar biligsel sadakat, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olarak
tanimlanmaktadir (Yoo ve Bai, 2007:48):

e Davramgsal Sadakat: Davranissal sadakat eyleme yonelik bir sadakat tiiriidiir.
Miisterinin, bir isletmenin tiriin ve hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasi, satin
almasi olarak tanimlanabilir. Davranissal sadakat, isletmeyi yaniltic1 bir sadakat
davranig1 olabilmektedir. Miisterinin pazarda daha iyi bir {iriin ya da hizmet
bulana kadar isletmeyi tercih etmesi isletmeyi yaniltabilmektedir.

e Tutumsal Sadakat: Tutumsal sadakat, miisterinin tekrarli satin alma davranisini
sergilemesinin yaninda rakip isletmelerin teklif ve israrlarmma karsin kendi
isletmesine yiiksek derecede bagli olmasi nedeniyle isletmeyi diger miisterilere
tavsiye etmede goniillii olmasidir. Tutumsal sadakat olmadan da miisteri elde
tutulabilmektedir.

o Biligsel Sadakat: Ge¢misteki tecriibelere bagl ve dayali bilgiyi temel alan ve
marka inancina dayanmakta olan sadakat boyutudur. Biligsel sadakat, hem
tutumsal hem de davranigsal sadakati kapsayan bir boyuttur. Miisteri sadakatinin
boyutlarinin yani sira olusan sadakatin nasil bir diizeyde oldugu isletmelerin
misterilere yonelik uygulayacagi stratejileri belirlemek acisindan Onem

tasimaktadir.
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3.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakatinin olugmasi igin iki Onemli faktoriin bulunmasi gerekmektedir.
Bunlardan birincisi, iiriine ya da bir hizmete olan duygusal baglliktir. Ikincisi ise,
miisterinin, belirli bir isletmenin {liriinlinii veya hizmetini tekrar tekrar satin almasidir.
Bu iki faktore dayali dort tip sadakat diizeyi oldugu ifade edilmektedir (Shoemaker ve
Lewis, 1999: 349).

Tablo 2.8. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Satin Alma Davranisi
Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework,
Journal of The Academy of The Marketing Science, Vol.22, No.2, 1994, 101.

Bu diizeyler miisterilerin en kadar sadik olup olmadiklarin1 gostermektedir. Miisteri

sadakat diizeyleri su sekilde agiklanmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 101).

3.3.1. Gercek Sadakat Diizeyi: Miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi
olumlu bir tutum i¢inde olmasi ile birlikte ayni isletmenin siirekli miisterisi olma
durumundaki sadakat diizeyidir. Isletmeler tarafindan en cok tercih edilen bu diizeydeki

miisteriler ger¢ek sadakat gosteren sadik miisterilerdir.

3.3.2. Gizli Sadakat Diizeyi: Miisterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi olmamasina
ragmen o isletmenin mal ve hizmetlerine karst olumlu bir tutum iginde olmasi
durumundaki sadakat diizeyidir. Bu diizeydeki miisterilerin satin alma davranislarini
arttirmak i¢in ilk Once satin alma davranisinin neden diisiik oldugunun arastirilmasi ve

gerekli 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.

3.3.3. Sahte Sadakat Diizeyi: Sahte sadakat diizeyindeki miisterilerin {iriine karsi
davraniglar1 yiiksek, tutumlar1 ise az oldugu goriilmektedir. Miisterilerin bir igletmenin
mal ve hizmetlerinin siirekli miisterisi olmasina ragmen, miisterilerin olumlu tutumunun
diisiik olmasi s6z konusudur. Miisteriler sahte bagliligi gegici bir siire i¢in
gosterebilmektedir. Miisteriler, yeni rakip isletmelerin ¢ikmasiyla ve yeni {iriin

tekliflerinin sunulmasiyla beraber bu isletmelere ve iiriinlere yonelecek 6zelliktedir.
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3.3.4. Sadakatsizlik Diizeyi: Hem olumlu tutumlari hem de yeniden satin alma
davraniglart diisikk olan miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler,
cevresinden kolayca etkilenen ve iirlinler iizerinde ¢abuk fikir degistirebilen kisilerdir.
Belli bir marka baglilig1 ve sadakati olmayan miisteri grubudur. Isletmeler, sadakatsiz
miisterilerden gelecekte de sadik olamayacak olanlarim1 hedef kitlelerinden ¢ikartmali
ancak sadik olabilecek potansiyele sahip miisterileri ise belirleyerek {izerine
yogunlagmalidir. Sadik miisterilere sahip olabilmek i¢in isletmeler miisteri sadakatini
hangi etkenlerin sagladigini tespit etmeli ve analiz ederek stratejiler olusturmali ve

uygulamalidir.
3.4. Miisteri Sadakati Olusturmada Kullanilabilecek Araclar
3.4.1. lliskisel Pazarlama

Morgan ve Hunt tarafindan, basarili iliskisel etkilesimler olusturma, gelistirme ve
siirdlirmeye yonelik tiim pazarlama cabalart olarak tanimlanan (Wetzels vd. 1998)
iligkisel pazarlama, isletme odagini kisa donemli satis iligkilerinden, uzun doénemli
miisteri iliskileri olusturmaya dogru degistirmektedir (Chiu vd., 2005). iliskisel
pazarlamada amag, miisterilerle isletme arasinda uzun donemli giivene dayali iliskiler
kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir (Varinli, 2006: 105). Chiu vd. (2005), iliskisel
pazarlama kapsaminda bir isletme ile miisteri arasinda uzun donemli iligkileri
gelistirebilecek li¢ iliskisel bag kurma stratejisi oldugunu belirtmektedirler. Yazarlara

gore bu baglar sunlardir:

¢ Finansal Baglar: Misterilerin isletmeye sunulan finansal avantajlar nedeniyle
baglandiklar1 baglardir. Sadik miisterilerin 6zel fiyat indirimleri gibi odiillerle
tesvik edildigi finansal bag kurma stratejisi rakipler tarafindan kolaylikla taklit
edilebilecek bir strateji oldugundan, bu baglar diger iliskisel bag kurma
stratejileriyle birlestirilmelidir.

e Sosyal Baglar: Dostluk ve arkadaslik gibi kisilerarasi iliskiler {izerine kurulan
baglardir ve finansal baglarla birlestirildiklerinde isletmelere rakipleri karsisinda
kolayca taklit edilemeyecek bir rekabet avantaji saglamaktadir.

e Yapisal Baglar: Yapisal baglar, teknoloji yardimiyla miisteriler hakkinda bilgi

toplayarak {irlin ve hizmetlerin bireysellestirilmesi ve miisterilerin igletme ile
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olan iligkilerini bitirmeleri durumunda yiiksek degisim maliyetlerine maruz
kalacaklari, kolay kolay taklit edilemeyecek katma degerli hizmetler olarak
tanimlanmaktadir.  Yapisal  baglar,  miisterilere  teknoloji  destekli
bireysellestirilmis hizmet sunumuna olanak saglar. Finansal ve sosyal baglar ile
birlestirilmesi durumunda, uzun donemli miisteri iliskileri olusturma ve

siirdiirmede isletmelerin oldukg¢a giiglii bir duruma gelmelerini saglar.

Pazarlama literatiiriine bakildiginda, iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati olusturma
tizerine etkilerinin genis olarak incelendigi goriilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996;

Foster ve Cadogan, 2000; Wetzels vd., 1998).

Ravald ve Gronroos (1996), iliskisel pazarlamada en 6nemli diisiincenin istikrarli ve
karsilikli kar saglayan uzun donemli iligkiler yoluyla miisteri sadakati olusturmak
oldugunu belirtmektedirler. Foster ve Cadogan (2000), buna benzer olarak, iliskisel
pazarlamanin tekrar satin alimlar1 tesvik etme ve miisteri sadakatini olusturmaya
yonelik organizasyonel c¢abalar1 gosterdigini bildirerek Ravald ve Gronroos (1996)’un
goriislerini desteklemektedirler. Bununla birlikte, sadik, miisterilerin uzun dénemde
daha fazla kar getiren miisteriler olmasindan dolay1 iliskisel pazarlamanin isletmeler
acisindan giderek artan bir Ooneme sahip olmaya basladigin1 belirten Wetzels vd.
(1998)’nin goriisleri, iliskisel pazarlamanin sadik miisteriler elde etmek i¢in 6nemli bir

yol oldugunu belirten Hsieh vd. (2005) ’nin goriisleriyle tutarlidir.
3.4.2. Bilgi Teknolojileri ve Veri Tabanh Pazarlama

Glinliimiizde pazarlama, isletmeler agisindan miisteri yaratmak ve mevcut miisterileri
elde tutmak agisindan en énemli amagtir. Isletmeler yeni miisteriyi yarattiktan sonra onu
sadik miisteri haline getirmelidir. Bunun i¢inde yeni miisteriler hakkinda bilgiler
toplanmali, depolanmali, analiz edilmeli ve yorumlanmalidir. Boylelikle miisterilerin
istek ve ihtiyaclarina uygun hizmetler sunulabilmekte ve miisterinin sadik kalmasi
saglanabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler sahip olduklar1 bilgiyi yonetmeli ve gerekli
teknolojik imkanlar1 etkin olarak kullanmalidir. Bu imkanlardan birisi de veri tabanl

pazarlama kavramudir.

Veri tabanli pazarlama, miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik pazarlama

uygulamasidir. Bununla birlikte, veritabanli pazarlamayi, mevcut miisteriler hakkinda
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yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglar1 tesvik i¢in kullanmak ve
siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek
gerekmektedir. Baska bir ifade ile veri tabanli pazarlama, uzun donemli miisteri
sadakati yaratma siirecinde, hedef kitle ile ilgili stirekli bilgi toplanmasi1 ve ayristirilmasi
ile elde edilen bilgilerin miisterilere yonelik iletisimlerde kullanilmasidir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 25).

Veri tabanl pazarlama, maliyetler iizerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. Istatistiki
tahmin modellerinin yardimiyla en degerli miisterileri belirlemeyi ve tiim bunlarin
sonucunda gelirleri arttirmayi, birim siparisinin maliyetini azaltmay1 ve bu yapiya
stireklilik kazandirip karlar1 arttirmayi saglamaktadir. Veri tabanli pazarlama, miisteri
sadakati olusturulmasinda ©nemli bir yer tutan miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesinin yaratilmasinda etkilidir. Miisteriler hakkinda toplanan bilgilerin analizi ile
miisterilerin istek ve beklentileri belirlenmektedir. Boylelikle bu analiz, beklenen
hizmet Kalitesi {izerinde bir hizmet verme anlayis1 gelistirilmesi nedeniyle miisterilerle
olan iliskilerin uzun tutulmasina, miisterilerin isletmeye olan sadakatinin artirilmasina

yardimc1 olmaktadir (Coban, 2005: 300; Bozkurt, 2004: 173-175).
3.4.3. Sadakat ve Sikhik Programlar

Miisteri sadakatini olusturmak icin kullanilan araglardan bir digeri ise sadakat
programlaridir. Miisteri sadakat programlari, miisterilerin isletmeye olan sadakatlerinin
arttirilmasi konusunda 6nemlidir. Sadakat programlari, miisterileri sadece tekrar alimlar
icin tesvik ettigi icin degil ayni zamanda marka ile bir duygusal bag olusturmay:
sagladig1 i¢in Onerilmektedir. Miisteri sadakat programlarinin oncelikli amaci, uzun
donemde isletmeye sadik miisteriler yaratmak icin misterilerle iligki kurulmasidir.
Diger amaclarindan bir kagi ise, satislar1 ve {iriin kullanim1 yiikseltip kar1 arttirmak,
sadakati giiclendirmek, miisteri verilerini toplamak ve en iyi miisterileri tanimlamak,
rekabette kazanim saglamaktir. Miisteri siklik programlar1 da sadakat programlar1 gibi
isletmelerin satiglarin1 ve karlarin1 arttirmak i¢in kullandiklar1 bir aractir. Bu
programlarla miisterilere tekrar satin alimlar1 tesvik edici Odiiller verilerek alisveris

siklig1 yaratmak istenmektedir (Sharp ve Sharp, 1997; Shoemaker, 1999).
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Siklik programlar1 sadece tekrar satin almayi tesvik ederken, sadakat programlar ise
uzun donemli kurulan iliskilerle hem tekrar satin almay1 hem de miisterilerle duygusal
bir bag olusturmay1 saglamaktadir. Bu programlara farkli endiistrilerde farkli isimler
verilmektedir. Ornegin; otel endiistrisinde Misafir Siklik Programi (Guest Frequent
Program) denirken havayolu endiistrisinde Sik Ucus Programi (Frequent Flyer Program)
denilmektedir. Diger endiistrilerde ise, Bonus Kuliibii, Miisteri Kuliibii, Miisteri Kart1

gibi isimler verilmektedir.
3.5. Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Arasidaki Iliski

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati iglevsel olarak benzer olmakla birlikte ikisi
birbirinden farkli kavramlardir. Shoemaker ve Lewis (1999)’e gore, miisteri
memnuniyetinde, isletme-miisteri iliskisi kapsaminda miisteri beklentilerinin ne oranda
karsilandig1 Slgiiliirken, miisteri sadakatinde miisterinin tekrar satin almaya ve isletme

ile igbirligi yapmaya ne kadar istekli oldugu belirlenmektedir.

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati icin gereklidir, ancak tek basina yeterli degildir.
Diger bir ifadeyle sadakat olmadan da miisteri memnuniyeti goriilebilir, ancak miisteri
memnuniyeti olmadan miisteri sadakatinin olugmasi ¢ok zordur (Shoemaker ve Lewis,
1999). Miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma oranini ve tekrar satin alma
olasiligim1 arttirmaktadir. Bu sebeple, miisteri memnuniyeti sadik miisteriler elde

edilmesinde vazgegilmez bir unsur olarak goriilebilir.

Aksu (2004) giiniimiizde isletmelerin miisteri sadakatini olusturabilmek adina once
miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerekliligine isaret etmektedir. Dolayisiyla miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda olumlu bir iliskinin oldugu ileri siiriilebilir.
Bu iligkinin literatiirde genis olarak incelendigi goriilmektedir. Misteri memnuniyeti,
miisteriyi elde tutmanin ve miisteri sadakatinin énemli bir belirleyicisidir (Gerpott vd.,
2001; Kim vd., 2004).

Isletmeler miisterilerini memnun etme yolu ile sadik miisteri kazanabilir ve bu
miisterilerin sayisinin artirilmasi1 ve elde tutulmasi ile rekabetten en az diizeyde
etkilenerek pazar payini koruyabilirler (Hanger, 2003). Isletmenin hizmet performansi
yiikseldikge miisteri beklenti seviyeleri de yiikselmektedir. Bununla birlikte,

misterilerin memnun edilmesi ylikselen bu beklentileri karsilayabilme adina hizmet
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performansinin artirtlmasini gerektirmektedir. Bu ise artan miisteri memnuniyetine ve

miisteri sadakatine isaret etmektedir (Balabanis vd., 2006).

Baker ve Crompton (2000)’a gore, bir otel isletmesinin performanst ve miisteri
memnuniyeti seviyeleri arasinda olumlu yonde giiglii bir iliski bulunmaktadir. Yazarlara
gore, yliksek kalitede performans miisteri memnuniyeti seviyesini artirmakta, miisteri
memnuniyeti ise artan miisteri sadakatine ve otel isletmesini gelecekte tekrar ziyaret
etmeye, isletmenin daha fazla fiyat artirma tolerensina sahip olmasina ve artan igletme

imajina neden olmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin yiiksek, fakat sadakatin diisik oldugu durumlar da s6z
konusudur. Miisteri memnuniyetini sadakate doniistirmedeki basarisizlikla ilgili
sebeplerden bazilar1 ne memnuniyetle ne de sadakatle iligkilidir. Miisteriler, belirli bir
otel isletmesine karsi sadik olmayabilirler. Ciinki bu miisteriler olduk¢ca memnun
kaldiklar1 s6z konusu otel isletmesinin bulundugu bolgeye bir daha gelmeyebilirler.
Bazi miisteriler de bir otel isletmesinin sundugu hizmetlerden memnun kalabilirler fakat
onlarin yenilik arayislari bu otel isletmesine karsi sadakatlerini engelleyebilir. Bazi
miisteriler ise fiyata karsi duyarli olabilir ve bir otel isletmesi tarafindan sunulan
hizmetlerle olduk¢a memnun edilseler bile, baska bir otel isletmesi daha cazip bir fiyat
secenegi sundugunda bu otel isletmesine dogru bir degisim gerceklesecektir. Son olarak
da, bazi miisteriler sadik miisteri olmalar1 i¢in tesvik edilmediklerinden dolay:1 sadakate
sahip olmayabilirler. Bunun sebebi, otel isletmesinin bu gibi miisterilerin tekrar
gelmeleri i¢in caba gostermemesi ve miisterilerle etkin bir iletisim gelistirmek icin

gerekli miisteri verilerini toplamamalaridir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Glinlimiizde miisterilerinin beklentilerini, istek ve ihtiyaclarint en 1y1 sekilde
karsilayarak miisteri memnuniyetini yaratabilen isletmeler kendilerini rakiplerinden

farklilastirma ve miisteri sadakati olusturma yolunda 6nemli bir avantaj elde edebilirler.

Bu ¢alismanin analizinde kullanilan miisteri sadakati 6l¢egi ise Parasuraman, Zeithaml
ve Berry (1988)’nin ¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu 0Olgekte
miisterilerin isletmeyi baska kisilere olumlu durumda bulunup bulunmayacag,
onerilerini dikkate alan kisilere Onerip Onermeyecegi, arkadas ve akrabalarim

isletmeden hizmet almalar1 konusunda yonlendirip yonlendirmeyecegi, hizmet aldiklar



59

isletmeyi  sonraki  hizmet alimlarinda ilk  tercih  olarak  degerlendirip
degerlendirmeyecekleri ve gelecek yillarda ayni isletmeyi tercih edip etmeyecekleri gibi

konular sorgulanmustir.



UCUNCU BOLUM
KRUVAZIYER GEMILERIN YiYECEK ICECEK DEPARTMANLARINDA
HIZMET KALITESI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI
ILISKILERININ OLCULMESI

Bu boliimde kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmaninda hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerinin 6l¢tilmesi i¢in Ketchikan, Juneau
ve Skagway’de yapilan arastirmanin amaci, 6nemi, modeli ve hipotezleri, kapsami,

siirliliklari, yontemi, bulgulari, degerlendirilmesine yer verilmektedir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin amaci, kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmaninda hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini ortaya koymaktir. Bu
calisma, Amerika’nin Alaska eyaletinin en iglek limanlarindan Ketchikan, Juneau ve
Skagway limanlarina gelen kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmaninda hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerini, kruvaziyer gemilerin
yiyecek icecek hizmetlerinden faydalanmis turistlerin bakis agisiyla ortaya koymakta ve
kruvaziyer gemilerden hizmet alan kisilerin demografik profilleri ve kruvaziyer turizm

deneyimlerini tespit etmektedir.

Bu arastirma hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatinin kruvaziyer
gemi isletmecileri i¢in tasidigr 6nem goz Oniine alindiginda, hizmet kalitesini arttirip
misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmak isteyen kruvaziyer gemi
isletmecilerine, dikkat etmeleri gereken boyutlar konusunda yol gosterici bir ¢alisma
olacaktir. Ayrica son yillarda iilkemizde de gelismekte olan kruvaziyer turizm agisindan
bakildiginda, hem kruvaziyer gemi isletmecileri hem de kruvaziyer turizm
destinasyonlar1 igin; kruvaziyer turizm pazarmm biiyik bir kesimine hitap eden
Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina gelen turist profilini ortaya koyup, o profilin
ortak Ozelliklerini dikkate alip pazarlama caligmalarina o yonde agirlik vermeleri
acisindan son derece onemli bir ¢alismadir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati ile ilgili yazin incelendiginde konaklama isletmeleri ve yiyecek i¢ecek
isletmeleri ile ilgili pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Fakat kruvaziyer gemilerin yiyecek

icecek departmaninda hizmet Kkalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
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iligkilerini inceleyen ve Alaska’nin en islek limanlarindan Ketchikan, Juneau ve
Skagway limanlarinda gergeklestirilen bir arastirmaya rastlanmamaktadir. Bu
arastirmanin ulusal ikincil veriler baglaminda ilk olusu, lilkemizde kruvaziyer turizm
lizerine gelecekte yapilacak c¢alismalar agisindan Ornek teskil edecektir. Benzer

calismalarin lilkemizde kruvaziyer turizm agisindan yapilmasi miimkiindiir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Diinya kruvaziyer turizm pazari incelendiginde; Kuzey Amerika Bolgesinin pazarin
yaklagik iicte ikisine hakim oldugu goriilmektedir. Kuzey Amerika Bolgesinde ise en
onemli destinasyonlar Karayipler ve Alaska’dir. Alaska’nin kruvaziyer turizm alaninda
gelismis ve gelisme gosteren bolgeleri dikkate alindiginda; Ketchikan, Juneau,
Skagway, Anchorage ve Haines limanlar1 sayilabilir. Fakat kruvaziyer gemi sirketleri
tur giizergahlarin1 genellikle Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina gore
planlamaktadirlar. Bu nedenlerden dolay:1 arastirma Alaska’nin en islek limanlarindan
Ketchikan, Juneau ve Skagway’e gelen kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek

hizmetlerinden faydalanms kisileri kapsamaktadir.

Bu aragtirmaya 6zgii bazi sinirliliklar s6z konusudur. Bir anket ¢aligmasinda her zaman
karsilasilabilecek 6lgme ve anket formunun doldurulmasindaki cevaplama hatalarinin
bu arastirmada da olabilecegi diisliniilmelidir. Ayrica bu arastirma belli bir cografi bolge
ile simirlandirildigr icin ortaya ¢ikan sonuglar bir takim genellemeler yapilmasini
giiclestirmektedir. Kruvaziyer turizmin dinamik bir sektér olmasi ve tiim diinyada her
gecen giin gelismekte olmasit nedeni ile verilerin siirekli yenilenerek degisiklik
gdstermesi calismanin diger bir simrliligidir. Arastirma anketlerinin sadece Ingilizce
dilinde hazirlanmis olmasi ve arastirmada kullanilan verilerin ii¢ farkli liman sehrinde

toplanmas1 hem zaman hem de maddi agidan sinirliliklar dogurmustur.
3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modeli, ger¢egi ya da sorunu arastirmada kullanilan genel bir ger¢eve olup,
veri toplama ve analiz agamalarina yon veren temel bir plan olarak tanimlanmaktadir

(Yiiksel ve Yiksel, 2004: 41). Sekil 3.1.’de gosterilen aragtirma modeline gore hizmet
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kalitesinin miisteri memnuniyeti ile ve miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati ile

iliskili oldugu varsayilmaktadir.

K

MUSTERI
SADAKATI

H2

Sekil 3.1. Kruvaziyer Gemilerin Yiyecek icecek Departmaninda Hizmet Kalitesi,
Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iligkileri

Arastirma modelindeki varsayimlardan yola ¢ikarak hipotezler gelistirilmistir.

H1i: Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H2: Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Has: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma li¢ safhada gerceklesmis olup; birinci sathada bir bagimli ve bir bagimsiz
degisken bulunmaktadir. Bagimli degisken miisteri memnuniyeti, bagimsiz degisken ise
hizmet kalitesidir. Ikinci safhada yine bir bagimli ve bir bagimsiz degisken
bulunmaktadir. Bagimli degisken miisteri sadakati, bagimsiz degisken ise miisteri
memnuniyetidir. Uciincii safhada bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulunmaktadir.

Bagimli degisken miisteri sadakati, bagimsiz degisken hizmet kalitesidir.

4.2. Ornekleme

Kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarinda hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkilerini arastirmak tizere yapilan bu g¢alismanin
anakiitlesini 28 Mayis - 25 Haziran 2012 tarihleri arasinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin Alaska Eyaletine bagli Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina gelmis
olan kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanindan hizmet almis kisiler
olusturmaktadir. Anakiitleyi olusturan kisi sayisinin 2011 yili kruvaziyer takvimine ve

gemi kapasitelerine dayanarak yaklasik 100000 kisi oldugu tahmin edilmektedir
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(www.skagway.com). Yapilan hesaplamalara gore %95 giiven diizeyi ve %6 giiven

araliginda anakiitleyi temsilen 266 kisilik 6rneklem biiylikliigli yeterlidir. Arastirmada
orneklem yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
(kolayca) Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin 6rneklemini kruvaziyer
gemilerin yiyecek i¢ecek departmanlarindan hizmet almis 320 kisi olusturmaktadir.
Orneklem biiyiikliigii 266 kisiden fazla oldugu i¢in se¢ilen 6rneklem anakiitleyi temsil

edecek yeterliktedir.
4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmaninda hizmet kalitesi, misteri
memnuniyeti ve misteri sadakati iligkilerinin arastirildigi bu ¢aligmada, veri toplama
aract olarak anket kullanilmistir. S6z konusu ankette yukarida tanimlanan bagimh ve
bagimsiz degiskenlerle ilgili 6lcek maddeleri, anket sorularina cevap veren kisilerin
kruvaziyer turizm deneyimleri ve demografik 6zellikleri ile ilgili sorular bulunmaktadir.
Omeklemdeki kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanindan hizmet almis
kisilere hizmet kalitesinin Olc¢lilmesi i¢in Stevens, Knutson ve Patton’un (1999)
gelistirdigi 29 ifadeden ve 5 boyuttan olusan DINESERV 6lgegi, miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesi i¢in Yiiksel ve Yiksel’in (2002); Olorunniwo ve Hsu’nun
(2006); Kim, Nee ve Kim’in (2009) c¢alismalarinda kullandiklar1 5 ifadeden olusan
Olgek ve miisteri sadakatinin Gl¢iilmesi igin Zeithaml, Berry ve Parasuraman’mn (1996)
calismalarinda kullandiklar 5 ifadeden olusan 6lgek uygulanmistir. Her bir 6lgekte 5°li
likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) 6l¢ek kullanilmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, bilgisayar ortaminda SPSS programu ile analiz edilmistir. Analizlerde,
frekans ve ylizde dagilimlar1 gibi merkezi egilim Olgiileri ile korelasyon ve regresyon

gibi istatistiksel analiz yontemlerinden faydalanilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gecerlilikleri
Tablo 3.1.’de arastirmada kullanilan &lgeklerin 6nerme sayilar1 ve giivenilirlik kat

sayilar1 (Cronbach Alpha) verilmistir.


http://www.skagway.com/
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Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler ve Giivenilirlik Katsayilar:

Olcekler Madde Sayis1 Cronbach Alpha(o)
Hizmet Kalitesi (DINESERV) Olcegi 29 0.738
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 5 0,561
Miisteri Sadakati Olgegi 5 0,572

Cronbach Alpha degeri; 0,80 ile 1,00 arasinda ise dlgek yiiksek derecede gilivenilir, 0,60
ile 0,80 arasinda ise oldukg¢a giivenilir, 0,40 ile 0,60 arasinda ise diisiik derecede
giivenilir, 0,40’1n altinda ise giivenilir degildir (Kalayci, 2010: 405). Bu degerlere gore
arastirmada hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilan DINESERYV 6l¢egi 0,73 Cronbach
Alpha kat sayis1 ile oldukga giivenilir, miisteri memnuniyetini 6l¢gmek i¢in kullanilan
6lcek 0,56 Cronbach Alpha kat sayisi ile diisiik derecede giivenilir, miisteri sadakatini
6lecmek icin kullanilan dlgek ise 0,57 Cronbach Alpha kat sayis1 ile yine diisiik derecede

giivenilir bulunmustur.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati Ol¢eklerinin diisiik derecede glivenilir
¢ikmasinin nedeni, Alpha’nin O6lgme aracindaki ifade sayisina olduk¢a duyarl
olmasidir. 10 ifadenin altindaki 6l¢me araglarinda diisiik alpha degerlerine rastlamak
miimkiindiir. Boyle durumlarda ifadeler arasindaki baginti katsayilari hesaplanabilir.
Eger ifadeler arasindaki bagmti degerleri 0,20 ile 0,40 arasinda ise 6l¢me aracinin ig
tutarliliginin uygun oldugu sodylenebilir (Briggs ve Cheek, 1986’dan aktaran Akbulut,
2010: 80).

Tablo 3.2. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Bagint1 Katsayilari

Miisteri Memnuniyeti | Bagint1 Katsayis1 | Miisteri Sadakati | Baginti Katsayisi
Miisteri Memnuniyeti 1 0,282 Miisteri Sadakati 1 0,316
Miisteri Memnuniyeti 2 0,362 Miisteri Sadakati 2 0,407
Miisteri Memnuniyeti 3 0,302 Miisteri Sadakati 3 0,362
Miisteri Memnuniyeti 4 0,301 Miisteri Sadakati 4 0,308
Miisteri Memnuniyeti 5 0,360 Miisteri Sadakati 5 0,263

Tablo 3.2.ye gore miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ifadelerinin bagmnti
katsayilar1 0,20 ile 0,40 arasinda oldugu icin bu dlgeklerin i¢ tutarliligi, giivenilirligi
uygundur. Ayrica miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢eklerinin diisiik derecede
giivenilir ¢ikmasmin bir baska nedeni, cevaplayicilarin dikkatsiz ve rasgele cevap
vermeleri veya dnermelerin anlagilmamasi olabilir. Yapilan literatiir taramasinda hizmet

kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkileri konularinda genel olarak bu
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Olceklerin kullanilmasi ve bu konuda uzmanlasan kisilerin goriisleri dikkate alinarak,

arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerli oldugu kanitlanmistir.

5.2. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilim

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 3.3.’te verilmistir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Ozellikler f % Ozellikler f %
Cinsiyet Medeni Durum
Bayan 178 55,6 Evli 285 89,1
Bay 142 44 .4 Bekar 35 10,9
Yas is Durumu
29 ve alt1 11 34 Emekli 163 50,9
30-39 29 9,1 Isyeri Sahibi 92 28,8
40-49 52 16,3 Sirket Calisani 55 17,2
50-59 61 19,1 Oprenci 9 2,8
60-69 117 36,6 Evde Calisan 1 0,3
70-79 45 141
80 ve lizeri 5 1,6 Aylik Gelir

4001-5000 $ 210 65,6
Milliyet 3001-4000 $ 70 21,9
Amerikan 142 44,4 5000 $ ve daha fazla 28 8,8
Kanadali 92 28,8 1000-2000 $ 9 2,8
Karayipli 21 6,6 2001-3000 $ 3 0,9
Alman 13 41
Fransiz 12 3,8 Egitim
Ingiliz 10 3,1 Lise 281 87,8
Hollandali 9 2,8 On Lisans 28 8,8
italyan 7 2,2 Lisans 7 2,2
Yunan 7 2,2 Yiiksek Lisans 2 0,6
Hindistanh 2 0,6 Hkégretim 2 0,6
Avusturyali 2 0,6
Japon 2 0,6
Tirk 1 0,3
n= 320

Tablo 3.3.’teki arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri ile ilgili arastirma
sonuclar1 incelendiginde; katilimcilarin %55,6’sinin bayan, %44,4’linlin bay oldugu
goriilmektedir. Medeni durum agisindan bakildiginda ise %89,1’inin evli, %10,9’unun
ise bekar oldugu anlasilmaktadir. Arastirma kapsamina giren kisilerin %36,6’sinin 60-
69 yas arasi, %19,1’inin 50-59 yas arasi, %16,3’iiniin 40-49 yas arast, %14,1’inin 70-79
yas arast, %9,1’inin 30-39 yas arasi, %3,4’linlin 29 yas ve alt1 ve %1,6’sinin ise 80 yas
ve lizeri gruplarda yer aldiklar1 arastirma sonuglarindan anlasilmaktadir. Anketi
cevaplayan kisilerin %87,8’inin lise, %8,8’inin 6n lisans, %2,2’sinin lisans, %0,6’sinin

yiiksek lisans ve %0,6’sinin ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olduklari tespit
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edilmistir. Ankete katilan kisilerin milliyetleri incelendiginde ise, %44,4’iniin
Amerikan, %28,8’inin Kanadali oldugu ve geri kalan kismin diisiik yiizdelerle diinya
capina yayilldigr gorilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin is  durumlarn
incelendiginde %50,9’unun emekli, %?28,8’inin isyeri sahibi, %17,2’sinin sirket
calisani, %2,8’inin 6grenci ve %0,3’linlin evde calisan oldugu anlasilmaktadir. Son
olarak aylik gelirler incelendiginde %65,6’sinin 4001-5000 $, %21,9’unun 3001-4000 $,
%8,8’inin 5000 $ ve daha fazlasi, %2,8’inin 1000-2000 $ aras1 ve %0,9’unun 2001-3000
$ aras1 oldugu anlagilmaktadir. Tiim bu verilere dayanarak kruvaziyer gemi seyahati
yapan kisilerin genellikle Amerikali veya Kanada vatandasi, 50 ile 70 yas aralifinda

evli, emekli, lise mezunu ve aylik geliri 4001-5000 $ aras1 oldugu tespit edilmistir.

5.3. Arastirmaya Katilan Kisilerin Kruvaziyer Gemi Tecriibelerine Iliskin Frekans

ve Yiizde Dagilimi

Arastirmaya katilan kisilerin kruvaziyer gemi tecriibelerine iliskin frekans ve yiizde

dagilim1 Tablo 3.4.’te verilmistir.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Kisilerin Kruvaziyer Gemi Tecriibeleri

Ozellikler f % Ozellikler f | %

Kruvaziyer Deneyim Sayisi Kruvaziyer Sirket Tercihi

1 170 | 53,1 Princess Cruises 134 | 41,9

2 63 19,7 Holland America Line 59 | 184

3 55 17,2 Celebrity Cruises 58 | 18,1

4 25 78 Carnival Cruise Lines 33 | 10,3

5 7 2,2 Royal Caribbean International 30 9,4
Norwegian Cruise Lines 6 1,9

iIk Kruvaziyer Destinasyonu

Alaska 170 | 531 Tekrar Aym Sirket Tercihi

Karayipler, Bahama, Dogu Meksika 62 19,4 Evet 317 | 99,1

Avrupa Nehirleri 32 10 Hayir 2 0,6

Akdeniz, Yunan Adalari, Tiirkiye 24 7,5 Emin Degilim 1 0,3

Avrupa 12 3,8

Hawaii 7 2,2 Kruvaziyer Seyahat Gece Sayisi

Kanada-Yeni Ingiltere 7 2,2 6-9 Gece 217 | 67,8

Panama Kanali 3 0,9 3-5 Gece 98 30,6

Bermuda 3 0,9 1-2 Gece 3 0,9
10-14 Gece 2 0,6

Kruvaziyer Seyahat Amaci

Tatil, Bos Vakit 317 | 99,1 | Bagkalarma Onerme

is Gezisi 2 0,6 Evet Oneririm 318 | 99,4

Evlilik — Balay1 1 0,3 Hayir Onermem 2 0,6

Kruvaziyer Etkili Faktorler

Internet (Email-Websiteleri) 251 | 784

Seyahat Dergilerindeki Oneriler 44 13,8

Seyahat Acentesinin Onerileri 13 4,1

TV ve Radyo Reklamlari 9 2,8

Filmler ve Diziler 3 09

n=320
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Tablo 3.4.’teki aragtirmaya katilan kisilerin kruvaziyer gemi seyahati tecriibeleri ile
ilgili arastirma sonuglar1 incelendiginde; katilimcilarin %53,1’inin ilk, %19,7’sinin
ikinci, %17,2’sinin {giincli, %7,8’inin dordiincii ve %?2,2’sinin besinci kruvaziyer
seyahat deneyimi oldugu goriilmektedir. Ik kruvaziyer turizm destinasyonlar1 agisindan
bakildiginda ise %53,1’inin Alaska, %19,4’tinlin Karayipler, Bahama ve Dogu
Meksika, %10’unun Avrupa nehirleri, %7,5’inin Akdeniz, Yunan Adalar1 ve Tiirkiye,
%3,8’inin Avrupa ve geri kalan yiizdelerin sirasiyla Hawaii, Kanada-Yeni Ingiltere,
Panama Kanali ve Bermuda oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin kruvaziyer seyahat
amaglar1 incelendiginde %99,1’inin tatil-bos vakitlerini degerlendirme istegi,
%0,6’smin is gezisi ve %0,3’iliniin evlilik-balayr oldugu tespit edilmistir. Kruvaziyer
seyahat kararmi etkileyen faktorler incelendiginde Kkisilerin %78,4’linlin internet,
%13,8’inin seyahat dergilerindeki Oneriler, %4,1’inin seyahat acentesinin Onerileri,
%2,8’inin TV ve radyo reklamlari, %0,9’unun filmler ve dizilerden etkilendigi
anlagilmaktadir. Anketi cevaplayan kisilerin kruvaziyer sirket tercihleri incelendiginde
%41,9’unun Princess Cruises, %18,4’linlin Holland America Line, %18,1’inin Celebrity
Cruises, %10,3’lnlin Carnival Cruise Lines ve %9,4’liinlin Royal Carribbean
International Cruise Lines ve %1,9’unun Norwegian Cruise Lines tercih ettikleri tespit
edilmistir. Kisilerin tekrar ayni kruvaziyer gemi sirketi ile seyahat etme istekleri
incelendiginde %99,1’inin evet, %0,6’smin hayir ve %0,3’linlin emin olmadig:
anlagilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin kruvaziyer gemi seyahatlerinin gece sayilari
incelendiginde %67,8’inin 6-9 gece, %30,6’sinin 3-5 gece, %0,9’unun 1-2 gece ve
%0,6’sinin 10-14 gece oldugu anlagilmaktadir. Son olarak kruvaziyer gemi seyahatini
baskalarmma Onerme egilimleri incelendiginde 9%99.4’iiniin Onerecegi ve %0,6’sinin
onermeyecegi anlagilmaktadir. Tiim bu verilere dayanarak kruvaziyer gemi seyahati
yapan kisilerin profili ilk defa kruvaziyer seyahate ¢ikmis ve ilk olarak Alaska’y1 tercih
etmis, tatil ve bos zamanlarin1 degerlendirmek amaci ile kruvaziyer gemi seyahatine
karar veren ve bu karar1 alirken internet {izerinden email ve internet sitelerinden
etkilenmis, cogunlukla Princess Cruise Line sirketini ve 6-9 gece uzunlugundaki
turlarimi tercih etmis, tekrar ayni sirketten hizmet almayi isteyen ve baskalarina

kruvaziyer seyahat etmeyi tavsiye edecek kisilerden olustugu tespit edilmistir.
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5.4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki
veya daha c¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkisinin derecesini
Olcmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde amag; bagimsiz
degisken degistiginde, bagimli degiskenin ne yonde degisecegini gormektir. Korelasyon
analizi sonucunda, dogrusal iliski olup olmadigr ve varsa bu iligkinin derecesi

€.
T

korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi ile gosterilir ve -1 ile +1
arasinda degerler alir. Eger (Kalayct, 2010: 115);
e r= -1 ise, tam negatif dogrusal iligski vardir. Yani bir degisken artarken digeri
azalir, azalirken digeri artar.
e 1=+ ise, tam pozitif dogrusal iliski vardir. Yani, bir degisken arttiginda digeri

de artar, azalirken digeri de azalir.

o =0 ise, iki degisken arasinda iliski yoktur.

Iki degisken arasinda korelasyon katsayismin yorumu r= 0,00 - 0,25 arasinda ise ¢ok
zayif iligki, r= 0,26 - 0,49 arasinda ise zayif iligki, r= 0,50 — 0,69 arasinda ise orta iliski,
r= 0,70 — 0,89 arasinda ise yiiksek iliski ve r= 0,90 — 1,00 arasinda ise ¢ok yliksek iligki
seklinde yapilmaktadir (Kalayci, 2010: 116).

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerinin ortalamalari,
standart sapmalar1 ve degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 3.5te

verilmistir.

Tablo 3.5. Tammlayic istatistikler ve Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Ortalama Standart 1 2 3
Sapma
1. Hizmet 4.4569 0,26542 1
Kalitesi
2. Misteri | /064 0,33640 669%* 1
Memnuniyeti
3. Miisteri sk *k
Sadakati 45106 0,34059 ,626 ,599 1
n=320 Sig.=,000

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed)
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Beklenildigi gibi, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti (r=0,669; p<0,01) ve miisteri
sadakati (r=0,626; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Buna gére H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir. Benzer sekilde miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati (r=0,599; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve anlaml

bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu ¢cergevede H3 hipotezi de desteklenmistir.

Kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarinda hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri belirlemek amaci ile gelistirilen {i¢

adet hipotez ile ilgili analiz sonuglar1 Tablo 3.6.’da verilmistir.

Tablo 3.6. Hipotezlere iliskin Analiz Sonuglar

HIPOTEZLER SONUC
H1: Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. KABUL
H2: Hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. KABUL
H3: Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. KABUL

5.5. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuclan

Hizmet kalitesi algilamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini belirlemek

amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.7.’de 6zetlenmistir.

Tablo 3.7. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonug¢lar

Bagimsiz Degisken Beta  Standart Hata tDegeri Sig. Tolerans VIF

Hizmet Kalitesi 0,669 0,053 16,056  ,000* 1,000 1,000
F 257,805

Diizeltilmis R? ,446

R? ,448

Beklenen Standart Hata ,25039

Anlamlilik Diizeyi 0,000*

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p<0,01
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Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Hizmet kalitesi bagimsiz degisken olarak girildiginde,
(B= 0,669) miisteri memnuniyetini pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir (Diizeltilmis
R?= 0,446). Tablo 3.7.’ye gore regresyon analizi sonuglart incelendiginde, modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilebilir (Diizeltilmis R?>= 0,446; F=257,805;
p<0,01). Bu ¢ercevede miisteri memnuniyetindeki degisimin %44’ {inlin hizmet kalitesi

tarafindan acgiklandig1 sdylenebilir.

5.6. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati Iliskisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuclan

Hizmet kalitesi algilamalarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini belirlemek

amactyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.8.’de 6zetlenmistir.

Tablo 3.8. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati iligkisine Yénelik Regresyon

Analizi Sonuc¢larn

Bagimsiz Degisken Beta  Standart Hata tDegeri Sig. Tolerans VIF

Hizmet Kalitesi 0,626 0,056 14,317 ,000* 1,000 1,000
F 204,965

Diizeltilmis R? ,390

R? ,392

Beklenen Standart Hata ,26600

Anlamlilik Diizeyi 0,000*

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
*p<0,01

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla regresyon
analizi uygulanmistir. Hizmet kalitesi bagimsiz degisken olarak girildiginde, (= 0,626)
miisteri sadakatini pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir (Diizeltilmis R?= 0,390).
Tablo 3.8.’e gore regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugu ifade edilebilir (Diizeltilmis R?*= 0,390; F=204,965; p<0,01). Bu
cercevede miisteri sadakatindeki degisimin %39’unun hizmet kalitesi tarafindan

aciklandig1 soylenebilir.
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5.7. Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuclar

Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.9.’da 6zetlenmistir.

Tablo 3.9. Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuc¢lan

Bagimsiz Degisken Beta  Standart Hata tDegeri Sig. Tolerans VIF

Miisteri Memnuniyeti 0,599 0,045 13,353  ,000* 1,000 1,000
F 178,300

Diizeltilmis R? ,357

R? ,359

Beklenen Standart Hata ,27306

Anlamlilik Diizeyi 0,000*

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
*p<0,01

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
regresyon analizi uygulanmigtir. Miisteri memnuniyeti bagimsiz degisken olarak
girildiginde, (B= 0,599) miisteri sadakatini pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir
(Diizeltilmis R?>= 0,357). Tablo 3.9’a gore regresyon analizi sonuglar incelendiginde,
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilebilir (Diizeltilmis R*= 0,357;
F=178,300; p<0,01). Bu cercevede miisteri sadakatindeki degisimin %35’inin miisteri

memnuniyeti tarafindan agiklandigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada, Amerika Birlesik Devletleri’nin Alaska eyaleti sinirlar1 igerisinde yer
alan Ketchikan, Juneau ve Skagway limanlarina ugrayan kruvaziyer gemilerin yiyecek
icecek departmanlarinda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki 1iliskiler anket yontemi ile olusturulan veri setinden hareketle analiz

edilmistir.

Kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarinda hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi igin bes
bolimden olusan bir anket formu gelistirilmistir. Gelistirilen bu anketin birinci
boliimiinde arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular, ikinci bolimiinde ise bu kisilerin kruvaziyer gemi tecriibelerini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Anketin {cilincii boliimiinde kruvaziyer gemilerin
yiyecek icecek departmanlarinda hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilan hizmet kalitesi
Olcegi yer almaktadir. Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmek igin
Stevens, Knutson ve Patton (1996) tarafindan SERVQUAL o6l¢eginin dnermelerinden
yararlanilarak hazirlanmis bir 6l¢iim modeli olan DINESERV o6lcegi kullanilmistir.
DINESERV  olgegindeki  Onermeler kruvaziyer gemilerin  yiyecek igecek
departmanlarina uygun olacak sekilde yeniden uyarlanmistir. Anketin dordiincii
boliimiinde miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanilan miisteri memnuniyeti 6l¢egi
yer almaktadir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in Yiiksel ve Yiiksel’in (2002);
Olorunniwo ve Hsu’nun (2006); Kim, Nee ve Kim’in (2009) calismalarinda
kullandiklar1 bes ifadeden olusan miisteri memnuniyeti 6l¢egi kullanilmistir. Anketin
besinci ve son boliimiinde miisteri sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan miisteri sadakati
Olgegi yer almaktadir. Misteri sadakatini Olgmek igin Zeithaml, Berry ve
Parasuraman’in ~ (1996) calismalarinda kullandiklar1 bes ifadeden olusan 6lgek

kullanilmistir.

Uluslararast Kruvaziyer Hatlar1 Birligi (CLIA)’ nin yayimladigi pazar arastirma
sonuglarma gore 2010 yilinda diinya ¢apinda 18.8 milyon kisi kruvaziyer turlara
katilmig, kruvaziyer yolcularin 11.11 milyon kisisi Kuzey Amerika Bolgesi’ne, 5.54
milyon kisisi Avrupa lilkelerine ve 2.25 milyon kisisi de diger iilkelere seyahat ettigi ve

Kuzey Amerika Bolgesi’nin kruvaziyer turizm pazarinin en onemli paydasi oldugu
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goziikmektedir. Kuzey Amerika Bolgesi’nin en islek kruvaziyer limanlari ise Karayipler
ve Alaska’da bulunmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda arastirma anketleri Amerika Birlesik
Devletleri’nin Alaska eyaletine bagli en islek liman sehirleri olan Ketchikan, Juneau ve
Skagway’e ugrayan kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmanlarindan hizmet

almis kisilere uygulanmistir.

Anket sonuglar1 degerlendirilmeden once kullanilan dl¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda oOlgeklerin gecerli ve giivenilir Slgekler

oldugu sonucuna varilmstir.

Arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zellikleri incelendiginde; kruvaziyer gemi
seyahati yapan kisilerin genellikle Amerikali veya Kanada vatandasi, 50 ile 70 yas
araliginda evli, emekli, lise mezunu ve aylik geliri 4001-5000 $ arasi oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin kruvaziyer gemi seyahati tecriibeleri ile ilgili arastirma
sonuglart incelendiginde, Kruvaziyer gemi seyahati yapan kisiler genellikle ilk defa
kruvaziyer seyahate ¢ikmis ve ilk olarak Alaska’ yi1 tercih etmis, tatil ve bos zamanlarini
degerlendirmek amaci ile kruvaziyer gemi seyahatine karar veren ve bu karari alirken
internet ilizerinden e-mail ve internet sitelerinden etkilenmis, ¢ogunlukla Princess Cruise
Line sirketini ve 6-9 gece uzunlugundaki turlari tercih etmis, tekrar ayni sirketten
hizmet almayi isteyen ve baskalarina kruvaziyer seyahat etmeyi tavsiye edecek

kisilerden olustugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuclarina gore, kruvaziyer gemi seyahati yapan kisilerin milliyetlerinin
genellikle Amerikali veya Kanadali olmasinin sebebi bu iilkelerin cografi konum olarak
kruvaziyer turizm destinasyonlarina yakin olusu olabilir. Kruvaziyer turizmin pahali bir
turizm tiirli olmasindan dolay1 kruvaziyer gemi ile seyahat eden kisilerin aylik ortalama
gelirlerinin 4001-5000 $ arasi olmasi dogal karsilanabilir fakat yapilan gozlemler
dikkate alindiginda kisilerin belirtilen aylik gelirden daha fazla gelire sahip olduklar
tahmin edilmektedir. Kruvaziyer gemi seyahati yapan kisilerin genellikle 50 ile 70 yas
araliginda evli ve emekli olusu, insanlarin bu turizm tiiriinii tercih etme sebebi; ikinci
baharlarin1 yasamak ve hayatin tiim stresini bir siireligine iizerlerinden atmak istemeleri

olabilir.
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Kruvaziyer turizmin pahali bir turizm tiiri olmasindan dolayi, insanlar defalarca
kruvaziyer turlara katilamamaktadirlar. Bundan dolay1 genellikle bu arastirmaya katilan
kisiler ilk kez bir kruvaziyer gemi ile seyahate ¢ikmaktadirlar. Giinlimiizde internetin
cok kuvvetli bir pazarlama araci oldugu yine bu arastirmaya katilan kisilerin kruvaziyer
gemi seyahati tercihine etki eden en Onemli faktoriin e-mail ve internet siteleri
oldugundan anlasilmaktadir. Tatil ve bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in insanlarin
yeni arayiglara girmesi ve gemi seyahatlerini turistlerin daha 6nce denemedikleri ve
merak ettikleri i¢in kruvaziyer turizm talebi olusmaktadir. Kruvaziyer gemilerde verilen
yiiksek kaliteli hizmet, olugan bu talebi giinden giine tavsiyeler ile arttirmaktadir. Bunun
yant sira kisa siirede ¢ok sayida destinasyonu gorebilme ayrica gemideki aktiviteler ile
de tim zamanini etkin bir sekilde degerlendirebilme imkéanini sunmasi da talebi

arttirmaktadir.

Kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarinda hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iliskileri test etmek ve bu iliskilerin
derecesini 6lgmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
beklenildigi gibi hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti (r=0,669; p<0,01) ve miisteri
sadakati (r=0,626; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati (r=0,599; p<0,01)

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Hizmet kalitesi algilamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, hizmet kalitesi
bagimsiz degisken olarak girildiginde, (f= 0,669) miisteri memnuniyetini pozitif yonlii
etkiledigi tespit edilmistir (Diizeltilmis R?= 0,446). Bu c¢ercevede miisteri
memnuniyetindeki degisimin %44’liniin hizmet kalitesi tarafindan agiklandig1

sOylenebilir.

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini tespit etmek amaciyla regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, hizmet kalitesi bagimsiz degisken olarak
girildiginde, (B= 0,626) miisteri sadakatini pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir
(Diizeltilmis R*= 0,390). Bu cercevede miisteri sadakatindeki degisimin %39 unun

hizmet kalitesi tarafindan agiklandig1 s6ylenebilir.
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Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, miisteri memnuniyeti bagimsiz
degisken olarak girildiginde, (B= 0,599) miisteri sadakatini pozitif yonlii etkiledigi tespit
edilmistir (Diizeltilmis R*= 0,357). Bu c¢ercevede miisteri sadakatindeki degisimin

%35’inin miisgteri memnuniyeti tarafindan agiklandigi sdylenebilir.

Kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmanlarinda son derece kaliteli diinya
mutfaklarindan yemekler sunan farkli restoranlar, her ¢esit alkollii ve alkolsiiz icecegin
servis edildigi barlar, irili ufakli havuz restoranlari, golf sahalarinda hizmet veren gezici
biifeler bulunmaktadir. Ozel giinlerde kamaralara 6zel servisler yapilmaktadir. Ayrica
kumarhane ici barlar ve restoranlar, disko, kiitliphane, kagit oyun salonlari, sanat
galerileri, saglik salonlar1, karaoke ve bowling salonlar1 ve SPA’ larda son derece seckin
yiyecek ve igecek hizmetleri verilmektedir. Bu hizmetlerin igeriklerinin ¢ok zengin,
calisan personelin tecriibeli, iyi egitimli, giilerylizlii ve icten olmasindan dolay: yiiksek
hizmet Kalitesinin oldugu, bu yiizden hizmet kalitesinden miisterilerin memnun kaldigi
ve tekrar bu hizmetlerden yararlanmak isteyip, ¢evrelerine tavsiye edecekleri yapilan
gbzlem ve anketi cevaplayan kisilerle yapilan goriismelerden tespit edilmistir. Yapilan
korelasyon ve regresyon analiz sonuglarinin da bu gozlem ve goriismeleri destekler

nitelikte oldugu goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirma sonuglari

ile kiyaslandiginda, benzer sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Arastirmada, hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Kim, Nee ve Kim (2009), DINESERV’ iin miisteri memnuniyeti, tekrar
gelme niyeti ve agizdan agiza duyuruma etkisini inceleyen ¢alismada, hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetini etkiledigini bulmuslardir. Yapilan diger arastirmalarda; Okumus
ve Asil (2007), havayolu yolcularinin genel memnuniyet diizeyleri ve hizmet Kalitesi
arasindaki iliskiyi, Olorunniwo ve Hsu (2006), kitle hizmetlerinde hizmet kalitesi,
misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi ve Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesinin 6l¢iimii ile ilgili olarak gelistirdikleri
SERVQUAL modeli ile miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi iligskiyi incelemisler ve
hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tespit

etmislerdir. Hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen Tu, Lin ve
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Chang (2011), hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski tespit etmislerdir. Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iligkileri
inceleyen Jun, Yang ve Kim (2004), Polyorat ve Sophonsiri (2010), Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988), Baker ve Crompton (2000) ve Shoemaker ve Lewis (1999)
misteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar literatiirdeki ge¢gmiste

yapilan arastirmalarin sonuglarini desteklemektedir.

Arastirma sonuglari, miisteri memnuniyetini yiikseltip miisteri sadakati olusturmak
isteyen kruvaziyer gemi isletmecilerinin pazarlama calismalarinda hizmet kalitesini
arttiric1 faaliyetlere 6nem vermesi gerektigine isaret etmektedir. Hizmet kalitesi arttikca
miisteri memnuniyeti de artmakta ve artan miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatini

olusturmaktadir.

Bu aragtirmada kruvaziyer gemilerin yiyecek igecek departmanlarinda hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskileri, Amerika Birlesik Devletleri’nin
Alaska eyaletine bagli en islek {i¢ liman sehri Ketchikan, Juneau ve Skagway’e gelen
kruvaziyer gemilerin yiyecek icecek departmanlarindan hizmet almis kisilerin bakis
acilarindan degerlendirilmistir. Daha sonraki arastirmalarda, benzer ¢aligmalarin
iilkemizde bulunan kruvaziyer gemi limanlarina gelen kruvaziyer gemilerden hizmet
almis kisilerin bakis acilarindan degerlendirilmesi miimkiindiir. Ayrica, elde edilen
arastirma sonuglari, arastirmanin sinirlt bir bolgede yapildigi, 6rneklemin siirli sayida
ve nitelikte kruvaziyer gemileri kapsadigi dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle, bu ¢alismada Onerilen model, daha biiyilkk bir 6rnek hacmi ile Tiirkiye

genelinde test edilebilir.

Son yillarda kruvaziyer seyahatlerin maliyetlerinin azalmasi ile fiyatlarinin diismesi ve
diger seyahat tiirlerine gore daha giivenli oldugunun diisiiniilmesi de Tiirkiye gibi fiyat
unsurunun 6nemli oldugu gelisme gosteren iilkelerde talebi arttirmigtir. Artan turizm
talebinin yaninda Tiirkiye {i¢ tarafinin denizlerle gevrili olmas1 ve Avrupa kitasina olan
yakihigl ile de arz kaynaklarmi arttirmistir. Ulkemizin cografi konumu, iklimsel
Ozellikleri, 6nemli turizm merkezlerine olan yakinligi, sosyo-kiiltiirel ve tarihi yapisi,
cok sayida turistik aktivitelerin gerceklestirilmesi kruvaziyer turizm agisindan giiclii

yonlerimizdir. Bunun yaninda Tiirkiye’nin yeni, kesfedilmemis bir bolge olmasi da
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turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Ulkemizde pek ¢ok liman kentinin bulunmasi ve bu
kentlerin ¢evresel, kiiltiirel ve tarihi bir ¢ekicilik unsuru tasimasi diinyadaki kruvaziyer
turizm talebinin cekilebilmesi igin yeterli unsurlardir. ilerleyen yillarda Tiirkiye sahip
oldugu bu giiclii yonlerini ortaya koyup, dogru iletisim kanallari ile reklam ve tanitim
calismalar1 gerceklestirerek diinya kruvaziyer turizm pazarinda énemli bir konumda yer

alacaktir.
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EKLER

THE RELATIONSHIP BETWEEN SERVICE QUALITY, CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN THE FOOD AND
BEVERAGE DEPARTMENT OF CRUISE SHIPS: A RESEARCH ON

CRUISE SHIPS IN KETCHIKAN, JUNEAU AND SKAGWAY HARBOURS

This survey has been prepared for a study to measure the relationship between service quality, customer
satisfaction and customer loyalty in the food and beverage department of cruise ships.

Your responses to all questions will be confidential and used and evaluated only for scientific purposes.
The accomplishment of this study largely depends on your sincerity and completing all questions thoroughly
from the beginning to the end when replying the questions below.

Thank you in advance for your valuable help and co-operation.

Asst. Prof. Dr. Ibrahim ILHAN
Faculty of Tourism, Nevsehir University/ TURKEY
Reha KILICHAN

Department of Tourism Business Master Program, Institute of Social Sciences, Nevsehir University/TURKEY

PART-1: DEMOGRAPHIC QUESTIONS 5- Employment Status

Please put a cross (X) on your choice of answer 0O Company Employed
0 Self Employed

1-Gender O Retired

00 Female O Student

0 Male 0 Homemaker
OOther.................

2-Age

[10-29 6- Monthly Household Income

[030-39 (0 1000-2000 $

140-49 [0 2001-3000 $

[150-59 [13001-4000 $

[160-69 (0 4001-5000 $

070-79 (015001 $ and more

080 and more
7- Highest Level of Education

3- Nationality O Lower than high school
....................... (0 High School
0 Associate Degree
4- Marital Status 0 Bachelor’s Degree
00 Married

O Master’s Degree
O Single 0 Doctorate/Professional Degree
Please turn page...




PART-2: CRUISE EXPERIENCE

Please put a cross (X) on your choice of answer

1- How many times you had cruise experience?
01 02 03 04 05 OOther......

2- Destination of first cruise experience?
0 Caribbean/Bahamas/Eastern Mexico

0 Alaska

O Mediterranean and Greek Islands/Turkey
O Europe

0 Hawaii

00 Panama Canal

0 Bermuda

0 European River

0 Canada/New England
OOther.......ccoooviiiiiiiiii

3- Purpose of cruise trip?
[0 Vacation/leisure

0 Visit friends and family
00 Sponsored by business

00 Get married/honeymoon

OOther.....oovvieiii i

4- Influential factors for cruise decision?
[0 Recommendation from travel magazine

00 Commercial Advertisement (TV/Radio)
[0 Movie/TV Series

O Internet (Email, Website)

0 Recommendation from travel agent

0 Recommendation from family and friends

OOther........coovviiiiiiiii .
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5-Which cruise line are you travelling with?
0 Royal Caribbean International

O Carnival Cruise Lines

0 Princess Cruises

0 Costa Cruise Lines

O Norwegian Cruise Lines

0 MSC Cruise USA

0 Holland America Line

O Celebrity Cruises

6- If you decide cruise trip, do you choose same
cruise line again?

O Yes

0 No

0 I’m not sure.

7- How many nights are your cruise trip
lengths?

01-2
03-5
06-9
[010-14

0 15 and more

8- Will you recommend the cruise line to
someone else?

O Yes | will recommend.

O No I will not recommend.

O I’m not sure.

Please turn page...
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PART-3: SERVICE QUALITY Please put a cross (X) on your choice of answer.

1 2 3 4
Strongly Disaqree Disagree Neutral Agree

5
Strongly Agree

STATEMENTS

. Cruise ship’s restaurants and bars have visually attractive about interior design.

. Cruise ship’s restaurants and bars have a decor in keeping with its image and price.

. Cruise ship has restaurants and bars which are comfortable and easy to move around.

. Employees at restaurants and bars clean and neat.

. The menu at restaurants and bars are easily readable.

. The menu at restaurants and bars are reflecting the cruise ship’s image.

. The menu at restaurants and bars has various foods and beverages.

. Dining areas and bars are thoroughly clean.

O oI N| OO | B> WIN]|F

. Restrooms are thoroughly clean.

=
o

. Restaurants and bars have comfortable seats.

-
-

. Customers are served on promised time at restaurants and bars.

=
N

. Employees at restaurants and bars quickly correct anything that is wrong.

=
w

. Service at restaurants and bars is dependable and consistent.

H
o

. Restaurants and bars provide an accurate guest check.

[EY
ol

. Employees at restaurants and bars serve food and drinks exactly as you ordered.

16. During busy times, employees help each other to maintain the speed and quality of
service.

17. Employees provide prompt and quick service.

18. Employees at restaurants and bars give extra effort to handle your special requests.

19. Employees at restaurants and bars are able to answer your questions completely.

20. Employees at restaurants and bars make you feel comfortable and confident.

21. Restaurants and bars have employees who are willing to give you information
about menu items, their ingredients and methods of preparation.

22. Restaurants and bars make you feel personally safe.

23. Restaurants and bars have employees who seem well-trained and experienced.

24. Restaurants and bars seem to give employees support so that they can do their jobs
well.

25. Restaurants and bars have employees who are sensitive to your individual needs
and wants, rather than always relying on policies and procedures.

26. Employees at restaurants and bars make you feel special.

27. Employees at restaurants and bars anticipate your individual needs and wants.

28. Restaurants and bars have employees who are sympathetic and reassuring if
something is wrong.

29. Employees at restaurants and bars have the customers’ best interests at hearts.

Please turn page...
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PART-4: CUSTOMER SATISFACTION Please put a cross (X) on your choice of answer.

1 2 3 4 5
Strongly Disagree Disagree Neutral Agree Stronaly Agree
STATEMENTS 112]3|4
1. I am satisfied with my decision to use cruise ship’s restaurants and bars.
2. My choice to use cruise ship’s restaurants and bars was a nice one.
3. I think, I did the right thing when I chose cruise ship’s restaurants and bars for its
services.
4. ] feel that my experience with cruise ship’s restaurants and bars has been enjoyable.
5. It is worth to spending money at cruise ship’s restaurants and bars.
PART-5: CUSTOMER LOYALTY Please put a cross (X) on your choice of answer.
1 2 3 4 5
Strongly Disagree Disagree Neutral Agree Stronaly Agree
STATEMENTS 112]3|4

1. I would say positive things about cruise ship’s restaurants and bars to other people.

2. I will recommend cruise ship’s restaurants and bars to someone who seeks my
advice.

3. 1 will encourage friends and relatives to do business with cruise ship’s restaurants
and bars.

4. 1 will consider cruise ship’s restaurants and bars as my first choice to buy services.

5. I will do more business with cruise ship’s restaurants and bars in next few years.

Thank you very much...
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OZGECMIS

Reha Kilighan, 23 Mayis 1986 yilinda Istanbul’'un Kadikdy ilgesinde dogdu.
Ilkokuluna Sener Birsdz Ilkdgretim Okulu’nda basladi ve ilkokul 3. sinifta anne
babasinin emekli olmasindan sonra Antalya’ nin Alanya ilgesinde Kemal Suberi
[Ikdgretim Okulu’ nda devam etti. Lise egitimine Alanya Ayse Melahat Erkin
Anadolu Lisesi’ nde devam eden Reha Kilighan, babasinin vefatindan sonra lise son
sinifta Mersin 19 Mayis Siiper Lisesi’ nde liseyi tamamladi. Lisede yabanci dil
bolimiinde egitim alan Reha, iiniversite hayatinda turizm alaninda egitim gérmek
istedi ve Erciyes Universitesi Nevsehir Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu’ nu kazandi. Bu okulda almis oldugu egitimi, yaz aylarinda Amerika
Birlesik Devletleri *nin Nevada eyaletinde Cactus Petes Resort Casino ve Wyoming

eyaletinde Four Seasons Resort’ te staj yaparak pekistirdi.

Tiirkiye’ye okuluna devam etmek i¢in geri donen Reha, Gastronomi dersinde egitim
veren hocast Yrd. Dog. Dr. Ibrahim ilhan’ m damgsmanliginda Meksika Mutfak
Kiiltiirti adli bitirme tezini yazdi ve 2009 yilinda okulundan mezun oldu. 2011
yazinda yiiksek lisans tez caligmasinin uygulama yeri olan Amerika Birlesik
Devletleri’nin Alaska eyaletinin en islek ii¢ liman sehirleri olan Ketchikan, Juneau,
Skagway’ e gitti ve anketlerini orada tamamlayip Tiirkiye’ ye geri dondii. Dondiikten
sonra akademik kadrolara basvuran Reha, Erciyes Universitesi Tiirkan-Tuncer
Hasgalik Turizm Isletmeciligi Otelcilik Yiiksekokulu’nda arastirma gorevlisi olarak

goreve basladi ve gorevine halen devam etmektedir.
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Telefon: 0532 358 30 33
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