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DanıĢman: Doç. Dr. Halil DEMĠRER 

ÖZET 

Mevcut çalıĢmada, otel iĢletmelerindeki hizmeti sunan ve kullanan 

paydaĢların hizmet kalitesini algılama farklılıkları tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

nedenle paydaĢlar üç gruba ayrılarak müĢteriler, yöneticiler ve çalıĢanlar olarak 

belirlenmiĢtir. Hizmet kalitesi ölçümünde literatürde sıkça kullanılan SERVQUAL 

ölçeği tercih edilmiĢtir. Bu ölçek fiziki unsurlar, güvenilirlik, duyarlılık, yetkinlik ve 

empati boyutlarından oluĢmaktadır. AraĢtırmada paydaĢların hizmet kalitesini 

algılama farklılıkları incelenmeden önce, kullanılan SERVQUAL ölçeğinin 

geçerlilik ve güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. Ayrıca bu çalıĢmada, SERVQUAL 

ölçeğine ait hizmet kalitesi boyutlarının, SERVQUAL ölçeğini ne derece açıkladığını 

kontrol etmek amacıyla ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılarak, beĢ boyut 

Genel Hizmet Kalitesi olarak tanımlanmıĢtır.  Daha sonra araĢtırmanın asıl amacı 

olan paydaĢların hizmet kalitesini algılamaları arasında anlamlı farklılık olup 

olmadığının test edilebilmesi için çok değiĢkenli istatistik yöntemlerinden Çok 

DeğiĢkenli Varyans Analizi (MANOVA) kullanılmıĢtır. Elde edilen bulgulara bağlı 

olarak, paydaĢların (müĢteriler, yöneticiler ve çalıĢanlar) hizmet kalitesi 

algılamalarının birbirlerinden farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca katılımcıların 

hizmet kalitesi algılamalarının, bulunduğu otel iĢletmesinin sınıfına göre de 

farklılaĢtığı görülmüĢtür. Özellikle müĢterilerin hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları ile yönetici ve çalıĢanların algılamaları arasında en belirgin farklılık 

duyarlılık, empati ve güvenilirlik faktörlerinde görülmüĢtür. Buna göre yöneticilerin, 

bahsedilen faktörlere iliĢkin sorunların kaynağını tespit ederek, bu sorunların 

çözümünü çalıĢanlarına açıklamasının gerekli olduğu belirtilebilir. 

ANAHTAR KELĠMELER 

Hizmet Kalitesi, Otel ĠĢletmeleri, SERVQUAL, Çok DeğiĢkenli Varyans Analizi 
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THE DIFFERENCES IN STAKEHOLDERS’ PERCEPTIONS OF SERVICE 

QUALITY IN HOTEL ENTERPRISES: THE CASE OF ANTALYA 

Master’s Thesis, Bekir Bora DEDEOĞLU 

Tourism and Hotel Management Department, 2012 

Supervisor: Assoc. Prof. Halil DEMĠRER, Ph.D. 

ABSTRACT 

In the present study, the differences in perception of service quality by the 

stakeholders who are provider and user of hotel services has been tried to identify. 

Thus, the stakeholders have been designated in three groups as customers, 

management, and employees. For the service quality measurement, the SERVQUAL 

which is widely used in the literature has been used. This scale consists of tangibles, 

reliability, responsiveness, assurance and empathy dimensions. In this study, before 

examining the differences of the perception by the stakeholders for service quality, 

the reliability and validity tests have been conducted on SERVQUAL scale. 

Moreover, in order to examine the effects of the SERVQUAL‟s service quality 

dimensions on SERVQUAL scale, a second-order confirmatory factor analysis has 

been used to identify five dimensions of the General Service Quality. Then, one of 

the multivariate statistical methods, the Multivariate Analysis of Variance 

(MANOVA) was used to test the significant differences between stakeholder‟s 

perceptions of service quality. Based on the findings of this study, there are 

significant differences between the perceptions of stakeholders on the service quality. 

Furthermore, it is observed that there also differences between stakeholders‟ 

perceptions on service quality consistent with the classification of their hotel 

establishments. Particularly, the most obvious differences have been found on the 

responsiveness, empathy and reliability factors between the service quality 

perception of customers, managers, and employees. It is suggested that, the hotel 

managers should identify the sources of the problems detected by these factors and 

explain the solutions to employees.  

KEY WORDS 

Service Quality, Hotel Enterprises, SERVQUAL, MANOVA 
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Sd  Serbestlik Derecesi 

p   Anlamlılık Düzeyi 


2
  Kikare 

S.S  Standart Sapma 

F  Test Ġstatistik Değeri 

ƞ²  Eta Kare (Squared) 

bkz.  Bakınız



 
 

GĠRĠġ 

Çağımızda hızlı artan rekabet ortamında iĢletmeler birbirleriyle yarıĢmanın 

yanında temel amacı olan sürekliliğini devam ettirebilmek için müĢteri 

memnuniyetini sağlamalıdırlar (Mucuk, 2009; Kelley ve Davis,1994; Morgan ve 

Hunt, 1994; Çakıcı, 1998; Hançer, 2003; Eroğlu, 2005, Durmaz, 2006; Lee ve Heo, 

2009). MüĢteri memnuniyetini sağlamak isteyen iĢletmeler öncelikli olarak 

müĢterilerin isteklerinin neler olduğunu bilmeli ve ona göre hareket etmelidirler 

(Avcıkurt ve Aymankuy, 2006). Bu noktada, iĢletmelerin müĢterilere 

verdikleri/sundukları hizmetin kalitesini üst düzeye ulaĢtırmalarının önemli olduğu 

söylenebilir. Üst düzey hizmet kalitesi oluĢturmak için iĢletmeler gereğinden fazla 

maliyet gerektiren harcamalar yapmak zorunda değillerdir. Burada gerçekleĢtirilecek 

olan üst düzey hizmet kalitesi, müĢterilerin hizmetlerden beklediği verimliliğe 

ulaĢmasıyla ya da verimliliği geçmesiyle oluĢabilir (Grönroos, 1990; Uyguç, 1998). 

Hizmet sektörünün her alanında gerek yöneticiler gerekse çalıĢanlar, 

müĢterilerin beklentilerini bilmeli ya da tahmin edebilmelidirler. Çünkü yöneticiler 

ve çalıĢanlar, müĢterilerin hangi tür hizmet sunumundan, nasıl memnun 

kalabileceklerini bildikleri oranda müĢteri memnuniyetini sağlayabileceklerdir. 

Ancak dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri, müĢteriler tarafından genel anlamda 

kaliteli olarak değerlendirilir. Buna bağlı olarak beklentilerinin de yüksek olduğu 

belirtilebilir (Hacıefendioğlu ve Koç, 2009: 148). Ayrıca McDougall ve Levesque 

(1994) hizmet kalitesi ölçümünde beklenti sonuçlarının gereksiz olduğu 

belirtmiĢlerdir. Babakus ve Boller ise (1992) insanların beklentilerinin genellikle 

algılamalarından yüksek olduğunu belirtmiĢtir. Bu nedenle mevcut çalıĢma da 

beklentiler araĢtırılmayıp yalnızca, paydaĢlar arasındaki hizmet kalitesini algılama 

farklılıkları açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda araĢtırmanın temel amacını 

oluĢturan paydaĢların hizmet kalitesini algılamalarında anlamlı farklılık olup 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Ayrıca bu noktada hizmet kalitesi algılanmasında üç 

paydaĢın olduğu söylenebilir (Uyguç, 1998). 

Townsend ve Gebhardt (1998: 127) çalıĢmalarında paydaĢların hizmet 

kalitesini algılamalarının birbirlerinden farklı olabileceğini belirtmiĢlerdir. Ancak 

sunulan hizmetin kalitesinde oluĢan algılama farklılıklarının, hizmet kalitesinin 

istenilen seviyeye ulaĢmasında engel oluĢturabileceği unutulmamalıdır (Tavmergen, 
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2002: 34). Bu bağlamda otel iĢletmelerin sundukları hizmetlerin kalitesinin, hem 

yönetici hem çalıĢanlar hem de müĢteriler tarafından nasıl algılandığının belirli 

zaman aralıklarıyla tespit edilmesinin gerekli olduğu söylenebilir. 

Tezin amacı, turizm sektöründeki dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin 

sunmuĢ olduğu hizmet kalitesinin yöneticiler, çalıĢanlar ve müĢteriler açısından 

algılanma farklılıklarını ortaya koymaktır. Hizmet kalitesi algılamasını çeĢitli 

açılardan incelemesi sebebiyle çalıĢmanın yaygın etkisinin güçlü olduğu ve literatüre 

katkıda bulunduğu söylenebilir. ÇalıĢma, yaygın etkisinin güçlü olması nedeniyle 

iĢletme sahiplerine ve yöneticilere yol gösterici olarak katkı sağlayabilir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TEZĠN ÖNEMĠ VE AMACI 

 

1.1 AraĢtırma Problemi 

Günümüzde, özellikle hizmet sektöründe, yöneticiler kadar çalıĢanlarında 

müĢterilerin beklentilerini bilerek hareket etmeleri gerekmektedir. Bunun nedeni ise, 

asıl hizmeti yöneticilerden daha çok çalıĢanların yüz-yüze yapıyor olmasıdır. Burada 

dikkat edilmesi gereken nokta yöneticiler ile çalıĢanların algıladığı hizmet kalitesinin 

müĢterilerin algıladıklarıyla örtüĢüp örtüĢmediğidir. Bu bağlamda, yapılacak olan bu 

çalıĢma ile hizmet sektörünün önemli alanlarından biri olan otel iĢletmelerindeki 

paydaĢların (yönetici, çalıĢanlar ve müĢteriler) hizmet kalitesini algılama farklılıkları 

açıklanmaya çalıĢılmıĢ olacaktır. 

Günümüze kadar konaklama iĢletmeleri ile ilgili hizmet kalitesi çalıĢmaları 

yapıldığı görülmektedir. Bu çalıĢmalardan bazıları müĢterilerin hizmet kalitesi 

beklentilerini ve algılarını (Akbaba, 2006; Akan, 1995; Avcıkurt ve Aymankuy, 

2006; Boon-itt ve Chomvong, 2010; Chen, Ekinci, Riley, Yoon ve Tjelflaat, 2001; 

Ekinci ve Riley, 1999; Ekinci, Prokopaki ve Çobanoğlu, 2003; Knutson, Stevens, 

Wullaert, Patton ve Yokoyama, 1990; Marković ve Raspor, 2010; Mohammed, 2008; 

Öztürk ve Seyhan, 2005b) bazıları da müĢteri ve yöneticilerin hizmet kalitesini 

algılamalarını (Gabbie ve O‟Neill, 1997; Ingram ve Daskalakis, 1999; Tsang ve Qu, 

2000; Douglas ve Connor, 2003; Juwaheer ve Ross, 2003), bazıları ise yalnızca 

yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesini algılama farklılıklarını ölçmeye yönelik 

olmuĢtur (Buyruk, 1999). Dikkat edildiğinde üç paydaĢın aynı anda hizmet kalitesi 

algılama farklılıklarının ölçülmediği gözlemlenmektedir. Belirtilen bu sebeplerin 

dıĢında sürekli müĢteriler ile iĢletmeyi ilk defa seçen müĢteriler arasındaki hizmet 

kalitesinin algılama farklılıklarının da incelenmesinin gerekli olduğu 

düĢünülmektedir. Bunlara ek olarak Antalya bölgesine gelen turistlerin hangi 

bölgeden geldikleri göz önünde bulundurularak, hizmet kalitesi algılamalarında 

kültürel değiĢiklikler göre farklılaĢma olup olmadığının da incelenmesi gerekebilir. 

Sonuç olarak, tüm durumların gerek yaygın etki gerekse literatür açısından eksiklik 

oluĢturduğu söylenebilir.  
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1.2 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

ĠĢletmeler temel amacı olan devamlılığını sağlamak ve karlılığını en üst 

düzeye ulaĢtırabilmek için öncelikli olarak müĢteri memnuniyetini sağlamalıdır. 

Fakat müĢterilerin nasıl bir hizmet ile memnun edileceğini bilmeden, müĢteri 

memnuniyetini sağlamak mümkün olmayacaktır. Bu nedenle müĢteri memnuniyetini 

gerçekleĢtirebilmek için öncelikle müĢterilerin isteklerinin yöneticiler ve çalıĢanlar 

tarafından çok iyi algılanmıĢ olması gerekir.  

Hizmet sektörü insan gücünün yoğun olarak kullanıldığı alanların baĢında 

gelmektedir. Özellikle, turizm sektörünün temel ihtiyacı olan konaklama 

iĢletmelerinde bu emek-yoğun özellik fazlasıyla görülmektedir. Bu sebeple 

yöneticilerin, müĢterilerin kullandıkları hizmetin kalitesini nasıl algıladıklarını 

bilmelerinin yanısıra çalıĢanlarında bunun farkında olması gerekir. Bunun nedeni ise, 

yöneticilerden daha çok çalıĢanların müĢterilerin memnuniyetini sağlayabilecek 

konumda olması ve birebir hizmeti onların sunmasıdır. Ayrıca konaklama 

iĢletmelerindeki sunulan hizmetin özelliklerinden biriside müĢteriye verilen hizmetin 

üretimiyle tüketiminin aynı zamanda olmasıdır. Bu nedenle çalıĢanlar tarafından 

hizmetin sunumu sırasında yapılan hatanın telafisi oldukça zordur. Yapılacak olan 

herhangi bir hata ürünün/hizmetin kalitesini olumsuz etkileyecektir. Bu duruma ek 

olarak müĢterilerin kullandığı hizmetlerin kalitesini, müĢterilerin algıladığından daha 

yüksek düzeyde algılayan yöneticiler, planlama yaparken ve organizasyonlarını 

örgütlerken istenmeyen hatalar yapabilirler. Ġstemeden yapılan hatalar beraberinde 

iĢletme çalıĢanlarının da müĢterilere sunulan hizmetlerin kalitesini yanlıĢ 

algılamalarına neden olacaktır. Bu noktada ilk olarak yöneticilerin kendileri 

açısından, daha sonra da bunları kendi çalıĢanlarına aktarmaları bakımından 

sundukları hizmet kalitesini doğru algılamaları ile ilgili sorumlulukları olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Bu bağlamda, hem yöneticilerin hem de çalıĢanların sundukları hizmet 

kalitesini doğru algılamaları gerektiği söylenebilir, aksi takdirde verdikleri hizmet 

kalitesi çoğunlukla yetersiz kalabilir ya da iĢletmelerin hizmet kalitesi ile ilgili 

oluĢturduğu politikaların yanlıĢ yönlendirilmesine sebep olabilir. Burada hizmet 

kalitesinin doğru algılanması ile kastedilen, müĢterilerin kullandıkları hizmetin 

kalitesini algılamaları ile aynı düzeyi yakalamaktır. 
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Konaklama iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu hizmetlerin kalitesinin gerek 

müĢteriler gerekse yöneticiler açısından algılanma farklılıkları ile ilgili çalıĢmaların 

yapıldığı gözlemlenmektedir. Fakat otel iĢletmelerinin hizmetini sunan (Yönetici, 

ÇalıĢan) ve kullanan (MüĢteri) paydaĢları arasındaki hizmet kalitesini algılama 

farklılıkları ile ilgili yeteri kadar araĢtırma yapılmadığı görülmüĢtür. Bu bağlamda 

tezin amacı ve önemi, hem mevcut literatürdeki boĢluğu gidermeye çalıĢmak hem de 

turizm sektöründeki dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu hizmet 

kalitesinin yöneticiler, çalıĢanlar ve müĢteriler açısından algılanma farklılıklarını 

ortaya koymaktır. Bu bağlamda çalıĢmanın iĢletme sahiplerine ve yöneticilerine yol 

gösterici olarak katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

1.3 AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırmanın amaçları doğrultusunda oluĢturulan H0 hipotezler Ģu Ģekildedir; 

1. H0a PaydaĢların birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında 

anlamlı farklılık yoktur. 

2. H0b Katılımcıların cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

3. H0c Katılımcıların bulundukları otel türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

4. H0d Katılımcıların eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

5. H0e MüĢterilerin konakladıkları otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

6. H0f MüĢterilerin cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

7. H0g MüĢterilerin eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

8. H0h MüĢterilerin milliyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

9. H0i MüĢterilerin konakladıkları pansiyon türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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10. H0j MüĢterilerin otele geliĢ sayılarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

11. H0k Yönetici ve çalıĢanların, hizmet verdikleri otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ 

hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

12. H0l Yönetici ve çalıĢanların, cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

13. H0m Yönetici ve çalıĢanların, eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

14. H0n Yönetici ve çalıĢanların, kadro türlerine göre (mevsimlik-sürekli) 

birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık 

yoktur. 

15. H0o Yönetici ve çalıĢanların, çalıĢma sürelerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

 

1.4 AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırmada elde edilen verilerin zaman sınırlaması 01/03/2012 ile 

21/04/2012 tarihleri arasına aittir. Ayrıca Antalya bölgesinin seçilmesine bağlı 

olarak, araĢtırmanın müĢteri örneklemi Türk, Alman ve Rus turistler ile 

sınırlandırılmıĢtır. Buna ilaveten araĢtırmada kullanılan hizmet kalitesi boyutları 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafından belirtilen (fiziki unsurlar, 

güvenilirlik, duyarlılık, yetkinlik ve empati) boyutlar ile sınırlandırılmıĢtır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

2.1 Otel ĠĢletmeleri 

Otel kavramı ile ilgili olarak günümüze kadar pek çok yazar tarafından farklı, 

birbirine benzer tanımlamalar yapılmıĢtır. Tanımların birbirine yakın olmasının 

yanında farklılaĢma nedenlerinden biriside zaman içinde oluĢan değiĢikliklerdir 

(ġener, 2010: 5). Yazarların üzerinde anlaĢamadıklarını konulardan bir diğeri ise otel 

iĢletmelerinde ek hizmet veren bölümleri ile ilgilidir (Kozak, 2008: 2). 

Olalı ve Korzay (1993) otel iĢletmelerini Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır;  

“Yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım koşuları gibi maddi; sosyal değeri, 

personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlarıyla uygar bir insanın arzu ettiği 

nitelikte geçici konaklama ve kısmen beslenme ihtiyaçlarını bir ücret karşılığında 

karşılamayı meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altına alınmış 

işletmelerdir”. 

Öcal ise (2002) otel iĢletmelerini daha kısa bir ifadeyle misafirlerin 

konaklama, yeme-içme ve diğer ihtiyaçlarını karĢılayan ekonomik ve sosyal 

iĢletmeler olduğunu belirtmiĢtir. Bir baĢka araĢtırmacı ise oteli, yaĢadıkları yer 

dıĢında baĢka bir yerlere seyahat etmek isteyen kiĢilerin, gittikleri bölgede 

konaklama, yeme-içme gibi beklentilerini karĢılayan, ekonomik amaç gütmelerinin 

yanında sosyal amaçları da olan iĢletmeler olarak tanımlamıĢtır (AktaĢ, 2002:26). 

Kozak (2008: 3) otel iĢletmelerini Ģu biçimde ifade etmiĢtir; 

“Seyahat eden insanların başta konaklama olmak üzere, yeme-içme, eğlenme 

gibi ihtiyaçlarını yerine getirebilmeye dönük olarak yapılandırılmış, personeli, 

mimarisi, uygulamaları ve müşteriyle olan bütün ilişkileri belli kurallara ve 

standartlara bağlanmış olan işletmelerdir” 

 ġener (2010: 6) ise yapılan diğer tanımlamaların paralelinden ayrılmadan otel 

iĢletmelerini Ģu Ģekilde ifade etmiĢtir; 

“İnsanların değişik nedenlerle yapmış oldukları yer değiştirme olayı sonucu, 

öncelikle konaklama daha sonra yeme-içme ihtiyaçlarını ve buna bağlı olarak diğer 

ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla mal ve hizmet üreten aynı zamanda insanların 

psikolojik tatmin duygularına hitap ederek sunan ticari nitelikli işletmelerdir”. 

Yapılan tanımlar incelendiğinde hepsinin öncelikli olarak misafirlerin 

konaklama, daha sonra yeme-içme ihtiyaçlarını yerine getirmesi üzerine odaklandığı 
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görülmektedir. Bu tanımalara ilave olarak 12.3.1982 tarihli ve 2634 sayılı Turizmi 

TeĢvik Kanununun 37. maddesinin (a) bendinin (2) numaralı alt bendi hükmü 

uyarınca hazırlanan Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine ĠliĢkin 

Yönetmeliği‟nin 05.03.2011 tarihinde değiĢtirilen bölümünde otel iĢletmeleri “Aslî 

fonksiyonları müĢterilerin konaklama ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu hizmetin 

yanında, yeme-içme, spor ve eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı 

birimleri de bünyelerinde bulundurabilen tesisler” olarak tanımlanmaktadır (Resmi 

Gazete, 2005). 

2.1.1 Otel ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Otel iĢletmelerinin öncelikli olarak hizmet iĢletmesi olduğu unutulmamalıdır. 

Bu bakımdan sanayi iĢletmelerine göre daha farklı yapılara ve özelliklere sahiptirler. 

Bu özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Kozak, 2008: 10; ġener, 2010: 17; Usal, 1984). 

Emek-yoğun işletmeler olması; 

Otel iĢletmeleri, asli görevleri olan konaklama ve yiyecek-içecek hizmetleri 

de dâhil olmak üzere bütün hizmet sunumlarında insan gücüne bağlı olarak 

çalıĢmaktadır. Günümüzde önbüro, muhasebe vb. bölümlerde bilgi iĢlem 

teknolojileri kullanılsa da buradaki insan gücüne dayalı hizmet görmezden 

gelinmemelidir. Ayrıca bahsedilen bölümlerde her ne kadar bilgi iĢlem teknolojileri 

önemli yere sahip olsa da bu teknolojik yapılanmaların otel iĢletmelerinde 

girebileceği alanlar sınırlıdır. Çünkü otel iĢletmelerine tatil, iĢ vb. amaçla gelen 

misafirler bu tip iĢletmelerde aynı zamanda psikolojik olarak da tatmin edilmek 

isterler (ġener, 2010: 18). Buna bağlı olarak otel iĢletmelerinin emek-yoğun bir 

yapıya sahip olduğu söylenebilir. 

Dinamik yapılı olması; 

Otel iĢletmeleri yapıları gereği dinamik olmak zorundadırlar. MüĢterilerin, 

sürekli değiĢen isteklerini karĢılamanın yanı sıra geliĢen teknolojik donanımları da 

bünyesinde bulundurmalıdır. Bu gereklilik otel iĢletmelerinin sürekliliğini 

sağlayacaktır. ĠĢletmelerin sürekliliği ise ancak müĢteri memnuniyetini 

gerçekleĢtirebildikleri sürece mümkün olacaktır (Kelley ve Davis,1994; Morgan ve 

Hunt, 1994; Lee ve Heo, 2009). Bu bağlamda bakıldığında otel iĢletmelerinin 

dinamik yapılı olması önemli özelliklerinden birini oluĢturmaktadır. 
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Riskin fazla olması; 

Turizm genel yapısı itibariyle kırılgan bir sektördür. Ülkede yaĢanan her türlü 

olumsuz durum (terör, savaĢ, hastalık vb.) turizmin olumsuz etkilenmesine sebep 

olmaktadır. Örneğin; 2006 yılındaki kuĢ gribi turizmi olumsuz etkilemiĢtir 

(Gülbahar, 2008). Turizmin sektöründeki bu kırılgan yapı otel iĢletmeleriyle 

tamamen iç içedir. YaĢanacak olumsuzluk, ilk olarak turizmin arzı durumdaki otel 

iĢletmelerini etkileyecektir. 

Bu olumsuzlukların yanında otel iĢletmeleri sermayelerinin çoğunu sabit 

değerlere (duran varlıklara) yatırmaktadır. Yapılan sabit yatırımlar yıllar geçtikçe 

değerini kaybedecektir. Yapılan sabit yatırımların fazla olmasına bağlı olarak 

amortisman giderleri de fazlalaĢacaktır. Bu durumun oluĢması, iĢletmelerin 

hesaplarında nakit sıkıntısı yaĢamasına neden olabilmektedir (ġener, 2010: 19). 

Üretilen mal ve hizmetin elde bekletilememesi; 

Otel iĢletmeleri misafirlere mal ve hizmetlerini ancak onlar istedikleri zaman 

verebilirler. Kısacası, gelen misafirler mal ve hizmeti almak istemeden onu satmak 

mümkün değildir. Bu durumda beraberinde farklı sıkıntıları doğurmaktadır. Örneğin, 

bugün satılamayan bir odanın o iĢletme için artık bir zarar olduğu söylenebilir. 

Çünkü oda için gerekli yatırım zaten yapılmıĢtır. O odanın her boĢ geçen günü, 

iĢletmeye kayıp olarak dönmektedir. Bu nedenle otel iĢletmelerindeki üretilen mal ve 

hizmetlerin stoklanmasının mümkün olmadığı söylenebilir. 

24 saat faaliyet göstermesi; 

Misafir dinlenme, eğlenme, iĢ vb. her ne amaçla gelmiĢ olursa olsun, her 

koĢulda kendinin özel hissettirilmesi gerekir. Belirli zaman dilimi içerisinde tatile 

çıkan misafirler, kendileri otelde bulunduğu süre içerisinde sürekli ev konforu ve 

huzur aramaktadırlar. Burada ev konforundan kasıt istenilen hizmete istenildiği 

zaman ulaĢılması kastedilmektedir. Bu bakımdan otel iĢletmeleri günün 24 saati 

misafirlerine hizmet vermelidirler. 
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Hizmetlerinin yerine getirilmesi için departmanlar ve personel arası 

işbirliğinin gerekli olması; 

Otel iĢletmeleri karmaĢık örgüt yapılarına paralel olarak birçok yönetim 

bölümlerini de bünyesinde barındırmaktadır. Bu yönetim bölümlerinin birbirleri ile 

çok iyi iletiĢim içerisinde olmaları gerekmektedir. Özellikle önbüro departmanı kat 

hizmetleri ve muhasebe departmanı ile sürekli iletiĢim içerisindedir. Önbüro 

departmanı ile kat hizmetlerinin bu kadar sıkı iliĢkide olmasının nedeni otele giriĢ 

çıkıĢ yapan misafirlerin sıklığından kaynaklanmaktadır. Bu yanında mutfak bölümü 

hem önbüro hem de yiyecek-içecek departmanıyla yakın iliĢki içerisinde olmalıdır. 

Bu iliĢkiler bütünü otel iĢletmelerinde bir noktada bitmemektedir. Bunun nedeni ise 

verilen hizmetin her departman ile doğrudan ya da dolaylı olarak iliĢkisi olmasıdır. 

Örneğin; yeni gelen bir misafire söz verilen saatte verilemeyen bir oda, öncelikli 

olarak kat hizmetleri bölümünü bağlayan bir durum olsa da, onu yönlendiren önbüro 

departmanının da bundaki payı gözden kaçırılmamalıdır. Aynı Ģekilde mutfakta 

hazırlanan yemeklerin misafirlere yetmemesi gibi bir durum her ne kadar mutfak 

bölümünü ilgilendirse de, onu bilgilendiren önbüro bu olumsuz durumun dolaylı 

etkilenecektir. Buna bağlı olarak otel iĢletmelerindeki departmanlar arası ve personel 

arası iĢbirliği son derece önemli bir nokta olduğu söylenebilir. 

Satışların genellikle peşin yapılması; 

Otel iĢletmelerinde mal ve hizmet satıĢları genellikle peĢin yapılmaktadır. Bu 

durum otel iĢletmelerinin kasalarında bulundurdukları nakit paranın fazla olmasını 

sağlamaktadır. Otel iĢletmelerinin aksine aynı getiri kapasitesine sahip sanayi 

iĢletmelerinde genellikle uzun vadeli alacaklar söz konusudur. Bu bakımdan otel 

iĢletmeleri yatırımcılar açısından da daha caiz görünmektedirler. 

Günümüzde kredi kartı kullanma alıĢkanlıklarının artması, doğal olarak otel 

iĢletmelerine de yansımaktadır. Fakat bu durum, olumsuzluktan ziyade bir avantaj 

olarak görülebilir. Bunun nedeni ise kredi kartı kullanımının, nakit para kullanıma 

göre daha avantajlı ve güvenli olmasıdır (ġener; 2010:19). Bu güven unsuru, 

otellerde yaĢanabilecek para çalma gibi olaylarında önüne geçmektedir. 
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2.1.2 Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Otel iĢletmeleri üzerine yapılan çalıĢmaların çoğunda otel iĢletmelerinin 

sınıflandırılmasına genel açıdan bakılmıĢtır (bkz. Ġçöz, 2001; Oral, 2001; Aydoğdu, 

2005: 7; Kozak, 2008: 5; Çetiner, 1995; Tütüncü, 2009: 6; ġener, 2010: 22). 

AraĢtırmacılara göre sınıflandırmalarda dikkat edilen kriterler Ģunlardır; 

 Büyüklüklerine göre 

 Faaliyet sürelerine göre  

 Sahiplik ilkesine göre 

 Konaklama amacına göre 

 Konuma göre 

 Fiyat seviyelerine göre 

 Hukuki durumuna göre 

Görüldüğü gibi otel iĢletmeleri birçok etkene göre çeĢitlendirilmektedir. Fakat 

Türkiye‟de Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine ĠliĢkin 

Yönetmeliği‟nin 05.03.2011 tarihinde değiĢtirilen bölümünde otel iĢletmeleri bir, iki, 

üç, dört ve beĢ yıldızlı oteller olarak sınıflandırılmaktadırlar. 21 Haziran 2005 

tarihinde yayınlanan resmi gazetede otel iĢletmelerinin taĢıması gereken nitelikler 

Tablo 1.‟de verilmiĢtir. 

Tablo 1. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığına Göre Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Bir Yıldızlı Otellerin TaĢıması Gereken Nitelikler 

1) En az on oda, 

2) Sadece yaz sezonu boyunca açık tutulan tesisler hariç olmak üzere giriĢte rüzgarlık, hava 

perdesi, döner kapı veya benzeri düzenleme, 

3) Resepsiyon ve kapasiteye yeterli, rahat oturma imkânının sağlandığı lobiden oluĢan kabul 

holü (Yeterli büyüklükte ayrı bir oturma salonu bulunması durumunda, belirtilen imkanın 

lobide sağlanması Ģartı aranmaz.), 

4) Kahvaltı Ofisi ve kahvaltı salonu, yeterli büyüklükte oturma salonu veya lokanta bulunması 

durumunda bu mahaller kahvaltı verme amaçlı da kullanılabilir, yazlık tesislerde bu amaçla 

kullanılan salonun bir kısmı açık olabilir, 

5) Yönetim odası, 

6) MüĢterinin ineceği veya çıkacağı kat sayısının üçten fazla olması halinde otel kapasitesi ile 

orantılı müĢteri asansörü, 

7) 06:00-24:00 saatleri arasında büfe hizmeti, 

8) Ġlk yardım malzeme ve gereçleri bulunan dolap, 
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Tablo 1. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığına Göre Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması (devamı) 

9) Odalarda dıĢarı ile doğrudan bağlantılı telefon hizmeti, 

10) Oda sayısının en az yüzde yirmi beĢine hizmet verebilecek sayıda kıymetli eĢya kasası, 

11) Genel mahaller ve yatak odaları döĢemelerini tamamen kaplayan halı, seramik, parke gibi 

nitelikli malzeme. 

Ġki Yıldızlı Otellerin TaĢıması Gereken Nitelikler 

(Bir yıldızlı oteller için aranılan Ģartlarla birlikte) 

1) Ġklim koĢullarına göre genel mahallerde klima sistemi, 

2) Yatak katlarında kat hizmetleri için ofis veya dolap, 

3) Odalarda saç kurutma makinesi, 

4) Odalara içecek hizmeti. 

Üç Yıldızlı Otellerin TaĢıması Gereken Nitelikler 

(Ġki yıldızlı oteller için aranılan Ģartlarla birlikte) 

1) Ġklim koĢullarına göre odalarda klima sistemi, 

2) Yatak sayısının yüzde yirmi beĢi oranında oturma imkanı olan, lobiden ayrı düzenlenmiĢ 

oturma salonu, 

3) Ġlave bir yönetim odası, 

4) Odalarda televizyon, 

5) Odaların yüzde ellisinde mini bar ile mevcut yiyecek ve içecek türlerine uygun servis 

malzemesi bulundurulması, 

6)Yüzme havuzu veya ikinci sınıf lokanta veya kafeterya veya kiĢi baĢına en az 1.2 

metrekare alan düĢecek Ģekilde en az elli kiĢilik çok amaçlı salon, 

7) ÇamaĢır yıkama ve ütüleme hizmeti, 

8) Rezervasyon iĢlemlerinin bilgisayarla yapılması, 

9) Yirmi dört saat büfe hizmeti. 

Dört Yıldızlı Otellerin TaĢıması Gereken Nitelikler 

(Üç yıldızlı oteller için aranılan Ģartlarla birlikte) 

1) Kabul holünde telefon kabinleri, 

2) MüĢterilerin ineceği veya çıkacağı kat sayısının ikiden fazla olması halinde otelin 

kapasitesiyle orantılı, müĢteri asansörü, 

3) Odalarda ve genel mahallerde klima, 

4) Odalarda; yatak örtüsü, mini bar,  kıymetli eĢya kasası, 

5) 06:00-24:00 saatleri arasında oda servisi, 

6) Kuru temizleme ile terzi hizmeti, 

7) Her katta kat ofisi düzenlemesi(Ayrık yerleĢimler Ģeklinde düzenlenmiĢ tesislerde hizmetin 

aksamaması kaydıyla kat ofisinin her katta bulunması zorunlu değildir.), 

8) SatıĢ mağazası, 

9) ÇeĢitli dillerde; süreli yayın, kitap gibi dokümanların yer aldığı okuma mahalli, 
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Tablo1. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığına Göre Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması (devamı) 

10) Kapasitesi yüz kiĢiden az olmamak kaydıyla, tesis yatak kapasitenin yüzde ellisine hizmet 

veren birinci sınıf lokanta, 

11) Sürekli doktor hizmeti ve revir, müĢterilerin bu konuda bilgilendirilmesi, 

12) Yeterli büyüklükte bagaj odası ve bu mahalde emanet hizmeti, 

13) Servis merdiveni veya asansörü, (ayrık yerleĢimler Ģeklinde düzenlenmiĢ tesislerde servis 

merdiveni veya asansörü bulundurulmasına iliĢkin esaslar Bakanlıkça belirlenir.) 

14) Personel sayısının en az yüzde onbeĢi oranında konusunda eğitim almıĢ personel, 

15) Ġdari personelin konusunda eğitimli veya en az beĢ yıl deneyim sahibi olması, 

16) Telefon, faks, internet bağlantılı bilgisayar gibi büro hizmetlerine yönelik çalıĢma ofisi, 

17) Odalara; mesaj bırakabilme sistemi ya da buna yönelik hizmet verilmesi. 

18) Ayrıca; 

- KiĢi baĢına en az 1.2 metrekare alan düĢecek Ģekilde en az yüz kiĢilik çok amaçlı salon ve 

fuayesi, 

- Kapalı yüzme havuzu, 

- Açık yüzme havuzu, 

- En az yüz kiĢi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin yapılabileceği kapalı salon, 

- KiĢi baĢına en az 1.2 metrekare alan düĢen, en az yüz kiĢilik konferans salonu, fuayesi, salon 

ile bağlantılı en az iki çalıĢma odası, sekreterlik ve simültane tercüme hizmetleri, 

- KiĢi baĢına en az 1.2 metrekare alan düĢecek Ģekilde en az yüz kiĢilik gece kulübü, diskotek 

veya benzeri eğlence imkanı veren ayrı bir salon, 

- En az kırk metrekare büyüklükte aletli jimnastik, aerobik veya bilardo salonu, alarm sistemi 

bulunan sauna, Türk hamamı, mini golf, tenis veya voleybol sahası, trambolin, bowling 

salonu, go-kart pisti, kayak ve deniz sporları, squash salonu veya benzeri imkânlar sağlayan 

ünitelerden en az üç adedi, 

- Pasta ve içki servisi verilen en az yüz kiĢilik salon, 

- Türk mutfağından en az beĢer adet sıcak ve soğuk yemekler ile tatlı çeĢitlerinin de sunulduğu 

alakart hizmet verilen ayrı bir lokanta, 

- Kafeterya ve snack bar, ünitelerinden en az üç adedi 

BeĢ Yıldızlı Otellerin TaĢıması Gereken Nitelikler 

(Dört yıldızlı oteller için aranılan Ģartlarla birlikte aĢağıdaki nitelikleri taĢımalı ve en az 

120 odaya sahip olmalıdır) 

 

1) MüĢterilerin ineceği veya çıkacağı kat sayısının birden fazla olması halinde otelin 

kapasitesiyle orantılı müĢteri asansörü, 

2) Odalarda; çalıĢma masası, yatak baĢucunda merkezi aydınlatma düğmesi ve priz, boy 

aynası, 

3) Odalarda; bornoz, diĢ temizlik kiti, tek kullanımlık terlik, dikiĢ kiti, ayakkabı sileceği, cilası, 

duĢ köpüğü, makyaj temizleme pamuğu, kutu kâğıt mendil, Ģemsiye gibi en az on adet 

amblemli malzeme, 

4) Banyolarda; küvet, resepsiyonla bağlantılı telefon, büyüteçli ayna, 

5) Altı odadan az olmamak üzere oda kapasitesinin asgari yüzde beĢi oranında tütün ürünleri 

içilmeyen oda düzenlemesi, 
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Tablo 1. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığına Göre Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması (devamı) 

6) Bu maddenin (d) bendinin 18 numaralı alt bendinde belirtilen ünitelerden, ilave olarak en az 

üç adedi, 

7) Yirmi dört saat oda servisi, 

8) Garaj veya üzeri kapalı otopark, bu mahallerde yirmi dört saat görevli personel, 

9) Odalarda; uydu veya video yayınları ile oda sayısının yüzde onu oranında internet imkanı 

sağlanması, 

10) Bay ve bayan kuaförü, 

11) SatıĢ mağazaları, 

12) Personel sayısının en az yüzde yirmi beĢi oranında konusunda eğitim almıĢ personel, 

13) Alakart lokanta, 

14) Resepsiyondan ayrı bir mahalde müĢteri iliĢkileri, danıĢmanlık gibi hizmetlerin deneyimli 

personel tarafından sağlanması, 

15) Kat koridorlarında resepsiyonla bağlantılı telefon, 

Kaynak: Resmi Gazete, 2005.  

2.1.3 Türkiye Turizminde Dört ve BeĢ Yıldızlı Otellerin Önemi 

GeliĢmekte olan ülkelerin döviz geliri elde etmesini sağlayan önemli 

sektörlerin baĢında turizm gelmektedir (Aydınözü, 2004). Turizm sektöründe 

gelirlerin büyük bir kısmını otel iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Bunun en önemli sebebi 

ise turizm faaliyetlerine katılan kiĢilerin temel ihtiyaçları olan konaklama ve yeme-

içme gereksinimlerinin otel iĢletmeleri tarafından gerçekleĢtirilmesidir. Bu açıdan 

bakıldığında Türkiye‟deki otel iĢletmelerinin sayısına bağlı olarak yatak kapasitesi, 

arzı oluĢturacaktır.  

Türkiye‟de daha öncede belirtildiği gibi otel iĢletmeleri beĢ sınıfa 

ayrılmaktadır. Sınıflara ayrılan otel iĢletmeleri kendi içerisinde aldıkları belgelere 

göre de değiĢmektedir. Bu belgeler Turizm Yatırım Belgesi ve Turizm ĠĢletme 

Belgesi olmak üzere ikiye ayrılır. Türkiye‟deki Turizm Yatırım Belgeli ve Turizm 

ĠĢletme Belgeli oteller sınıflarına göre Tablo 2‟de gösterilmektedir. Tablo 2 

incelendiğinde otel iĢletmelerinin toplam yatak kapasitesinin 709.907 olduğu 

görülmektedir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011). Tablo 3‟de dört ve beĢ yıldızlı 

otellerin Türkiye‟deki turizm arzının büyük bir çoğunluğunu oluĢturduğu daha net 

bir Ģekilde belli olmaktadır. 
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Tablo 2. Türkiye‟deki Otel ĠĢletmelerinin Sınıflarına Göre Dağılımı 

OTELLERĠN 

SINIFLARI 

TURĠZM YATIRIMI BELGELĠ TURĠZM ĠġLETMESĠ BELGELĠ TOPLAM 

TESĠS 

SAYISI 

ODA 

SAYISI 

YATAK 

SAYISI TESĠS 

SAYISI 

ODA 

SAYISI 

YATAK 

SAYISI 

TESĠS 

SAYISI 
ODA SAYISI YATAK SAYISI 

  5 YILDIZLI  138 35 210 76 696 319 103 764 220 474 457 138 974 297 170 

  4 YILDIZLI  238 36 570 79 109 523 81 352 168 812 761 117 922 247 921 

  3 YILDIZLI  224 13 002 26 331 641 42 672 86 316 865 55 674 112 647 

  2 YILDIZLI  32 1 253 2 797 561 22 124 43 711 593 23 377 46 508 

  1 YILDIZLI  13 393 819 69 2 464 4 842 82 2 857 5 661 

  TOPLAM  645 86 428 185 752 2 113 252 376 524 155 2 758 338 804 709 907 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011. 
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Tablo 3. Türkiye‟deki Dört ve BeĢ Yıldızlı Otellerin Yatak Kapasitelerinin Tüm Otellerin Yatak 

Kapasitelerinin Ġçindeki Oranı 

Oteller 
Yatak Kapasitesi 4 ve 5 Yıldızlı Otellerin 

Yatak Kapasitelerinin Toplam Yatak 

Kapasitesine Oranı (%) 

Türkiye Türkiye 

  5 YILDIZLI  297.170 

  

  

  

  

  

  4 YILDIZLI  247.921 

  3 YILDIZLI  112.647 

  2 YILDIZLI  46.508 

  1 YILDIZLI 5.661 

Toplam 709.907 76,78 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011. 

Tablo 4‟de ise 2010 yılında Türkiye‟deki otel iĢletmelerine gelen yerli ve 

yabancı turist sayıları verilmiĢtir. Otel iĢletmelerine gelen toplam turist sayısı 

25.908.032 kiĢidir. Bu rakamın %72‟sini dört ve beĢ yıldızlı konaklama iĢletmelerine 

gelen turistlerin oluĢturduğu görülmektedir. Tablo 3‟de dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin toplam yatak sayısının toplam yatak sayısına oranının % 76,78 olduğu 

belirtilmiĢti. Buna göre Tablo 3 ve 4‟ün oranlarına bakarak dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmeleri tarafından oluĢturulan arzın neredeyse tamamına yakının talep edilip satın 

alındığı söylenebilir. 

Tablo 4. Türkiye‟deki Otellere Gelen Toplam Turist Sayısı 

TESĠSE GELĠġ SAYISI 

Otel ĠĢletmelerinin Sınıfı 

 

YABANCI 

  
YERLĠ 

  
TOPLAM 

 

5 YILDIZ 7 267 620 3 252 733 10 520 353 

4 YILDIZ 5 282 501 2 860 132 8 142 633 

3 YILDIZ 1 693 682 2 920 043 4 613 725 

2 YILDIZ 525 537 1 896 872 2 422 409 

1 YILDIZ 88 416 120 496 208 912 

OTEL TOPLAMI 14 857 756 11 050 276 25 908 032 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı. 

2010 yılında Türkiye‟deki turizm geliri 20 milyar 806 milyon dolar olarak 

belirtilmiĢtir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011). Dört ve beĢ yıldızlı otel 



17 
 

iĢletmelerinin, bu rakamın oluĢmasındaki etkisinin büyüklüğü tartıĢılamaz. Bunun 

nedeni, daha önce de belirtildiği gibi, Türkiye‟yi tercih eden yerli ve yabancı 

turistlerin % 72‟sinin dört ve beĢ yıldızlı oteller tarafından ağırlanmasıdır. Yine aynı 

yıla ait verilere göre kiĢi baĢına harcama 630 ($) dolarak belirtilmiĢtir. Türkiye‟deki 

otel iĢletmelerini tercih eden 25.908.032 kiĢiden 18.662.986‟sı dört ve beĢ yıldızlı 

konaklama iĢletmelerini tercih etmiĢtir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011). Bu 

rakamlar dikkate alındığında Türkiye‟deki dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin 

gerek turizme gerekse ülke ekonomisine katkısı açıkça görülmektedir. 

2.1.4 Otel ĠĢletmelerinde PaydaĢlar 

Otel iĢletmelerinde paydaĢlar iç ve dıĢ olmak üzere iki gruba ayrılmaktadır ( 

Kılınç, Kıngır ve Mesci, 2010: 29). Otellere müĢteri sağlayan seyahat acenteleri en 

önemli dıĢ paydaĢların baĢında gelmektedir. Seyahat acentelerinden sonra, iĢletme 

içerisinde üretilen mal ve hizmeti sağlayan tedarikçiler gelmektedir. Günümüze 

kadar paydaĢların belirlenmesi üzerine farklı çalıĢmalar yapılmıĢtır (bkz. Hill and 

Jones, 1992; Mitchell, Agle and Wood, 1997; Clarkson, 1995; Donaldson ve 

Preston,1995; Donaldson, 1999). Demir ve TaĢkın (2008) çalıĢmalarında paydaĢı 

iĢletmelerin mal ve hizmet üretiminde payı olan kiĢi ve kurumlar olarak 

tanımlamıĢlardır. Fakat Freeman (1984) tarafından oluĢturulan “PaydaĢ Modeli”nde 

iĢletme pay sahipleri, tedarikçiler, müĢteriler ve çalıĢanlarda yer almaktadır. Ayrıca 

hem Clarkson‟ın (1995) modelinin “birinci paydaĢlar” kısmında, hem de Donaldson 

ve Lorsch‟un (1983)  modelinin “ürün piyasasındaki paydaĢlar” ve “örgütsel 

paydaĢlar” kısmında yöneticiler, çalıĢanlar ve müĢteriler paydaĢ olarak ifade 

edilmektedir. 

 Bu noktada otel iĢletmelerinin paydaĢlarına geniĢ kapsamda bakıldığında 

birçok paydaĢı olduğu söylenebilir. Bu yüzden konu ile ilgili olması bakımından, otel 

iĢletmelerinde mal ve hizmetleri hazırlayıp sunan yöneticiler ve çalıĢanlar ile sunulan 

mal ve hizmetleri satın alıp tüketen müĢteriler ele alınacaktır. 

2.1.4.1 Otel Yöneticileri 

Yönetici kavramı birçok farklı araĢtırmacı tarafından tanımlanmasına karĢı 

benzer ifadeler kullanılmıĢtır. Cemalcılar vd. (1985) yöneticiyi “kar ve riski 

baĢkalarının olmak üzere, mal veya hizmet üretmek için üretim elemanlarını ele 

geçirip birleĢtiren ve iĢletmeyi çalıĢtırma sorumluluğu olan kiĢi” olarak ifade 
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etmektedirler (akt. MaviĢ, 2006). Koçel ise (2011: 63) yöneticilik ve yönetici 

kavramları üzerinde durarak yöneticilik iĢini yapan kiĢinin yönetici olduğunu ifade 

etmiĢtir. Koçel (2011: 63) yöneticiliği “Yönetim alanında birikmiĢ bilgi birikimini 

kullanarak baĢkaları ile çalıĢarak ve bunlar vasıtasıyla iĢ görerek iĢletme birimlerini 

amaçlarına ulaĢtırma iĢi” olarak tanımlamıĢtır. 

Bu tanımlardan sonra yönetici; iĢletmenin kar ve riski kendi üzerinde 

olmayan, iĢletmenin genel ve birimleri açısından ulaĢılması istenen amaçları 

belirlemekle ve aynı zamanda mal ve hizmet üretmek için kendisine bağlı çalıĢanları 

bir araya getirerek bu kiĢiler arasındaki koordinasyonu ve iĢletmenin devamlılığını 

sağlamakla yükümlü olan kiĢi olarak tanımlanabilir. 

Otel iĢletmelerinde ise yönetim yapısı oldukça karmaĢık bir yapıya sahiptir 

(MaviĢ, 2006: 29). Bütün birimlerden sorumlu olan genel müdürlere koordinasyonun 

sağlanması açısından çok iĢ düĢtüğü söylenebilir. Her ne kadar genel müdür tüm 

iĢletmeden sorumlu kiĢi olsa da, otel iĢletmelerinin karmaĢık ve büyük yapılara sahip 

olmasından dolayı her bölüme yetiĢmesi pek mümkün değildir. Bu açıdan genel 

müdür her bölümdeki çalıĢanlarla görüĢme yapmaktansa bölüm yöneticileri ile 

iletiĢim sağlamalıdır. Bu Ģekilde hareket edildiğinde kontrol ve denetim anlamında 

yetki devri sağlanacaktır. Bu aynı zamanda genel müdürün üzerindeki iĢ yükünü 

hafifleterek ara yöneticilerin sorumluluklarının artmasına sebep olacaktır. Bu yetki 

devri iĢletmedeki en alt kademedeki yöneticiye değin sürecektir. Örneğin; bir önbüro 

müdürü her zaman resepsiyon görevlisini kontrol ve denetlemek için odasından 

ayrılamaz. Bunun nedeni aynı anda birden fazla iĢten sorumlu olmasıdır. Bu denetim 

görevini kendisinden bir alt konumda olan resepsiyon Ģefine devredebilir. Bu Ģekilde 

üzerindeki iĢ yükü hafifleterek diğer iĢlerin doğru ve düzenli bir biçimde yapıl 

yapılmadığını takip edebilir. Otel iĢletmelerinde yönetim ve organizasyon Ģeması 

ġekil 1‟de gösterilmektedir. 

ġekil 1‟de kat hizmetleri ve önbüro departmanları birleĢtirilerek gözükse de 

büyük yapılara sahip otel iĢletmelerinde bu durum biraz farklılaĢabilmektedir. Kat 

hizmetleri ve önbüro departmanları ayrı birer bölüm olarak tanımlanabilmektedirler. 

Aynı Ģekilde yiyecek-içecek bölümü altında yer alan mutfak da büyük otellerde ayrı 

bölüm olarak alınmaktadır. Bu bahsedilen bölümlerin ayrılması o departmandaki iĢ 

yükünü azaltmakla beraber kontrolünü de kolaylaĢtıracaktır. Tabi burada dikkat 
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edilmesi gereken nokta bu departmanların birbirleri ile çok yakın iliĢki içerisinde 

olmalıdır. Dolayısıyla koordinasyon fonksiyonuna burada fazlasıyla iĢ düĢtüğü 

söylenebilir. 

Olalı (1973: 245) otel yöneticisini Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır: 

“Otel işletmelerinde kullanılacak emek, kapital, doğal kaynak gibi üretim 

elemanlarının miktarını ve niteliğini tayin eden, bunları tedarik ederek kombina eden 

işletmenin üretimini ve gelişmesini ve karlılığını ya da hem üretim ve gelişmesini, hem 

de karlılığını maksimize ederek üretime, piyasanın isteklerine göre yön verecek 

fonksiyonları ve faaliyetleri yapan kişidir” 

Bu tanımdan ve yukarıda bahsedilenlerden de anlaĢılacağı gibi otel 

iĢletmelerindeki gerek üst düzey (Genel müdür) gerekse orta (Departman Müdürleri) 

ve alt düzey (ġefler vb.) yöneticilerin en önem vermesi gereken yönetim 

fonksiyonlarının birimler arası koordinasyon, yöneltme ve denetim olduğu 

söylenebilir. Buradan planlama fonksiyonun önemsiz olduğu anlaĢılmamalıdır. 

Planlama fonksiyonu daha çok üst düzey yöneticileri ilgilendiren bir konudur (Ülgen 

ve Mirze, 2010). Çünkü orta ve alt düzey yöneticiler üst düzey yöneticiler tarafından 

hazırlanan planlamaların yerine getirilmesini sağlamakla yükümlüdürler. 

2.1.4.2 Otel ÇalıĢanları 

Otel iĢletmeleri, özelliklerinin açıklandığı kısımda da belirtildiği (bkz. emek-

yoğun) gibi emek-yoğun bir sektör olmasından dolayı mal ve hizmetlerin üretilip 

sunulması genellikle insan gücüne bağlıdır. Ayrıca otele gelen müĢterilerin memnun 

kalmalarını, mal ve hizmetleri sunan çalıĢanlar sağlayabilirler. Bunun nedeni ise otel 

iĢletmelerinde müĢterilerin, teknolojik araç ve gereçlerden daha çok çalıĢanlarla iliĢki 

içerisinde olmalarıdır. Bu noktada otel çalıĢanlarına fazlasıyla iĢ düĢtüğü 

söylenebilir. Otel personelinin aldığı bu sorumluluğu yerine getirebilmesi için 

öncelikli olarak çalıĢtığı iĢten tatmin olması gerekir. Çünkü kendisi mutlu olmayan 

bir çalıĢan karĢı tarafı da yeteri düzeyde memnun edemeyecektir (Uçkun, Pelit ve 

Emir, 2004: 42; Saari ve Judge, 2004; Toker, 2007: 94; Akyüz, Koçak, Balaban, 

Yıldırım ve Gedik, 2011: 20). O halde iĢletme yönetiminin çalıĢanların tatminine etki 

eden faktörleri bulması gerekmektedir. 
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ġekil 1. Otel ĠĢletmelerinde Yönetim ve Organizasyon ġeması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kozak, 2008: 40.
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ĠĢ tatmini faktörleri kiĢiden kiĢiye değiĢse de bu konu üzerine çalıĢma yapan 

araĢtırmacılar Ģu konuları belirtmiĢlerdir (Lam, 1995; Currivan, 1999; Friday ve 

Friday, 2003, Akyüz vd., 2011); 

 Ücret 

 Terfi olanakları 

 ĠĢ arkadaĢları 

 ĠĢin niteliği 

 ÇalıĢanın kiĢiliği 

 Ödüller 

 ĠĢ güvenliği 

 Denetim 

 ÇalıĢma koĢulları 

 Sosyal haklar 

 Demografik özellikler 

 ĠletiĢim 

 Yönetim tarzı 

Bu bağlamda, iĢletme çalıĢanlarının iyi hizmet verebilmeleri ve müĢteriyi 

memnun edebilmeleri için gerekli koĢulların oluĢturulmasının gerekliliği 

vurgulanabilir. 

Ayrıca otellerin büyük bir örgüt yapısına sahip olmalarından dolayı iĢ 

görenler karmaĢık bir yapı içerisinde çalıĢmak durumundadırlar. Bu nokta çalıĢanlar, 

kendi üstleri tarafından verilen talimatları çok iyi dinlemeli ve uygun bir Ģekilde 

yerine getirmelidir. Çünkü otel iĢletmelerinin karmaĢık yapısından ve üretimle 

tüketim eĢ zamanlı olmasından dolayı herhangi küçük bir hata istenmeyen boyutlara 

ulaĢabilir. Ġstenmeyen hataların oluĢmaması için iĢletme çalıĢanlarının eğitimine de 

önem verilmesi gerekir (Öztürk ve Seyhan, 2005a: 124). Otel iĢletmelerinde 

bölümlerin sahip olduğu geniĢ yapılar ġekil 2.‟de daha net anlaĢılmaktadır (ġener, 

2010: 288). 
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ġekil 2. Önbüro Bölümünün Organizasyon ġeması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sonuç olarak çalıĢanların iĢ tatminin sağlanması ve aralarındaki 

koordinasyonun iyi bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi gerektiği söylenebilir. Buna bağlı 

olarak müĢterilerin otel iĢletmelerinden memnun ayrılmaları sağlanabilir. 

2.1.4.3 MüĢteriler 

MüĢteri kavramı iĢletmenin üretmiĢ olduğu mal ve hizmeti satın alan ya da 

satın alma potansiyeli olan kiĢiler olarak tanımlanabilir (Öney, 1998: 58). Hazırlanan 

mal ve hizmetleri alacak müĢteriler olmadığı takdirde bir otel iĢletmesinin 

varlığından söz etmek mümkün olmayacaktır. Bu açıdan bakıldığında otel 

iĢletmelerinin en önemli paydaĢları konumunda, müĢterilerin olduğu söylenebilir 

(Çoban, 2005: 297). Son yıllarda müĢteri odaklılık üzerine yapılan çalıĢmalarda 

ÖNBÜRO MÜDÜRÜ 

Sekreterlik 

Resepsiyon 

ġefi 

Rezervasyon 

ġefi 

Gece 

Müdürü 

DanıĢma 

ġefi 

Önkasa 

ġefi 

Santral 

ġefi 

Resepsiyon 

Memurları 

Folio 

Sekreteri 

Rezervasyon 

Memurları 

Gece 

Resepsiyon 

Memuru 

Gece Önkasa 

Memuru 

Gece Santral 

Memuru 

Gece 

Consierge 

Memuru 

Kapı 

Görevlisi 

Consierge 

Komileri 

Bagaj 

TaĢıyıcılar

ı 

Asansör 

Görevliler 

Gece 

Consierge 

Komileri 

Vestiyer 

Önkasa 

Memuru 

Santral 

Memuru 

Teleks 

Memuru 



23 
 

müĢterilerin önemi ve iĢletmelerin sürekliliğinin sağlanabilmesi açısından gerekliliği 

vurgulanmaktadır (Uzunoğlu, 2007: 12).  

Swift (2001:9) müĢterileri “tüketiciler, üretim tüccarları, aracı kuruluĢlar ve iç 

müĢteri” olmak üzere dört farklı Ģekilde gruplandırmıĢtır. Bu gruplandırmanın içinde 

otel iĢletmeleriyle yakından iliĢkili olanlar tüketiciler, aracı kuruluĢlar ve iç 

müĢterilerdir. Tüketici, üretin mal ve hizmeti direk satın alan kiĢidir. Aracı kuruluĢlar 

ise üretilen mal ve hizmeti satın alarak üzerine kar koyarak satan ve iĢletmeye bağlı 

olmayan kiĢi ve kurumlardır (seyahat acenteleri vb.). Ġç müĢteriler ise kısaca iĢletme 

içi çalıĢanlar olarak tanımlanabilir (bkz. Otel ÇalıĢanları).  

Günümüzde aracı kuruluĢ konumundaki müĢterilerin önemi inanılmaz bir 

Ģekilde artmıĢtır. Bu kuruluĢlar otel iĢletmelerinden aldıkları mal ve hizmetleri 

tüketici konumundaki müĢterilere satabilmek için reklam ve pazarlama 

faaliyetlerinin, maliyetlerine kendileri katlanmaktadırlar. Bu durum otel 

iĢletmelerinin hedef pazarındaki reklam ve pazarlama maliyetlerinin azalmasını 

beraberinde getirmektedir. Aracı kuruluĢlar aynı zamanda erken satıĢlar yaparak otel 

iĢletmesinin planlamalarının daha rahat Ģekilde yapılmasını sağlamaktadır. 

Tüketici konumundaki müĢteriler kendi arasında mevcut müĢteriler, 

muhtemel müĢteriler, eski müĢteriler, yeni müĢteriler ve hedef müĢteriler olmak 

üzere beĢ gruba ayrılır (Yıldızel, 2002: akt. Demir ve Kırdar, 2008: 299). Mevcut 

müĢteriler, iĢletmenin ürettiği mal ve hizmeti sürekli olarak satın alan kiĢilerdir. 

Muhtemel müĢteriler, üretilen mal ve hizmeti satın alma ihtimali yüksek fakat daha 

satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmemiĢ kiĢilerdir. Eski müĢteriler, iĢletmenin daha 

önce satıĢ yaptığı ancak Ģuanda kaybetmiĢ olduğu kiĢilerdir. Hedef müĢteri, 

iĢletmenin hedef pazarında bulunan kiĢilerden oluĢmaktadır. Yeni müĢteriler, iĢletme 

tarafından üretin mal ve hizmeti ilk defa alan kiĢilerdir. Bahsedilen müĢteri 

çeĢitlerinden mevcut müĢteriler koruma maliyeti en düĢük olanlardır (Özgüven, 

2008: 678). Bu bakımdan iĢletmelerin öncelikli olarak sahip oldukları mevcut 

müĢterileri kaybetmemeye odaklanmaları gerektiği söylenebilir. 

GloballeĢme ile artan rekabet ortamı müĢterilere farklı seçenekler 

sunmaktadır. Farklı seçeneklerin çoğalması, iĢletmelerin kendilerini farklılaĢtırması 

gerekliliğini ortaya çıkartmaktadır. Bu durum aynı zamanda iĢletmeler açısından 

rakiplerinin çoğaldığı anlamına gelmektedir. O halde iĢletmelerin ilk olarak yapması 
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gereken verdiklerin hizmeti tam anlamıyla yerine getirip getirmediklerini öğrenmek 

olmalıdır. Yani sundukları hizmetin kalitesinin ne konumda olduklarını bilmeleri 

gerekmektedir. Bu aĢamayı doğru bir Ģekilde gerçekleĢtirdikten sonra kendilerini 

rakiplerinden farklılaĢtıracak kriterleri belirlemelidirler. Kriterlerin belirlenerek 

faaliyete geçirilmesi o iĢletme açısından rekabet üstünlüğü sağlayacaktır (Ülgen ve 

Mirze, 2010:137-138). 

Kısacası günümüzde otel iĢletmelerin dikkat etmesi gereken nokta sunulan 

mal ve hizmet kaliteli olmasının yanında farklılığını da ortaya koymak olmalıdır. Bu 

yüzden de yapılması gereken ilk Ģey, hizmet doğru ve kaliteli bir Ģekilde sunulması 

olacaktır. 
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2.2. Hizmet Kalitesi  

Hizmet kalitesi üzerine çalıĢma yapan araĢtırmacılar (Parasuraman, Zeithaml 

ve Berry, 1985: 42) hizmet kalitesini anlayabilmek için öncelikli olarak hizmetin 

özelliklerinin bilinmesi gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle öncelikli olarak 

literatürdeki hizmet kavramını ve özelliklerini incelemek faydalı olacaktır. 

Hizmet, onu sunanlar ile tüketenler açısından değerlendirildiğinde değiĢik 

biçimlerde ifade edilebilir (Barrington and Olsen, 1987: 131, akt. Akbaba ve Kılınç, 

2001:162). Literatür incelendiği zaman hizmet kavramı ile ilgili birçok tanımın 

yapıldığını görülmektedir. 

Kotler hizmeti, birilerinin baĢka birilerine sunduğu soyut fayda ve faaliyetler 

olarak tanımlamıĢtır (1997: 467). 

Dibb, Simkin, Pride ve Ferrel (2001:194) hizmet kavramını, insanlar ve 

makinalar tarafından üretilen ve müĢterilerin kullanımına sunulan soyut ürünler 

olarak belirtmiĢlerdir. 

Lovelock (1983:10) hizmetin soyutluğu üzerinde dururken, Zeithaml (1981) 

iĢletmeler açısından ölçülmesinin zorluğundan bahsetmiĢtir.  

Kotler, Bowen ve Makens (1996: 96) ise hizmeti, müĢteriye yarar 

sağlamasının yanında elle tutulamayan ve kiĢiye aitlik olanağı vermeyen aktiviteler 

olarak tanımlamıĢlardır.  

Kurtz ve Boone (2006: 352) hizmetin tanımını Kotler ve diğerlerine (1996) 

benzer bir Ģekilde yaparak, kiĢilerin aldıkları ürünler üzerinde sahiplik 

sağlayamayacağını bu ürünler üzerinden yalnızca fayda sağlayabileceğini 

belirtmiĢlerdir (akt. Mucuk, 2009: 305) . 

Marshall ise, hizmetin dayanıksızlık özelliğini vurgulayarak, üretildiği anda 

tüketilen faaliyetler olduğunu belirtmiĢtir (akt. Özer ve Özdemir, 2007: 10). Aynı 

Ģekilde Regan (1963: 57) hizmetin üretilme anıyla tüketilme anının eĢ olduğunu 

belirterek dayanıksızlık özelliğinin önemi belirtmiĢtir. Blois de (2000: 505) 

dayanıksızlık boyutunu belirterek üretilen mal ve hizmetin eĢ zamanlı olduğunun 

üzerinde durmuĢtur. 
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Grönroos (2000) ise, ayrılmazlık özelliği üzerinde durarak, hizmeti 

sağlayanlar ile onu tüketenlerin ayrı tutulamayacağını ifade etmiĢtir. ġekil 3 

incelendiğinde hizmetin özellikleri daha net anlaĢılacaktır. 

 

ġekil 3. Hizmetin Özellikleri 

 

Kaynak: Kotler ve Armstrong,  2011. 

Kalite ise kiĢiden kiĢiye değiĢmekle beraber, farklı biçimlerde tanımlanmıĢtır. 

Uluslararası standart organizasyonu (ISO, 1986) kaliteyi, mal ve hizmetlerin 

müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilme derecesi olarak ifade etmiĢtir (akt. Bozkurt, 

1995: 173). Lovelock ve Wright‟a göre (2001: 14) kalite, bir hizmetin müĢterinin 

ihtiyaçlarını, isteklerini ve beklentilerini karĢılayarak tatmin etme derecesidir. BaĢka 

bir yaklaĢıma göre ise kalite, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayan ürünün özellikleri 

olarak tanımlanmıĢtır (Juran, 1998: 26). 

Her geçen gün artan hizmet faaliyetleri ve buna bağlı olarak iĢletmeler arası 

rekabetin çoğalması, hizmetlerin ayırt ediciliğini sağlaması açısından kaliteyi 

doğurmuĢtur. Bu nedenle hizmet kalitesi kavramının, hizmete duyulan ihtiyaçların 

artması sebebiyle ortaya çıktığı söylenebilir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1990: 

2). Hizmet kalitesi kavramı ile ilgili belirli bir tanımın yapılmasının oldukça zor 

olduğu belirtilmesine rağmen (bkz. Uyguç, 1998: 26; Akbaba ve Kılınç, 2001:163; 

Koçbek, 2005:27; YumuĢak, 2006:24, Mucuk, 2009: 305) çeĢitli yazarlar 

birbirlerinin tanımlarına göre küçük farklılıklarla benzer açıklamalar yapmıĢlardır. 

Teas (1993: 27), Townsend ve Gebhardt‟ın (1998: 127) kalite tanımına benzer bir 

yaklaĢımla, hizmet kalitesini, ideal kalite ile algılanan kalitenin kıyaslanması olarak 

Dayanıksızlık          
Hizmetler ileri bir tarihte satılmak 
ve kullanılmak için stoklanamaz. 

Değişkenlik 

Hizmetin kalitesi onu kimin, 
nerede, ne zaman ve nasıl 

sunduğuna bağlı olarak değiĢir. 

Ayrılmazlık 

Hizmetler o hizmeti sağlayanlar 
ayrı tutulamaz. 

Soyutluk 

Hizmet satın alınmadan önce 
görülemez, hissedilemez, tutulamaz 

ve algılanamazlar. 

Hizmet 
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tanımlamaktadır. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994: 112) ise hizmet kalitesini, 

tüketicilerin birden fazla satın alma eylemi sonrası oluĢan bir algı olarak 

tanımlamıĢlardır. Zeithaml ve Bitner (2000) hizmet kalitesini, bir iĢletmenin hizmet 

sunumlarının müĢteriler tarafından uzun dönemli biliĢsel değerlendirilmesi olarak 

tanımlamıĢlardır (akt. Lovelock ve Wright, 2001: 83). Hizmet kalitesi genel anlamda, 

müĢterilerin hizmetten belirli beklentileri ile o hizmetin kullanımından sonraki 

performansının karĢılaĢtırılması olarak tanımlanabilir (Parasuraman vd. 1985: 42). 

 Hizmet kalitesinin ortaya çıkmasının tetikleyicisi olarak, mal ve hizmetleri 

satın alan kiĢiler gösterilebilir (Karahan, 2000: 13). Fakat mal ve hizmetleri satın 

alan insanların kalite algısı kiĢiden kiĢiye göre değiĢim göstermektedir (Palmer, 

1997). Bu durum, hizmet kalitesine bir standart getirmeyi oldukça zorlaĢtırmaktadır. 

Ayrıca hizmetin soyut bir özellik taĢıması, hizmet kalitesinin de soyut olmasına 

neden olmaktadır. Bu sebeple hizmet kalitesi kavramı “algılanan hizmet kalitesi” 

olarak kullanılmaktadır (Akbaba ve Kılınç, 2001: 163).  

Hizmet kalitesinin tanımlanmasından ziyade amacının ve öneminin net olarak 

anlaĢılması gerekir. Bu bağlamda kavram üzerinde fazla durmadan, hizmet 

kalitesinin önemi ve boyutlarını belirtmek daha açıklayıcı olacaktır.  

2.2.1 Hizmet Kalitesinin Önemi 

Hizmet kalitesi ile iliĢkisi bulunan birçok konu olduğu için, hizmetin sunumu 

baĢarıyla yerine getirildiğinde sağladığı faydalarda ona paralel olarak artacaktır. 

Hizmet kalitesinin iĢletme açısından önemi, sağladığı faydalarla ifade edilebilir. Bu 

yüzden hizmet kalitesinin iĢletmeye sağladığı faydaları açıklamak daha yerinde 

olacaktır. Bu faydaları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz; 

 Rekabet avantajı sağlar (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994: 44; 

Mucuk, 2009: 306). 

 ĠĢletme imajına katkı sağlar (Grönroos, 1984). 

 Yeni müĢterilerin iĢletmeyi tercih etmesini sağlar (Öztürk, 2002:150). 

 Yeni müĢterilerin, sürekli müĢterilere dönüĢmesini sağlar (Tekeli, 

2001). 
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Kaliteli hizmeti sunmayı tam anlamıyla baĢarabilen iĢletmeler rakip 

iĢletmelere göre avantajlı pozisyonda olmaktadırlar. Bunun en önemli nedenlerinden 

bir tanesi, hizmet kalitesinin kritik bir baĢarı faktörü etkisi göstererek iĢletmeyi 

diğerlerinden farklı kılmasıdır. Bu farklılaĢma sürekli olduğu takdirde, beraberinde 

sürdürülebilir bir rekabet avantajı kazanılmasını da sağlayacaktır (Ghobadian vd., 

1994: 44). ĠĢletmeler bu farklılaĢmayı ancak müĢterilerin beklentilerini bilerek ve 

inovasyon (yenilik) giriĢimleriyle karĢılayabilirler (Mucuk, 2009: 78-80; Tek, 

1999:432; Matthing, Sande‟n ve Edvardsson, 2004). 

ĠĢletmeleri farklılaĢtırmasına ek olarak, hizmet kalitesini baĢarılı bir Ģekilde 

yerine getiren iĢletmeler kendilerini tercih eden müĢterilerini kolay bir Ģekilde elde 

tutabilirler (Tekeli, 2001). MüĢterilerin bahsedildiği bölümde mevcut müĢterilerin 

elde tutulmasının, yeni müĢterileri elde etmek için harcanacak maliyetten daha az 

maliyete neden olduğu belirtilmiĢti (bkz. MüĢteriler).  

Hizmet kalitesi ile iĢletme imajı arasında sıkı bir iliĢki olduğu söylenebilir 

(Grönross, 1984). ĠĢletmenin hizmet kalitesini gerektirdiği Ģekilde yerine getirmesi, 

hem kendi imajını olumlu etkileyecektir hem de dolaylı yoldan da iĢletmeye yeni 

müĢteriler kazandırılmasını sağlayacaktır (Öztürk, 2002: 150). 

Aslına bakıldığında hizmet kalitesinin öncelikli olarak müĢteri 

memnuniyetini etkilediği (Transit Cooperative Research Program [TRCP] Report 47, 

1999:2) buna bağlı olarak da diğer faktörlerin olumlu geliĢtiği söylenebilir. 

ĠĢletmeler açısından önemli bir yeri olan hizmet kalitesinin boyutları farklı 

araĢtırmacılar tarafından değiĢik Ģekillerde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu 

araĢtırmacıların hizmet kalitesine yaklaĢımlarının incelenmesi, boyutlarının 

anlaĢılmasını kolaylaĢtıracaktır. O yüzden öncelikli olarak hizmet kalitesi modelleri 

incelenecektir. 

2.2.2 Hizmet Kalitesi Modelleri 

Hizmet kalitesi, değerlendirilmesi zor bir konu olduğundan dolayı, birçok 

araĢtırmacı hizmet kalitesi ile ilgili farklı modeller ortaya koymuĢtur. Bu modelleri 

Ģu Ģekilde sıralayabiliriz. 
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Teknik ve Fonksiyonel Hizmet Kalitesi Modeli 

Grönroos (1984) tarafından geliĢtirilen model imaj kavramı üstünde 

yoğunlaĢarak müĢterilerin beklentileri ve algıladıkları hizmetler üzerinde 

durmaktadır. Modelde imajın iĢlevi, olumlu olduğu varsayılırsa, hizmet 

sunumlarında gerçekleĢen hatalara müĢteriler tarafından tolerans gösterilmesini 

sağlamaktır. Bu duruma bağlı olarak da müĢterilerin algıladığı hizmet kalitesinin 

yüksek seviyelerde olacağı söylenebilir.  

AraĢtırmacı modelinde, imajı etkileyen iki unsur olduğunu belirtmiĢtir. Bu 

unsurları teknik ve fonksiyonel olmak üzere ikiye ayırmıĢtır(bkz. ġekil 4). Hizmet 

kalitesi bileĢenlerini ise teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj olmak üzere üç 

bölüm olarak ifade etmiĢtir (Seth, Deshmukh ve Prem, 2005:915). 

Teknik kalite, sunulan mal ve hizmetin müĢteri tarafından algıladığı kalite 

olarak ifade edilebilir (Grönroos, 1984: 39). 

ġekil 4. Grönroos‟un Hizmet Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Grönroos, 1984: 40. 

Ne? 

Beklenen 

hizmet 

Algılanan 

Hizmet 

İmaj 

Algılanan 

Hizmet 

Kalitesi 

Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite 

Nasıl? 

Geleneksel Pazarlama 

Faaliyetleri ( reklam, saha 

satışı, halkla ilişkiler, 

fiyatlama) ve dışsal etkiler. 
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Fonksiyonel kalite, müĢterinin almıĢ olduğu mal ve hizmetlerin sunum 

sürecidir. Kısacası hizmeti “nasıl” aldığı ile ilgili bir süreç olarak tanımlanabilir 

(Seth vd., 2005: 916; Edvardsson, Thomasson ve Qvretveit, 1994:88). ÇalıĢanlar 

tarafından yapılan hizmet sunumu nasıl yapıldığı müĢterilerin hizmet kalitesi 

algılamalarında oldukça etkili bir rol oynamaktadır (Marquardt, 1998: 336; Sing, 

1991; Tsaur ve Lin 2004: 472). 

Ġmaj ise, hizmet kalitesinin teknik ve fonksiyonel unsurlarının bir bütünü 

olarak ifade edilebilir (Seth vd., 2005: 916). 

Boşluk Modeli ( Beş Fark Modeli) 

Parasuraman vd. (1985) tarafından oluĢturulan “boĢluk modeli”, müĢterilerin 

hizmet sunumu gerçekleĢmeden önceki hizmet kalitesinden beklentileri ile hizmet 

gerçekleĢtikten sonraki hizmet kalitesi performansı arasındaki iliĢkiyi ifade 

etmektedir (Seth vd., 2005:196).  Beklenti ile performans arasındaki bu farka 

“algılanan hizmet kalitesi” denmektedir. Model, hizmet kalitesinin beklentisi ve 

performansı arasındaki beĢ farka odaklanmaktadır (bkz. ġekil 5). Bu farklar Ģu 

Ģekilde açıklanabilir: 

Fark 1 Müşteri Beklentileri İle Yönetimin Algılaması Arasındaki Fark: 

Bu farkta, iĢletme yönetiminin sundukları hizmetlerin, müĢterilerin 

beklediklerinden farklı olması ifade edilmektedir. Kısacası yöneticilerin, müĢterileri 

beklentilerinin doğru tahmin edememesini vurguluyor. Bu nedenle fark 1 ile iĢletme 

yönetiminin müĢterilerinin isteklerinin neler olduğunun iyi bir Ģekilde tespit edilmesi 

gerektiği öneriliyor. 

Fark 2 Yönetimin Algılaması İle Hizmet Kalitesi Standartları Arasındaki 

Fark: 

Fark 2, yönetimin hizmet kalitesi standartlarını algılamasındaki sıkıntılar 

üzerine yoğunlaĢmaktır. Bu sıkıntılar, amaç ve hedeflerin yeterince açıkça 

belirlenmemesinden ve hizmet kalitesinin standardize edilememiĢ olmasından 

kaynaklanmaktadır (Murrman ve Suttle, 1993). 

 

 



31 
 

ġekil 5. Hizmet Kalitesi Kavramsal Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Parasuraman vd., 1985:44. 

 

 

 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim KiĢisel Ġhtiyaçlar GeçmiĢ Deneyimler 

Beklenen Hizmet 

Algılanan Hizmet 

Hizmet sunumu (Hizmet 

Öncesi ve Sonrası 

KarĢılaĢmalar 

Algıların Hizmet Kalitesi 

Standartlarına DönüĢtürülmesi 

MüĢteri Beklentilerinin Yöneticiler 

Tarafından Algılanması 

MüĢterilerle 

ĠĢletme DıĢı 

ĠletiĢim 

MÜġTERĠ 

ĠġLETME 

FARK 5 

FARK 3 

FARK 4 

FARK 1 

FARK 2 
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Fark 3 Hizmet Kalitesi Standartları ile Hizmet Sunumu Arasındaki Fark: 

Hizmet kalitesi standartları, iĢletme yöneticileri tarafından oluĢturulmuĢ 

kıstaslardır. Bu standartları çalıĢanların uygulayamamasından dolayı oluĢan sorun 

Fark 3‟ü ifade etmektedir. Bu fark, Grönroos‟un (1984) belirttiği fonksiyonel kalite 

ile yakından ilgilidir (bkz. Fonksiyonel Kalite). 

 

Fark 4 Hizmet Sunumu ile İşletme Dışı İletişim Arasındaki Fark: 

ĠĢletme tarafından, hizmetin pazarlanması sırasında yapılan tanıtımlar 

dâhilinde, söz verilen hizmetlerin yerine getirilememesi Fark 4‟ü doğurmaktadır.  

 

Fark 5 Beklenen Hizmet ile Algılanan Hizmet Arasındaki Fark: 

BeĢinci ve son fark, diğer farkların oluĢmasına neden olan bir süreç ve 

iĢlevdir. MüĢteri almak istediği hizmete karar verdiği anda, o hizmete karĢı bir 

beklenti içerisine girmeye baĢlamıĢtır. Bu beklentinin karĢılanıp karĢılanamadığı 

sunulan hizmetin performansına bağlıdır. Hizmetin performansı sonrası müĢteride o 

hizmet ile ilgili bir algı oluĢur. MüĢterilerin, hizmeti kullanmadan önceki beklentileri 

ile sonrasında oluĢan algı Fark 5‟i meydana getirmektedir. 

 

Zeithaml vd., (1990) boĢluk modelinde belirtilen 5 farkın daha net anlaĢılması 

ve analiz edilebilmesi için bu farkları etkileyen unsurları gösteren bir model 

geliĢtirmiĢlerdir (Bkz. ġekil. 6) 
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ġekil 6. GeniĢletilmiĢ Hizmet Kalitesi BoĢluk Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Zeithaml vd., 1990:131. 

Niteliksel Hizmet Kalitesi Modeli  

Haywood ve Farmer (1988) tarafından geliĢtirilen modele göre iĢletme, 

sunduğu hizmetin kalitesini müĢterilerin tercih ettiği ve beklediği hizmet kalitesi 

Pazar AraĢtırma 

Yönlendirmesi 

Artan ĠletiĢim 

Yönetimin 

Seviyeleri 

Yönetimin Hizmet 

Kalitesine Bağlılığı 

Hedef Belirleme 

Görev 

Standardizasyonu 

Yapılabileceklerin 

Algılanması 

Takım ÇalıĢması 

ĠĢ-ĠĢçi Uygunluğu 

Teknoloji-ĠĢ 

Uygunluğu 

Algıların Kontrolü 

Denetlenebilen 

Kontrol Sistemi 

ÇatıĢma Rolü 

Belirsizlik Rolü 

Yatay ĠletiĢim 

Verilen Sözün 

Üstüne Çıkma 

Eğilimi 

Fark 1 

Fark 2 

Fark 3 

Fark 4 

Fark 5 

(Hizmet Kalitesi) 

Somut 

Görünenler 

Güvenilirlik 

Heveslilik 

Güvence 

Empati 
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düzeyine ulaĢtırabildiği ölçüde baĢarılı olmaktadır. Ayrıca hizmetlerin üç temel 

unsura sahip olduğunu belirtmiĢtir. Bu unsurları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz; 

1. Fiziksel unsurlar 

2. DavranıĢsal yönler 

3. Profesyonel karar verme 

ġekil 7. Niteliksel Hizmet Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Haywood-Farmer, 1988: 24. 

Bu unsurların her birinin kendisine ait alt faktörleri bulunmaktadır. Model 

iĢletmeler ile müĢterilerin karĢılıklı olan etkileĢim/iletiĢim düzeylerine göre 

haritalanmaya çalıĢılmıĢtır (bkz. ġekil 7). Buna göre müĢteri ile daha az iletiĢim 

halinde olan bir iĢletmenin “Fiziksel unsurlara” ve alt faktörlerine daha önem 

vermesi gerekirken, daha çok iletiĢim içerisinde olan iĢletmenin “Profesyonel karar 

verme” unsuruna ve alt faktörlerine dikkat etmesi gerekir. 

Profesyonel Karar Verme 

TeĢhis, yeterlilik, tavsiye, rehberlik, yenilik, 

dürüstlük, gizlilik, esneklik, sağduyu, bilgi 

Fiziksel Unsurlar 

YerleĢim yeri, düzenleme, dekor, 

büyüklük, güvenilirlik, iĢ akıĢı, 

kapasite dengesi, iĢ akıĢı 

esnekliğinin kontrolü, iletiĢim, 

sunulan hizmetin hızı 

DavranıĢsal Yönler 

ĠletiĢim hızı, nezaket, sıcaklık, 

incelik, sıcak davranıĢ, tutum, ses 

tonu, giyim, zariflik, kibarlık, 

dikkat, problem çözme, Ģikayetlere 

cevap verebilme 

1.Kısa iletiĢim/etkileĢim yoğunluğu-düĢük kiĢiselleĢtirme, örneğin: Market/Hırdavat 

mağazası 

2.Orta iletiĢim/etkileĢim yoğunluğu- düĢük kiĢiselleĢtirme 

3.Yüksek iletiĢim/etkileĢim yoğunluğu- düĢük kiĢiselleĢtirme, örneğin: Eğitim 

4.DüĢük iletiĢim/etkileĢim yoğunluğu- yüksek kiĢiselleĢtirme, örneğin: Kulüpler 

5.Yüksek iletiĢim/etkileĢim yoğunluğu- yüksek kiĢiselleĢtirme, örneğin: Sağlık bakım 

hizmetleri 

5 

4

 

3 

2 1 
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Sentezlenmiş Hizmet Kalitesi Modeli 

Brogowicz, Delene ve Lyth (1990: 27-45) tarafından geliĢtirilen modelin 

amacı planlama, uygulama ve kontrol gibi geleneksel yönetim yapısındaki 

bileĢenlerin, hizmet kalitesi ile iliĢkili boyutlarını belirlemektir. Model, müĢterilerin 

kalite beklentisini etkileyen teknik ve fonksiyonel kalitenin belirleyicisi olan 3 

unsurdan oluĢmaktadır (Brogowicz vd., 1990: 34-35). Bu unsurlar Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır; 

1. ĠĢletme Ġmajı 

2. DıĢsal Etkiler 

3. Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri (bkz. ġekil 8). 

SERVPERF Hizmet Kalitesi Modeli 

Cronin ve Taylor (1992) tarafından yapılan model, Parasuraman vd. (1988) 

tarafından oluĢturulan Servqual ölçeğine alternatif olması açısından geliĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmacılar bu modelde “Servperf” adında yeni bir hizmet kalitesi ölçeği 

oluĢturmuĢlardır. Bu ölçekte, yer alan önermeler Parasuraman vd. (1988)‟nin 

oluĢturduğu Servqual‟den hiçbir değiĢiklik yapılmadan alınmıĢtır. Fakat Servperf 

ölçeğindeki tek fark bütün önermelerin, Servqual‟in aksine tek boyut altında 

toplanmasıdır. Cronin ve Taylor (1992) tüm önermelerin tek boyut altında 

toplandığını ifade etseler de, Servperf ile yapılan bazı çalıĢmalar bunun aksini 

göstermektedir (bkz. Angur, Nataraajan ve John, 1999; Cui, Lewis ve Park, 2003; 

Zhou, 2004). Zhou (2004) yaptığı çalıĢmasında Servperf‟in 3 boyuttan olduğunu 

belirtmiĢ ve bu boyutları “yanıt verebilirlik”, “güvenilirlik”, “fiziksel unsurlar” 

olarak belirtmiĢtir. 

Servperf‟deki temel ölçme, algılanan hizmet kalitesinin sadece algılanan 

performansa bağlı olmasına dayanarak yapılır. Kısaca algılanan hizmet kalitesinin, 

algılanan performansın fonksiyonu olduğu söylenebilir. 
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ġekil 8. SentezlenmiĢ Hizmet Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Brogowicz vd., 1990:36. 
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İlişki Kalitesi Modeli 

Liljander ve Strandvik (1995) tarafından geliĢtirilen model, hizmet kalitesi ile 

müĢteri memnuniyet düzeyinin iliĢkisinin sadık müĢteriler oluĢturabileceğini 

vurguluyor. AraĢtırmacılar, hizmet kalitesini, müĢteri memnuniyetinin sağlanması 

için bir fonksiyon olarak tanımlamaktadırlar. Bunun dıĢında memnuniyet derecesinin 

hizmet kalitesinin derecesini de belirleyeceği inancındadırlar. Modelde, iĢletme ile 

müĢteriler arasındaki bağlantının iki aĢamalı olduğu belirtilmektedir. Bu aĢamalar, 

süreç ve iliĢkiler olarak tanımlanmıĢtır. ĠliĢkiler ise kendi içerisinde iki aĢamadan 

oluĢmaktadırlar. Birinci aĢama sürekli kullanılan hizmetlerle, ikinci aĢama ara sıra 

kullanılan hizmetler ile iliĢkidir. Süreç ise iĢletme ile müĢteri arasındaki iliĢkinin 

baĢlangıç ve bitiĢ hükümlerinin belli olduğu aĢamadır (bkz. ġekil 10). 

AraĢtırmacılar iliĢkileri üç çeĢit olarak belirtmiĢlerdir. Bu iliĢki türleri değerli 

iliĢki, alakasız iliĢki ve zorlanmıĢ iliĢkilerdir. Üç çeĢidin her birini ise kendi arasında 

üç tür olarak farklılaĢtırmıĢlardır (Liljander ve Strandvik, 1995: 20). Toplamda 9 

çeĢit iliĢki ortaya koymuĢlardır (bkz. ġekil 9).  

ġekil 9. ĠliĢkilerin Farklı Türleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Liljander ve Strandvik, 1995:20. 
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ġekil 10. ĠliĢki Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Liljander ve Strandvik, 1995:6. 
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ġekil 9‟da gösterilen “M” ibareleri müĢterileri, “Ġ” ibareleri iĢletmeleri, “+” 

ibaresi verilen sözün yerine getirildiğini, “?” ibaresi iliĢkilerle ilgili alakasızlığı, “-“ 

ibaresi ise verilen sözün yerine getirilemediği ya da iliĢkinin kesildiğini ifade 

etmektedir. 

Hizmet Kalitesinin İdeal Değer Modeli  

Mattson (1992) tarafından geliĢtirilen model, değer tabanlı bir hizmet kalitesi 

modeli önermektedir. Değer tabanlı hizmet kalitesini değerlendirebilmek için 

algılanan ideal standartların kullanımı ile yaĢanmıĢ deneyimler kıyaslanmaktadır. 

Kısacası model, o an hizmeti kullananlar ile o hizmeti kullanmıĢ olanların 

deneyimlerinin kıyaslanmasına dayanmaktadır. Bu kıyaslanma sonucunda oluĢan 

farklılıklar müĢteri memnuniyet düzeyini etkilemektedir (bkz. ġekil 11). 

ġekil 11. Hizmet Kalitesinin Ġdeal Değer Modeli  

 

 

 

Kaynak: Mattson, 1992. 

Nitelik ve Toplam Duygu Modeli 

Dabholkar (1996), teknolojiye dayalı self-servis seçenekleri için alternatif iki 

model geliĢtirmiĢtir. Bunlar; Niteliğe Dayalı Model ve Toplam Duygu Modeli‟ dir. 

Nitelik modeli, müĢterilerin seçeneklerden neler beklediği ile ilgilidir. Bu modelde 

kiĢilerin karar verme sürecini, biliĢsel yaklaĢımların etkilediği belirtilmektedir (bkz. 

ġekil 12). 

Toplam duygu modeli ise, teknoloji kullanımına yönelik müĢteri hislerine 

dayanmaktadır (bkz. ġekil 13). MüĢterilerin duygusal yaklaĢımlarının karar verme 

süreçlerini etkilediği ifade edilmektedir (Seth vd., 2005: 924). 

Her iki modelde de beklenen hizmet kalitesi, kiĢilerin teknolojiye dayalı self-

servis seçeneklerinin kullanımın niyetlerini etkilemektedir. 
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ġekil 12. Niteliğe Dayalı Model 

 

 

 

 

 

Kaynak: Dabholkar, 1996 

ġekil 13. Toplam Duygu Modeli 

 

 

 

 

 

Kaynak: Dabholkar, 1996 

Algılanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet Modeli 

Spreng ve Mackoy (1996) tarafından geliĢtirilen bu model, müĢteri 

memnuniyeti ile algılanan hizmet kalitesinin yapılarının anlayıĢını geliĢtirmek amaçlı 

yapılmıĢtır (Seth, 2005: 925).  

Oliver‟in (1993) modelinden uyarlanan bu model, genel hizmet kalitesi ve 

müĢteri memnuniyeti üzerinde etkisi olan beklentilerin, algılanan performans 

isteklerinin, istenilen uygunluğun ve çeliĢkili beklentilerin etki düzeyini belirlemeyi 

amaçlamaktadır (bkz. ġekil 14). 

MüĢteri memnuniyeti ve genel hizmet kalitesi üzerinde etkisi olan 

değiĢkenlerin, öneri niteliği taĢıyan 10 özellik ile ölçüldüğü belirtilmiĢtir (Seth vd., 

2005; 925). 
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ġekil 14. Algılanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Spreng and Mackoy, 1996: 209. 

Hizmet Kalitesi, Müşteri Değeri ve Müşteri Memnuniyeti Modeli 

Oh (1999) tarafından geliĢtirilen model, satın alınan hizmetler sonrası oluĢan 

karar verme sürecine ağırlık vermektedir. Ayrıca algılamaların, çeĢitli merkezi 

değiĢkenlerle iliĢkisi olduğu da belirtilmektedir. Model incelendiğinde bu merkezi 

değiĢkenlerden değer, memnuniyet, algı ve tekrar satın alma eğilimlerinin, ağızdan 

ağıza iletiĢimin kavramsallaĢtırılmıĢ hali olduğu daha net anlaĢılmaktadır (bkz. ġekil 

15). 

Ayrıca yazar, yaptığı çalıĢmada algılanan hizmet kalitesinin, müĢteri 

değerinin ve müĢteri memnuniyetinin, müĢterinin karar verme sürecinde çok etkili 

olduğunu belirtmiĢtir (Oh, 1999: 75). MüĢterinin karar verme sürecinde etkili olan bu 

etkenler aynı zamanda tekrar satın almayı olumlu etkileyen ağızdan ağıza iletiĢim ile 

doğrudan ya da dolaylı olarak iliĢki içerisindedir. 

Model, ağızdan ağıza iletiĢim ve tekrar satın alma eğilimlerini anahtar 

değiĢkenler olarak belirtmektedir (Oh, 1999: 76). 
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ġekil 15. Hizmet Kalitesi, MüĢteri Değeri ve MüĢteri Memnuniyeti Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Oh, 1999: 72.
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2.2.3 Hizmet Kalitesini OluĢturan Unsurlar 

Hizmet kalitesinin sağlanmasının temel amacı, kaliteli hizmet sunmaya 

dayanmaktadır. Kalite hizmet sunabilen iĢletmeler birçok avantajı da beraberinde 

sağlamaktadır. Bunlardan bir tanesi hizmet kalitesi ve müĢteri sadakati iliĢkisidir. 

Hizmet kalitesini tam anlamıyla yerine getiren iĢletmelerin, onları tercih eden 

müĢterileri tarafından tekrar tercih edilebileceğini gösteren çalıĢmalar yapılmıĢtır 

(Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997; Oh, 1999). Bir diğeri ise hizmet kalitesi ile imaj 

iliĢkisidir. ĠĢletme imajına olumlu katkı yaparak, iĢletmeden memnun bir Ģekilde 

ayrılan müĢterilerin yakın çevrelerine iĢletmeyi tanıtmalarına imkân sağlamaktadır 

(Oh, 1999). Bunlar hizmet kalitesinin sağladığı yararlardan bazılarıdır. Hizmet 

kalitesinin sağladığı yararlar göz önüne alındığında, onu oluĢturan unsurları 

(boyutları) belirlemenin oldukça önemli bir hal aldığı söylenebilir.  

Hizmet kalitesinin birçok boyutunun olduğu ortak bir düĢüncedir (Kang, 

2006). Hizmet kalitesi ile iliĢkisi bulunan modellerin dıĢında bazı araĢtırmacılar 

yalnızca hizmet kalitesi boyutlarını kendi yaptıkları araĢtırmalar çerçevesinde 

açıklamaya çalıĢmıĢlardır (bkz. Sasser, Olsen ve Wyckoff, 1978; Lehtinen, 1983; 

Normann, 1984). 

Sasser, Olsen ve Wyckoff’un Hizmet Kalitesi Boyutları 

Sasser vd. (1978) yaptıkları çalıĢmada hizmet kalitesinin;  malzemeler, 

fiziksel olanaklar ve personel olmak üzere  üç farklı boyutu olduğunu belirtmiĢlerdir 

(akt: Parasuraman vd., 1985: 42).  Bu boyutlar Ģu Ģekilde açıklanabilir: 

Malzemeler; hizmet üretiminde kullanılan malzemelerin sahip olduğu 

özellikleri, 

Fiziksel olanaklar; hizmetin hazırlanıp sunulduğu fiziksel ortamı ve 

içerisindeki kullanıma uygun araçları, 

Personel; iĢletmede çalıĢan personelin müĢterilere karĢı tutum ve 

davranıĢlarını, tanımlar. 
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Lehtinen ve Lehtinen’in Hizmet Boyutları 

Lehtinen ve Lehtinen (1982) tarafından belirtilen hizmet kalitesinde dikkat 

edilmesi gereken üç unsur vardır. Ayrıca araĢtırmacılara göre hizmet kalitesinin 

üretimindeki temel öncül, müĢteriler ile iĢletmenin hizmet yapısındaki unsurlar 

arasındaki iliĢki olarak belirtilmiĢtir (akt: Parasuraman vd., 1985:43). 

Hizmet kalitesini oluĢturan üç unsuru Ģu Ģekilde açıklayabiliriz; 

Fiziksel Kalite, sunulan hizmetin tüm fiziksel boyutu olarak, 

ĠĢletme Kalitesi, iĢletmenin sahip olduğu imaj olarak, 

EtkileĢim Kalitesi, hem iĢletme çalıĢanı ile müĢterilerin hem de bazı 

müĢterilerin diğer müĢteriler ile iliĢkisinden kaynaklanan etkileĢimler olarak, ifade 

edilebilir (Parasuraman vd., 1985:43). 

Lehtinen ilerleyen yıllarda (1983) hizmet kalitesi boyutlarını çıktı kalitesi ve 

süreç kalitesi olmak üzere ikiye ayırmıĢtır (akt: Lezhava, 2007). Çıktı kalitesi, 

hizmeti kullandıktan sonra müĢterinin o hizmete karĢı yaptığı değerlendirmenin 

sonucudur. Süreç kalitesi ise, müĢterinin hizmeti satın aldığı ve kullandığı aĢama 

olarak belirtilebilir (Ardıç, 2000: 20). 

Normann’ın Hizmet Kalitesi Boyutları 

Normann (1984) hizmet kalitesinin boyutlarını iki yaklaĢımla ölçmek 

gerektiğini vurgulamıĢtır. Bu yaklaĢımları, esnek ve katı olmak üzere iki ayırmıĢtır. 

Esnek unsurlar genel anlamda iĢletme çalıĢanın tutumlarını kapsarken, katı unsurlar, 

iĢletmenin vermiĢ olduğu hizmetin fiziksel ortamlarını oluĢturmaktadır. Burada 

fiziksel ortamlar ile kastedilen, otel odaları, lobi, lobi bölümünün temizliği ve 

benzeri ortamlardır. Normann kalitenin baĢarılı olabilmesi için sistemin gerekliliği 

üzerinde durarak bu boyutları ortaya koymuĢtur. 

Belirtilen boyutların dıĢında Grönroos (1984) ve Parasuraman vd. (1985) 

kendi araĢtırmalarına göre hizmet kalite boyutlarını belirtmeye çalıĢmıĢlardır. 

Modellerin açıklandığı bölümde Grönroos‟un hizmet kalitesi modeli daha detaylı bir 

Ģekilde ifade edilmeye çalıĢmıĢtır (bkz. Teknik ve Fonksiyonel Hizmet Kalitesi 

Modeli). 
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Parasuraman vd. (1985: 47) hizmet kalitesi boyutlarını on faktör olarak 

belirleĢmiĢlerdir. Bu faktörler Ģu Ģekilde açıklanabilir; 

Güvenilirlik, hizmeti veren iĢletmeye güven duyulmasını sağlayan iĢlemleri 

kapsayan boyuttur. Örneğin, müĢterilere verilen sözlerin yerine getirilip getirilmediği 

gibi. 

Heveslilik, iĢletme çalıĢanlarının müĢterilere karĢı tutum ve davranıĢlarındaki 

istekliliği kapsayan boyuttur. Örneğin, müĢterinin sorduğu sorularla ne kadar 

yakından ilgilenip sorununu çözmeye çalıĢıp çalıĢmamaları gibi. 

Yeterlilik, iĢletme çalıĢanlarının sundukları hizmetler ile ilgili yeterliliklerini 

kapsayan boyuttur. 

UlaĢılabilirlik, müĢteriler ile iĢletme arasındaki iletiĢim kolaylığını kapsayan 

boyuttur. Örneğin, müĢteri istediği anda istediği hizmete ulaĢabilmekte midir 

ulaĢamamakta mıdır? 

Nezaket, iĢletme çalıĢanlarının müĢterilere karĢı daima saygılı davranmaları 

gerektiğini ifaden eden boyuttur. 

ĠletiĢim, iĢletme çalıĢanlarının müĢterilerin sıkıntılarının hemen anlaĢılıp 

giderilmesini kapsayan boyuttur. 

Ġnanılırlık, iĢletmenin müĢterilerde güven duygusu uyandırması gereken 

boyuttur. 

Güvenlik, müĢteri ile ilgili kiĢisel bilgilerin iĢletme tarafından daima gizli 

tutulmasını ifade eden boyuttur. 

Empati, iĢletme çalıĢanlarının kendilerini müĢteri gibi görerek, kendilerini 

onların yerine koyarak, müĢterilere o Ģekilde davranması gerektiğini ifade eden 

boyuttur. 

Fiziksel Unsurlar, iĢletmenin müĢterilerine hizmet amaçlı sunduğu tüm 

fiziksel unsurları kapsayan boyuttur. Örneğin, hizmetin sunumunda kullanılan 

araçlar, lobi, restoran ve odaların dekorasyonu vb.  
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Fakat araĢtırmacılar daha sonraki yıllarda (Parasuraman vd., 1988: 20) 

yaptıkları çalıĢmalarla bu on unsurun birbirine çok benzediğini belirterek boyut 

sayısını beĢe düĢürmüĢler ve son olarak beĢ faktörden oluĢması gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Bu faktörleri “Fiziksel unsurlar, Güvenilirlik, Duyarlılık, Yetkinlik ve 

Empati” olarak belirtmiĢlerdir. 

2.2.4 Hizmet Kalitesi Ölçüm Yöntemleri ve Ölçekleri 

Hizmetin soyut olmasından dolayı, hizmet kalitesinin ölçülmesinin oldukça 

zor olduğu söylenebilir (Harvey, 1998: 583-597; Saat, 1999: 107-108). Literatüre 

bakıldığında hizmet kalitesini ölçmek için bazı ölçeklerin geliĢtirildiği görülmektedir 

(bkz. Parasuraman vd., 1988; Knutson vd., 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Stevens, 

Knutson and Patton, 1995; Tribe ve Snait, 1998; Frochot ve Hughes, 2000; Frost ve 

Kumar, 2000; Getty ve Getty, 2003; Khan, 2003). GeliĢtirilen ölçeklerin geneli 

Parasuraman vd. (1988) tarafından oluĢturulan “SERVQUAL” ölçeğini temel 

almaktadır. Ġlk olarak “SERVQUAL” ölçeği detaylı olarak incelenmiĢ daha sonra 

geliĢtirilen diğer ölçeklere geçilmiĢtir. 

SERVQUAL 

Hizmet kalitesi ölçümünde, daha öncede belirtildiği gibi, en çok bilinen ve 

kullanın ölçek Parasuraman vd. (1988) tarafından geliĢtirilen “SERVQUAL” 

yöntemidir. Parasuraman vd. hizmet kalitesi çalıĢmalarının temelinde, hizmetin 

boyutlarının 10 faktörden oluĢtuğunu ve bu faktörlerinde etkilenmesine sebep olan 

97 önerme olduğunu belirtmiĢlerdir (1988: 17). Daha sonra yaptıkları çalıĢmalarla 

hizmet kalitesi boyutlarını, benzer faktörleri bir araya getirerek, geliĢtirmiĢ ve 

“SERVQUAL” ölçeğini oluĢturmuĢlardır (Parasuraman vd., 1988). Hizmet 

kalitesinin 5 boyuttan oluĢtuğunu belirten araĢtırmacılar, bu boyutlara ait 22 önerme 

olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

“SERVQUAL” yöntemi, müĢterilerin iĢletmeyi tercih etmeden önceki hizmet 

kalitesi beklentilerini ve hizmeti satın alıp kullandıktan sonraki algılamalarını 

kıyaslanarak elde edilen verilere bağlı olarak, müĢterilerin o iĢletmenin hizmetlerini 

kaliteli bulup bulmadığını göstermektedir. Bu nedenle “SERVQUAL” ölçeği, 

müĢteriler üzerinde kullanılırken iki bölümden oluĢturularak, hem beklentileri hem 

de algılama düzeyleri ölçülmektedir. Beklenti ile algılamalar arasındaki bu farka 
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“hizmet kalite skoru” diyebiliriz (Buttle, 1996: 10).  Örneğin, müĢteri otel 

personelinin kendisine karĢı nazik ve saygılı davranmasını, anketin beklenti 

bölümünde 5 olarak gösteriyor ve alınan hizmet sonrası bu seviyeyi anketin 

algılamlar bölümünde 3 olarak seçiyorsa, hizmet kalite skorunun “-2” olduğu 

dolayısıyla müĢterinin o kategoride iĢletmeyi yetersiz bulduğu söylenebilir (Akbaba 

ve Kılınç, 2001:165). 

Parasuraman vd. (1991, 1994) ilerleyen yıllarda “SERVQUAL” ölçeğine 

gelen eleĢtiriler üzerine ölçek üzerinde bir takım değiĢiklikler yapmıĢtırlar. Ölçeğin 

orijinal halinde bazı önermeler olumsuz Ģekilde ifade edilmekteydi. Parasuraman vd. 

(1991:446-449) tarafından yapılan düzenlemeler sonrası olumsuz önermeler olumlu 

hala çevrilmiĢtir. 

LODGSERV 

Knutson vd. (1990) tarafından geliĢtirilen ölçeğin baĢlıca amacı, konaklama 

iĢletmelerindeki hizmet kalitesini ölçmeye bir ölçek geliĢtirmektir. AraĢtırmacıların 

geliĢtirmiĢ olduğu “LODGSERV” ölçeği “SERVQUAL” ölçeğine dayanmaktadır. 

“SERVQUAL” ölçeğindeki 5 boyut aynı Ģekilde bu ölçekte de yer almaktadır. Fakat 

boyutların önermeleri otel iĢletmelerine göre uyarlanarak, bazı boyutların değiĢken 

sayısı azaltılıp bazılarınınki çoğaltılmıĢtır. Ġlk olarak 36 değiĢken üzerinden yapılan 

ölçek güvenilirlik testleri sonucu araĢtırmacılar tarafından 26 önermeye 

düĢürülmüĢtür. Düzenlemeleri yapıldıktan sonra 26 önermeli yeni ölçeğin 

güvenilirlik değeri (Cronbach Alpha) .92 olarak çıkmıĢtır (bkz. Knutson, 1990:279). 

SERVQUAL ve LODGSERV ölçeklerindeki 5 boyutun sahip olduğu önerme sayıları 

Tablo 5‟de gösterilmektedir. 

LODGSERV ölçeğinin güvenilirlik derecesine bakılarak otel iĢletmelerinde 

yapılacak çalıĢmalarda kullanılabileceği söylenebilir. 
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Tablo 5. SERVQUAL ile LODGSERV Ölçeklerinin Boyutlarının DeğiĢken Sayıları 

Boyutlar SERVQUAL LODGSERV 

Fiziki Unsurlar 4 6 

Güvenilirlik 5 4 

Duyarlılık 4 3 

Yetkinlik 4 5 

Empati 5 8 

Kaynak: Parasuraman vd. 1988 ve Knutson vd. 1990 

 

SERVPERF 

Cronin ve Taylor (1992) tarafından geliĢtirilen ölçek her ne kadar 

“SERVQUAL” ölçeğine alternatif olma açısından oluĢturulsa da, yine aynı 

önermelere sahiptir. AraĢtırmacılar “SERVQUAL” in 5 boyutlu oluĢmasının aksine 

“SERVPERF” ölçeğindeki tüm önermelerin bir boyut altında birleĢmesi gerektiğini 

belirtmektedirler (Cronin ve Taylor, 1992: 59). Ayrıca “SERVQUAL” yönteminde 

hizmet kalitesinin tercihleri etkilediği düĢüncesine karĢılık, “SERVPERF” 

yönteminde müĢterilerin memnuniyetinin müĢteri tercihlerini daha çok etkilediğini 

belirtmektedirler. Bu açıdan bakıldığında “SERVPERF” ile “SERVQUAL” 

arasındaki en belirgin farkın müĢteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin, müĢteri 

tercihleri üzerindeki etkileri olduğu söylenebilir. Bunun yanında “SERVQUAL” 

müĢteri beklentilerini ve algılamalarını ölçme ve değerlendirme taraftarıyken, 

“SERVPERF” yalnızca performansların değerlendirilmesini tercih etmektedir 

(ġerefkaya, 1997: 40). 

DINESERV 

Stevens vd. (1995) tarafından geliĢtirilen “DINESERV” ölçeği de 

“SERVQUAL” yöntemine dayanmaktadır. Spesifik olarak restoran iĢletmeleri için 

tasarlanmıĢ bir ölçektir. “DINESERV” ölçeği, restoranların hizmet kalitesini 

ölçmeye yönelik 29 değiĢken ile uygulanmaktadır. 

HOLSAT 

Tribe ve Snait (1998) tarafından oluĢturulan “HOLSAT” yöntemi, 

“SERVQUAL” ölçeğinin müĢteri tatminini ölçme konusunda yetersiz olması 
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sebebiyle oluĢturulmuĢtur. Kalite ve müĢteri memnuniyeti kavramlarını analiz 

edebilmek için geliĢtirilen “HOLSAT” ölçeğinin üç temel araĢtırma unsuru 

bulunmaktadır (Tribe ve Snait, 1998:26). Bu unsurları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz; 

 Önem- performans 

 “SERVQUAL” 

 “SERVPERF” 

SERVQUAL ve SERVPERF ölçeklerinin temel amaçları belirtilmiĢtir. 

Önem-performans analizi ise, Fishbein (1967) ve Martilla ve James‟in (1977) 

çalıĢmalarında belirtildiği gibi inanç ve değerlendirme ile ilgili tutumlara 

dayanmaktadır (Tribe ve Snait, 1998:20). 

HOLSERV 

HOLSERV Mei, Dean ve White (1999) tarafından geliĢtirilen bir ölçektir. 

AraĢtırmacıların bu ölçeği geliĢtirmesinin üç sebebi bulunmaktadır. Birinci sebebi, 

“SERVQUAL” ölçeğinin geçerlilik ve güvenilirlik testlerini yapmak, ikinci sebebi, 

konaklama sektöründeki hizmet kalitesi boyutlarının sayısını belirlemek, üçüncü 

amacı ise genel hizmet kalitesinin en iyi belirleyicisinin ne olduğunu tespit etmek 

olarak ifade edilebilir (Mei vd., 1999: 137). “HOLSERV” ölçeğinin temeli de diğer 

hizmet kalitesi ölçümünde kullanılan ölçeklerde olduğu gibi “SERVQUAL” ölçeğine 

dayanmaktadır. “SERVQUAL” ölçeği üzerinde bir takım değiĢiklikler yapılarak 

toplamda sekiz yeni yada değiĢtirilmiĢ değiĢken eklenip, üç tane değiĢken 

çıkartılmıĢtır. Sonuç olarak toplamda 27 değiĢkenden oluĢan bir ölçek 

oluĢturulmuĢtur (Mei vd., 1999: 138). 

HOLSERV ölçeğinin güvenilirlik analizi sonuçlarının oldukça yüksek (0.97) 

çıktığı söylenebilir (Mei vd., 1999: 139). Fakat, “SERVQUAL” ölçeğinin aksine 

“HOLSERV” ölçeğinde yapılan faktör analizi sonuçları “HOLSERV” ölçeğinin üç 

boyuttan oluĢtuğunu göstermektedir (Mei, vd., 1999:139). AraĢtırmacılar faktör 

analizi sonuçlara göre 27 değiĢkenden 13‟ünü kapsayan birinci faktöre “çalıĢanlar” 

ismini vermiĢlerdir. ÇalıĢanlar boyutu çalıĢanların davranıĢları ile görünümlerini 

ifade etmektedir. Ġkinci boyutu fiziki unsurların, üçüncü boyutu ise güvenilirliğin 

oluĢturduğu görülmektedir. 
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Genel hizmet kalitesindeki en iyi belirleyicilerin ise yanıt verme, güvence ve 

empati boyutlarındaki çalıĢanlarla iliĢkili olan önermeler olduğu belirtilmektedir 

(Mei, vd., 1999: 140). 

LQI 

Konaklama sektöründeki hizmet kalitesinin ölçülmesi için geliĢtirilen bir 

baĢka ölçekte LQI (Lodging Quality Index) olmuĢtur (Getty ve Getty, 2003). 

AraĢtırmacılar, “SERVQUAL” yönteminin geliĢtirilmesini temel alarak benzer bir 

çalıĢma yapmıĢlardır. Ġlk olarak ölçeğin toplamda 10 boyutu ve 63 önermesi 

olmasına rağmen, yapılan analizler sonrası boyut sayısı 5 ve önerme sayısı da 26‟ya 

düĢürülmüĢtür. Ölçek incelendiğinde, “SERVQUAL” de kullanılan fiziki unsurlar, 

güvenilirlik, yetkinlik, duyarlılık ve empati boyutlarından sadece empati dıĢında 

hepsinin kullanıldığı görülmektedir. BeĢinci boyut olarak, iletiĢim boyutunu almıĢtır. 
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2.3. Otel ĠĢletmelerinde Hizmet Kalitesi 

Hizmet, doğası gereği soyut ve değiĢkendir. Bu durum kalite algısının kiĢiden 

kiĢiye değiĢmesine ve hizmet kalitesinin hem tanımı hem de ölçülebilmesini 

zorlaĢtırmaktadır. Otel iĢletmeleri açısından bakıldığında, aynı anda birden çok farklı 

kültüre sahip kiĢiye hizmet vermenin ve verilen bu hizmetin kaliteli bir Ģekilde 

yapılmasının oldukça zor olduğu söylenebilir (Mei vd., 1999:137). Bu bağlamda, otel 

iĢletmelerindeki hizmetin kalitesinin anlaĢılması için öncelikli olarak otel 

iĢletmelerinde hizmet kalitesini oluĢturan unsurların incelenmesi gerekmektedir. 

2.3.1 Otel ĠĢletmelerinde Hizmet Kalitesi Unsurları  

Otel iĢletmelerinde sunulan hizmet kalitesini etkileyen en önemli unsurun o 

iĢletmeyi tercih eden ya da etme ihtimali olan müĢteri beklentilerinin olduğu 

unutulmamalıdır. Bu beklentiler, otel iĢletmeleri için hizmet kalitesi 

oluĢturulmasında bir gereklilik konumundadırlar (Demirer, 1996). Otel 

iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen unsurlar, farklı araĢtırmacılar 

tarafından çeĢitli Ģekilde kategorize edilmiĢtir (bkz. Knutson vd., 1990:279; Akan, 

1995:40-41; Mei vd., 1999:140; Chen vd., 2001:282; Juwaheer, 2004: 357; Tamagni 

ve Zanfardini, 2006:85; Albacate-Saez, Fuentes-Fuentes, ve LIorens-Montes, 

2007:47; Marković ve Raspor, 2010:203-204).  Bu araĢtırmacıların yapmıĢ olduğu 

araĢtırmalar sonucu otel iĢletmelerinin hizmet kalitesini oluĢturan unsurlar Tablo 

6.‟da daha net anlaĢılacaktır. 

Tablo 6‟da görüldüğü gibi bir çok araĢtırmacının hizmet kalitesini oluĢturan 

unsurlarla ilgili ortak görüĢünün, fiziksel unsurlar, güvenilirlik, empati, personelin 

görünümü ve davranıĢı olduğu söylenebilir. Aslında araĢtırmalar detaylı bir Ģekilde 

incelendiğinde, hizmet kalitesinin unsurlarını belirlemek için sorulan soruların 

birbirine benzer olduğu söylenebilir. Örneğin; Knutson vd. (1990) çalıĢmasında 

güvence ve empati olarak ayırdığı boyutların, hemen hemen Akan‟ın (1995) 

çalıĢmasındaki iĢletme çalıĢanları boyutları ile aynı olduğu görülmektedir. Bu 

durumun oluĢmasındaki sebep soruları yanıtlayanların soruları algılama 

farklılıklarından olduğu söylenebilir. Bununda nedeni o boyutların birbiri ile 

yakından iliĢkili olmasından kaynaklanmaktadır. 
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Tablo 6. Hizmet Kalitesini OluĢturan Unsurların Boyutları 

AraĢtırmacılar Hizmet Kalitesi Boyutları 

Knutson vd. (1990:279) 

1. Fiziksel Unsurlar 

2. Güvenilirlik 

3. Duyarlılık 

4. Yetkinlik 

5. Empati 

Akan (1995:40-41) 

1. Otel (iç ve dıĢ görünümü, dekorasyon, 

kullanım kolaylığı, imaj vb.) 

2. ĠĢletme ÇalıĢanı 

3. Hizmet Süreci ( Yapılan hizmetlerin 

doğruluğu, hızı vb.) 

Mei vd. (1999:140) 

1. ĠĢletme ÇalıĢanları 

2. Fiziki Unsurlar 

3. Güvenilirlik 

Chen vd. (2001:282) 

1. ÇalıĢanların samimi davranıĢları 

2. Güvenli bir yerde kalmak 

3. Becerikli çalıĢanlar 

4. Oda dıĢındaki faaliyet alanlarının 

kullanım kolaylığı 

Juwaheer (2004:357) 

1. Güvenilirlik 

2. Personelin Görünümü ve Doğruluğu 

3. Odaların çekiciliği ve dekorasyonu 

4. Otel ortamı ve çevresel unsurlar 

Tamagni ve Zanfardini (2006:85) 

1. Fiziksel destekler ile ilgili kalite (Otel 

dıĢ görünümü, Dekorasyon, Otelin 

Temizliği vb.) 

2. Odalar ile ilgili kalite 

3. ÇalıĢanların dikkatleriyle ilgili kalite ( 

GörünüĢleri, Dostça davranmalar vb.) 

Albacate-Saez vd. (2007:49) 

1. Personelin davranıĢları 

2. Tamamlayıcı öneriler 

3. Turist ĠliĢkileri 

4. Fiziki Unsurlar 

5. Empati 

Marković ve Raspor (2010:203-204) 

1. Güvenilirlik 

2. Empati ve Personelin Bilgisi 

3. UlaĢılabilirlik 

4. Fiziki Unsurlar 
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AraĢtırmacıların hizmet kalitesini boyutlarını kısaca açıklamak gerekebilir. 

Fiziki unsurlar, otel iĢletmesinin sahip olduğu dıĢ görünümün, hizmet sunumu 

yapılan alanlardaki görünümün ve hizmete eĢlik eden malzemelerin görsel açıdan iyi 

olması olarak ifade edilebilir. Güvenilirlik boyutu ise, hizmetlerin söz verildiği 

yapıldığını, söz verilen zamanlarda yerine getirildiğini, ayrıca yapılan kayıt 

iĢlemlerinde hata olasılıklarını kapsar. Empati, müĢterilere özel bir ilginin 

gösterilmesi ve otelin ya da çalıĢanların kendilerini müĢteri gibi görüp ona göre 

davranması gerektiğini ifade eden bir boyuttur. Otel çalıĢanları ile ilgili boyut ise, 

çalıĢmalarda farklı boyutlar içerisinde alınsa da personel ile ilgili ortak unsurlar;  

 DıĢ görünümünün önemi,  

 Nazik ve kibar davranması, yardım etmeye istekli olması,  

 Hizmet verdiği bölümle ilgili yeteri düzeyde bilgi sahibi olması olarak 

sıralanabilir. 

Marković ve Raspor (2010), empati ve personel davranıĢlarını aynı boyut 

içerisinde almıĢlardır. Akan (1995) güvenilirlik ve empati yerine daha geniĢ kapsamlı 

olarak iĢletme çalıĢanları ve hizmet süreci boyutlarını almıĢtır. Albacate-Saez vd. 

(2007) ise, güvenilirlik boyutu yerine personel davranıĢları ve tamamlayıcı öneriler 

boyutlarını almıĢtır. Boyutların kapsamları değiĢse bile, değiĢmeyen tek Ģey bu 

boyutlar içerisinde belirtilen ve otel iĢletmelerindeki hizmet kalitesinin unsurlarını 

oluĢturan hizmetlerin niteliğidir. 

2.3.2 Hizmet Kalitesi Açısından PaydaĢların Önemi  

Her sektörde olduğu gibi, turizmin en önemli alanlarında biri olan, konaklama 

sektöründe de artan rekabete bağlı olarak hizmet kalitesinin öneminin fazlasıyla 

hissedildiği söylenebilir. ÇeĢitli çalıĢmalar, otel iĢletmeleri açısından hizmet 

kalitesinin hayati bir önemi olduğunu vurgulamaktadır (bkz. Avcı ve Sayılır, 

2006:124). Merter (2006:25) farklı bir açıdan yaklaĢarak hizmeti satın alan kiĢiler ile 

onları hazırlayıp sunanları etkileyen faktörler olduğu belirtmiĢtir. Diğer bir ifadeyle, 

hizmeti satın alıp kullananlar ile onları hazırlayıp sunumu yapanlar açısından hizmet 

kalitesini etkileyen faktörleri belirtmiĢtir. ÇalıĢmanın bu bölümünde Merter‟in 

yaklaĢımına benzer bir yaklaĢım yapılarak, hizmet kalitesi açısından paydaĢların 

(hizmeti kullananların ve sunanların) önemi ifade edilmeye çalıĢılacaktır. 
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Hizmet kalitesinin oluĢturulmasında müĢteri, belirleyici bir rol oynamaktadır 

(Devebakan ve Aksaraylı, 2003:40). Daha açık bir ifadeyle müĢterinin beklentileri ya 

da aldığı hizmet sonrası onun performansını değerlendirmesi, hizmet kalitesinin 

oluĢturulmasının ve geliĢtirilmesinin temelini oluĢturmaktadır (Parasuraman vd., 

1985; Akbaba ve Kılınç, 2001: 164). Örneğin, ilk kez A iĢletmesini tercih eden bir 

kiĢinin, A iĢletmesinin sunduğu hizmetlerin kalite düzeyini düĢük mü yoksa yüksek 

mi bulacağını bilmek için öncelikli olarak o müĢterinin beklentilerini bilmek gerekir. 

Fakat bu konu üzerinde iĢletme bir çalıĢma yapmamıĢ ise, ilk kez gelen müĢteri A 

iĢletmesinin sunduğu hizmetleri kalite de ya da kalitesiz bulabilir. Otel iĢletmelerinin 

iĢlerini Ģansa bırakmamaları gerekmektedir. Bunun sebebi ise daha önceki 

bölümlerde de belirtildiği gibi (bkz. Otel ÇalıĢanları) yeni bir müĢteriye sahip 

olmanın, eskiden beri elde bulunan bir müĢteriye oranla daha maliyetli olması ile 

ilgilidir. 

BaĢka bir açıdan bakıldığında, iĢletmelerin imajlarını korumak ve 

arttırabilmek için hizmeti ilk seferde doğru ve kaliteli bir Ģekilde sunması gerektiği 

söylenebilir. Çünkü otel iĢletmelerine gelen müĢteriler, ağızdan ağıza iletiĢim 

aracılığıyla konakladıkları oteldeki hizmetin kalitesini çevrelerine iletmektedirler. Bu 

Ģekilde, otel iĢletmelerin kalitesiz bir hizmet sunması demek, o iĢletmenin diğer 

müĢteriler tarafından tercih edilmemesi olasılığının yüksek olduğunu ifade 

etmektedir. 

Tekrar satın alma eğilimleri açısından bakıldığında ise, iĢletmeyi tercih eden 

bir kiĢinin sunulan hizmetlerin kalitesinden memnun kalması o iĢletmeyi tercih etme 

olasılığını yükseltmektedir (bkz. Cronin ve Taylor, 1992; Boulding, Kalra, Staelin ve 

Zeithaml, 1993; Baker ve Crompton, 2000; Bou-Llusar, Camison-Zornoza ve Escrig-

Tena, 2001; Gonzalez, Comesana, Brea, 2007). 

 Bu bağlamda müĢterilerin, iĢletmelerdeki hizmet kalitesi oluĢumunda, 

geliĢiminde ve iĢletmenin sürdürülebilir bir kazanç sağlaması açısından önemli bir 

yere sahip olduğu söylenebilir. 

ĠĢletmeler tarafından, hizmet kalitesinin ölçümünün zor olmasının yanında 

onu kullanan tüketiciler açısından da değerlendirilmesinin zor olduğu söylenebilir. 

Bunun da en önemli sebeplerinden bir tanesi müĢterilerin değerlendirdiği hizmet 

kalitesi, onların beklenti ve algılamalarının sonucunda oluĢmaktadır. Fakat beklenti 
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ve algılamaların arasındaki sunum süreci de dikkate alınmalıdır (Marquardt, 

1998:336). Bu açıdan bakıldığında iĢletme çalıĢanlarının fazlasıyla sorumluluk 

alması gerektiği söylenebilir. Buna ek olarak bazı araĢtırmacılar (Sing, 1991; Chen 

vd. 2001:282; Tsaur ve Lin 2004:472; Chao, Fu ve Lu, 2007:478) çalıĢmalarında, 

müĢterilerin hizmet kalitesi algılamalarına en fazla etki eden unsurlardan birinin 

iĢletme çalıĢanları olduğunu belirtmiĢlerdir.  

Hizmet iĢletmelerinde, çalıĢanlar, hizmeti satın alan müĢteriler ile onu 

pazarlayıp satan iĢletme arasında bir köprü durumundadırlar. Buna bağlı olarak 

müĢterinin algıladığı hizmete de direkt etki yapmaktadırlar (Paulin, Ferguson ve 

Payaud, 2000). Ayrıca çalıĢanların müĢterilere sunduğu hizmeti en iyi Ģekilde 

verebilmesi için, o konuda bilgi ve tecrübeye sahip olmalıdır. Sunduğu hizmetler 

konusunda yeterli bilgiye sahip çalıĢanlar böylece karĢılarındaki müĢterileri memnun 

etmeyi baĢarabileceklerdir (Karahan, 2000: 84). Bu açıdan bakıldığında, çalıĢanların 

sundukları hizmetin kalitesini nasıl algıladıkları çok önemli bir boyut kazanmaktadır. 

Hizmet kalitesi açısından müĢterilerin ve çalıĢanların ne kadar önemli bir yere 

sahip olduğu, yapılan açıklamalardan sonra daha net anlaĢılmaktadır. Son paydaĢ 

konumundaki yöneticiler ise, bir nevi çalıĢan olarak düĢünülebilir, fakat yöneticilerin 

asıl görevi kendi bölümlerindeki ve iĢletmelerindeki hizmet kalitesi unsurları 

belirleyerek, çalıĢanlara bunları en iyi Ģekilde ifade etmektir. Çünkü iyi ifade 

edilemeyen bir anlayıĢ, büyük bir ihtimalle olumsuz sonuçlar doğuracaktır. Bu 

açıdan yöneticilere oldukça iĢ düĢmektedir. Öncelikli olarak yöneticiler, olayın 

temeline inerek müĢterilerin, kaliteli hizmet olarak neler beklediğini bulmaları 

gerekmektedir. Bu aĢama halledildikten sonra belirlenen kalite unsurlarının bölüm 

çalıĢanlarına aktarılmasına geçilmelidir. Ġlerleyen süreçlerde verilen hizmetin kalite 

düzeyinin denetimini yapması gerekmektedir. Diğer bir ifadeyle, çalıĢanların ifade 

edilen kalite unsurlarını ne derece doğru anladıklarının kontrolü yapılmalıdır.  

Hizmet kalitesini çalıĢanlarına doğru Ģekilde aktaran yöneticilerin, iĢletmeye 

rekabet avantajı sağlayacağı da söylenebilir (Öztürk, 2002:21). Yöneticiler, 

gördükleri eksiklikleri belirleyip, çalıĢanları uyararak verilen hizmetin istenilen 

düzeye çıkmasını sağlamakla yükümlüdürler. Örneğin, B iĢletmesindeki önbüro 

müdürü, kendi departmanı için “müĢterilerin sorunlarıyla hemen ilgilenilmesini” 

kaliteli hizmet unsuru olarak belirmiĢtir. Fakat kontrol anında resepsiyon çalıĢanının 



56 
 

aksi bir durum yaptığını gördüğünde, durumu telafi edici davranıĢlarda bulunması ve 

çalıĢanını uyarması gerekir. Bu Ģekilde çalıĢanların daha özenli ve disiplinli 

çalıĢmaları sağlanabilir.  

Bu bağlamda, yöneticilerin hizmet kalitesi unsurlarının belirlenerek, yerine 

getirilmesini sağladıkları ve o konuda yapılan hataları kontrol yöntemiyle 

giderdikleri söylenebilir. 

 2.3.3 Otel ĠĢletmelerinde Hizmet Kalitesi Ölçüm ÇalıĢmaları 

Otel iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerin kalitesinin ölçülmesi ile ilgili 

günümüzde kadar birçok çalıĢma yapılmıĢtır (bkz. Knutson vd., 1990; Akan, 1995; 

Gabbie ve O‟Neill, 1997; Johns, Lee-Ross ve Ingram, 1997; Ekinci ve Riley, 1999; 

Ingram ve Daskalakis, 1999; Tsang ve Qu, 2000; Ekinci vd., 2003; Juwaheer ve 

Ross, 2003; Fernandez ve Bedia, 2004; Öztürk ve Seyhan, 2005b; Avcıkurt ve 

Aymankuy, 2006; Mohammed, 2008; Boon-itt ve Chomvong, 2010; Huei ve 

Easvaralingam, 2011; Mola ve Jusoh, 2011). Bu çalıĢmalarda araĢtırmacılar 

genellikle, “SERVQUAL” ölçeğine dayanarak kendi hizmet kalite ölçüm 

yöntemlerini geliĢtirmiĢlerdir (Knutson vd., 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Stevens 

vd., 1995; Tribe ve Snait, 1998).  

Knutson vd. (1990) tarafından yapılan çalıĢmanın amacı Parasuraman vd. 

(1988) tarafından geliĢtirilen “SERVQUAL” yöntemine dayanarak, konaklama 

iĢletmelerinin hizmet kalitesini ölçebilecek bir ölçek geliĢtirmekti. Bu sebeple 

geliĢtirdikleri ölçeğe “LODGSERV” ismini verdiler. Ölçeği geliĢtirirken analizler 

200 adet veri üzerinden yapılmıĢtır (Knutson vd., 1990:278). Ölçek ilk olarak 36 

değiĢken olarak hazırlanmıĢtır. Güvenilirlik için yapılan testlerden sonra 10 

değiĢkenin ölçekten çıkartılmasına karar verilerek, 26 değiĢkene düĢürülmüĢtür. 26 

değiĢkeni olan “LODGSERV” adındaki yeni ölçeğin güvenilirlik derecesi (.92) 

olmuĢtur. 

Akan (1995) çalıĢmasında “SERVQUAL” temelli bir ölçek kullanmıĢtır. Bu 

ölçekte, SERVQUAL modelinin Türkiye‟de kullanılabilir olup olmadığını test 

etmeye çalıĢmıĢ ve müĢteriler tarafından belirtilen diğer ek boyutları da araĢtırmıĢtır. 

ÇalıĢmanın bir baĢka amacı ise, Türkiye‟deki hizmet kullanıcıları için her bir özel 

boyutun önem derecesini ölçmek olmuĢtur (Akan, 1995: 40). Akan‟ın geliĢtirdiği 
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ölçek 30 değiĢkene sahiptir. Ölçekteki değiĢkenler 3 grup altında toplanmıĢtır. 

AraĢtırmacının elde ettiği veriler üzerinde yaptığı çalıĢma sonrasında müĢterilerin en 

önem verdiği nokta, personel nezaketi ve personelin yeterli bilgiye sahipliği olarak 

belirtilmiĢtir. Daha sonra ise iletiĢim ve fiziki unsurların geldiği ifade edilmiĢtir 

(Akan, 1995: 41). 

Gabbie ve O‟Neill (1996;1997) tarafından Kuzey Ġrlanda‟ya ait otel 

iĢletmelerindeki hizmet kalitesinin, müĢteriler ile yöneticiler açısından beklenti ve 

algılamaları arasındaki iliĢkiyi açıklamaya çalıĢan ve iki bölümden oluĢan bir 

araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢma da, benzer yapıya sahip iki tane üç yıldızlı otel 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Bunlardan birincisi, hem THTC (Tourism and Hospitality Training 

Council) hem de NIQC‟ye (Northern Ireland Quality Centre) üye olan, ikincisi ise 

yalnızca NIQC‟ye üye olan bir otel iĢletmesi olarak seçilmiĢtir. Ġlk olarak 

Parasuraman vd. tarafından geliĢtirilen hizmet kalitesi boĢluk modeli kullanılarak 

yöneticilerin hizmet kalitesine dair tutum ve düĢünceleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Elde edilen veriler sonucunda, hizmetlerin müĢterilere sunumu önemli bir etken 

olarak gösterilmiĢtir. Ayrıca iĢletmenin baĢarısı için yönetici ve çalıĢanların müĢteri 

beklentilerini kavrayarak ve bir ortak düĢüncede birleĢerek hareket etmesi gerektiğini 

vurgulamıĢlardır (Gabbie ve O‟Neill, 1997:48). AraĢtırmacılar Kuzey Ġrlanda‟daki 

otel iĢletmelerinin baĢarıya ulaĢmasının, THTC tarafından geliĢtirilen toplam kalite 

yönetimi programıyla daha mümkün olacağını da belirtmiĢlerdir. 

Johns vd. (1997) tarafından yapılan çalıĢmada, hizmet kalitesi özellikleri, 

memnun edici olanlar ve memnun edici olmayanlar olarak tanımlanmakta ve müĢteri 

deneyimleri açısından fiziki ya da fiziki olmayan unsurlar olarak ayrılmaktadırlar. 

Hizmet kalitesi açısından genelde fiziki unsurların daha önemli olduğunu 

belirtilmesine karĢın, araĢtırmacılar çalıĢmalarında, iki iĢletme arasındaki farkı daha 

çok belirginleĢtiren faktörün fiziki olmayan unsurlar olduğunu belirtmektedirler 

(Johns vd., 1997:351). AraĢtırmada, özellikle Johnston‟un (1995) belirlediği boyutlar 

içerisinde yer alan “samimiyet/cana yakınlık” en çok belirtilen boyut olmuĢtur (Johns 

vd., 1997:361). 

Ekinci ve Riley (1999) “Q-sort” tekniğini kullanarak yeni bir ölçek 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu ölçek toplamda 7 boyut ve 29 önermeden oluĢmaktadır. Birinci 

boyut fiziksel kalite olarak belirtilmiĢ ve içerisinde 6 önerme bulunmaktadır. Ġkinci 
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boyut ise çalıĢan davranıĢları ve tutumlarıdır. Bu boyut da altı önermeden 

oluĢmaktadır. Üçüncü boyut ise çıktı kalitesi olarak tanımlanmaktadır. Çıktı kalitesi 

boyutu on önerme ile en fazla değiĢkene sahip boyuttur. Dördüncü boyut da 

eriĢebilirlik yer almaktadır. EriĢebilirlik boyutu ise iki önerme ile en az değiĢkene 

sahip faktör konumundadır. BeĢinci ve altıncı boyut olarak sırasıyla, zamanlama ve 

güvenilirlik boyutları gelmektedir. Zamanlama boyutu dört, güvenilirlik boyutu ise 

üç faktörden oluĢmaktadır (Ekinci ve Riley, 1999:293). AraĢtırmacılar bu ölçeği 

SERVQUAL ölçeğini eleĢtirmek için geliĢtirmemiĢlerdir. Daha ziyade SERVQUAL 

ölçeğinde yer alan boyutlara ek olarak hangi boyutlara önem verilebileceği 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Ingram ve Daskalakis (1999) Girit adasında ISO belgesiyle onaylanmıĢ otel 

yöneticileri ile bu otelleri tercih eden müĢteriler arasındaki hizmet kalitesinin 

algılanma farklılıklarını ortaya koymaya çalıĢan bir araĢtırma yapmıĢlardır. 200 adet 

anket analiz edilmiĢtir. Elde edilen veriler doğrultusunda en önemli etkenin fiziki 

unsurlar olduğu belirtilmiĢtir. Ancak fizik unsurların kalite algısına etkisinin önemi, 

yöneticiler ve müĢteriler arasında farklılaĢmaktadır. Yöneticiler fiziki unsurları 

müĢterilerden daha az önemli görmektedirler. Ayrıca dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan misafirlerin kalite algılamalarının, iĢletme sınıfları 

açısından, birbirlerine göre farklılık gösterdiği ifade edilmektedir. 

Tsang ve Qu (2000) tarafından yapılan bu çalıĢma Çin‟in Beijing 

bölgesindeki otel iĢletmelerini kapsamaktadır. ÇalıĢmanın asıl amacı yöneticiler ve 

müĢteriler arasındaki beklenti ve algılama farklılıklarını tespit etmeye yöneliktir. 

Ayrıca yöneticiler açısından müĢterilerin hangi beklentilere daha önem verdiği 

saptanmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmacılar ölçek olarak 35 önermeli bir anket 

kullanmıĢlardır. Anket 182 uluslararası turist ve 82 yönetici üzerinde uygulanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonuçlarına bakıldığında, müĢterilerin önem verdiği hizmet kalitesi 

tercihlerinde yöneticilerin yanıldığı görülmektedir.  

Ekinci vd. (2003) Girit adasındaki konaklama iĢletmeleri üzerinde 

SERVQUAL ölçeğinin değiĢtirilmiĢ bir Ģeklini çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢma Ġngiltere 

pazarı için pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesine ve Girit adasındaki konaklama 

iĢletmelerinin hizmet kalitesinin ölçülmesine yönelik yapılmıĢtır. AraĢtırmanın asıl 

olarak iki amacı bulunmaktadır. Birincisi, Ġngiliz turistlerin özelliklerini tanımlamak, 
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ikincisi ise, Girit adasındaki konaklama iĢletmelerinin hizmet kalitesi algılamalarını 

değerlendirmektir. Yapılan çalıĢma ile hem değiĢtirilen SERVQUAL ölçeğinin 

geçerlilik ve güvenilirliği analiz edildiği hem de Ġngiltere tatil pazarı için stratejiler 

sunulduğu görülmektedir. AraĢtırma sonucu elde edilen bulgular iç gruba ayrılmıĢtır. 

Birinci grupta Ġngiltere tatil pazarının özellikleri yanıtlayıcıların demografik yapıları 

ve tercihleri dikkate alınarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Ġkinci bölümde değiĢtirilen 

SERVQUAL ölçeğinin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri gösterilmektedir. Üçüncü 

bölümde ise, konaklama iĢletmelerinin sınıfları ve ziyaretçilerin demografik yapıları 

ile hizmet kalitesinin algılanmasının değiĢip değiĢmediği açıklanmak istenmiĢtir.  

Otel iĢletmelerindeki hizmet kalitesinin algılanması inceleyen bir baĢka 

çalıĢma Juwaheer ve Ross (2003) tarafından Mauritius bölgesinde yapılmıĢtır. 

AraĢtırmacılar, diğer çalıĢmaların genelinde olduğu gibi SERVQUAL ölçeğini 

değiĢtirip geliĢtirmiĢlerdir. GeliĢtirilen yeni ölçek toplam 39 önermeden 

oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın asıl amacının, Mauritius bölgesindeki otel iĢletmelerinin 

sağladığı hizmetin kalitesinin yöneticiler ve müĢteriler tarafından algılanma 

farklılıklarını tespit etmek olduğu görülmektedir. Elde edilen veriler sonucunda 

Mauritius bölgesindeki otel iĢletmelerini tercih eden müĢterilerin hizmet kalitesi 

algılamalarının beklediklerinden aĢağıda olduğunu görülmektedir. Ayrıca en önemli 

farkın ise empati boyutunda olduğu ifade edilmektedir (Juwaheer ve Ross, 

2003:105). AraĢtırmacılar, Ekinci vd. (2003:64) gibi hizmet kalitesi çalıĢmalarının 

farklı toplumlar üzerine yapılacağını belirtmiĢlerdir (Juwaheer ve Ross, 2003:112). 

Mohammed (2008) tarafından yapılan çalıĢmada, Bahreyn‟deki beĢ yıldızlı 

Gulf otelinin hizmet kalitesi araĢtırılmıĢtır. Otelin hizmet kalitesinin ölçülmesi için 

SERVQUAL yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmacı, Parasuraman vd. (1985) tarafından 

geliĢtirilen boĢluk modelindeki beĢ boĢluktan ikisini kullanmıĢtır. Bunlardan 

birincisi, müĢterilerin hizmet kalitesi beklentilerinin ve algılamalarının yöneticiler 

tarafından nasıl algılandığı ile ilgili olan boĢluktur. Ġkincisi ise, müĢterilerin hizmet 

kalitesi beklentileri ile algılamaları arasındaki iliĢkiyi ilgilendiren boĢluktur. 

Bulgulara göre yöneticilerin güvenilirlik ve empati boyutlarına olması gerekenden 

daha çok önem vermelerine karĢın, güvence boyutunu daha az önemsedikleri 

görülmektedir. MüĢterilerin memnuniyetinin belirlenmesinde etkili olan beĢ özellik 

hem müĢterilere hem de yöneticilere göre sıralanmıĢtır. Yöneticiler beĢ özelliği Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır; 
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 ÇalıĢanların iyi görünmesi 

 Fiziksel unsurların temizliği 

 Hizmet sunumunda çalıĢanların sorumluluklarını bilmesi 

 Yönetim tarafından kayıtların doğru yapılması 

 Personelin güvenilirliği 

MüĢterilerin ise; 

 Personel ile iletiĢim halindeyken güvende hissetme 

 Personelin kibarlığı 

 Personelin güvenilir olması 

 Fiziksel unsurların temizliği 

 Hizmet sunumunda çalıĢanların sorumluluklarını bilmesi, 

olarak sıralamıĢlardır. 

Marković ve Raspor (2010), Hırvat otel endüstrisindeki hizmet kalitesi 

araĢtırmak üzerine bir çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢmada müĢterilerin algıladığı hizmet 

kalitesi farklılıkları açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın analizinde kullanılan 

veriler Hırvatistan‟ın Opatija Riviera bölgesindeki 15 otelden toplanmıĢtır. 

MüĢterilerin algıladığı hizmet kalitesini ölçmek için SERVQUAL temelli bir ölçek 

kullanılmıĢtır. SERVQUAL ölçeğine ek olarak eriĢilebilirlik ve ürün kalitesi 

boyutları eklenerek toplamda 29 önerme bir ölçek geliĢtirilmiĢtir. Yapılan açımlayıcı 

faktör analizi sonucunda 7 boyut olarak tasarlanan ölçek dört boyuta indirgenmiĢtir. 

Bu boyutlar, güvenilirlik, empati ve çalıĢanın yeteneği, eriĢebilirlik ve fiziki unsurlar 

olarak ifade edilmiĢtir. 

Malezya‟daki otel iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesini etkileyen 

faktörleri tespit edebilmek için Huei ve Easvaralingam (2011) tarafından bir çalıĢma 

yapılmıĢtır. ÇalıĢmada müĢteri sadakati ve iĢletme imajı ile algılanan hizmet kalitesi 

arasındaki iliĢki dikkate alınmaktadır (Huei ve Easvaralingam, 2011:126).  

AraĢtırmada müĢterilerin özellikleri kültürel açıdan, Asyalı ve Asyalı olmayanlar 

olarak, ölçülmüĢtür. Otel özellikleri ise kalite sertifikası açısından, Iso belgeli olan ve 

olmayan Ģeklinde, ölçülmüĢtür (Huei ve Easvaralingam, 2011:129).     
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ÇalıĢmada algılanan hizmet kalitesini ölçmek için 22 değiĢkenli SERVQUAL 

ölçeği kullanılmıĢtır. ĠĢletme imajını ölçmek için toplamda 10 değiĢkenli bir ölçek 

tercih edilmiĢtir. 10 değiĢkenden altısı otel imajının özelliklerini ölçmek için, dört 

tanesi ise genel özelliklerini ölçmek için kullanılmıĢtır. MüĢteri sadakatinin ölçümü 

için toplamda yedi değiĢkenli bir ölçek oluĢturulmuĢtur. Yedi değiĢkenli bu ölçekten 

iki tanesinin fiyat duyarsızlığı, diğer iki tanesinin ağızdan ağıza pazarlamanın olumlu 

yayılabilmesi, geri kalan üç tanesi ise tekrarlama eğilimleri ile ilgili değiĢkenler 

olduğu belirtilmektedir. AraĢtırma sonucu elde edilen bulgular, Asyalı müĢterilerin 

Asyalı olmayanlara göre otele ödedikleri paranın aldıkları hizmetin kalitesini 

karĢılayıp karĢılamadığı konusunda daha kaygılı olduklarını göstermektedir (Huei ve 

Easvaralingam, 2011:133). Bunun dıĢında çalıĢmada, iĢletme imajının hizmet kalitesi 

ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkide tamamen aracılık etkisi yaptığı ifade 

edilmektedir. 

Mola ve Jusoh (2011) tarafından Malezya‟nın Penang bölgesindeki otel 

iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerin kalitesini ölçmeye yönelik yapılmıĢtır. Kullanılan 

ölçek SERVQUAL ölçeğinin boyutlarını içermekte ve 20 değiĢkenden oluĢmaktadır. 

ÇalıĢmada elde edilen verilerin analizi sonucunda boyutların güvenilirlik (alpha) 

değeri .82 ile .98 arasında değiĢtiği görülmektedir (Mola ve Jusoh, 2011:22). 

AraĢtırmacılar, genel anlamda, Penang bölgesindeki otellerde sunulan hizmet 

kalitesinin müĢterilerin beklentileri altında kaldığını ifade etmektedirler. Ancak 

otellerin dekorasyonun ve tasarımının çekiciliği ile diyet menülerin sunulması 

müĢterilerin beklentileri üzerinde çıktığı görülmektedir. Bu bağlamda yöneticilerin 

ilgili konularda müĢteri beklentilerini doğru tahmin ettiği söylenebilir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

3.1 AraĢtırma Modeli 

AraĢtırmada yapılacak olan evreleri kısa bir Ģekilde ve bir bütünlük içerisinde 

açıklayan bölüm çalıĢmanın araĢtırma modelini oluĢturmaktadır. KurtuluĢ (2010; 19) 

araĢtırma modelini “AraĢtırmaya iliĢkin tüm değiĢkenlerin ve bu değiĢkenler arası 

etkileĢimlerin ortaya konduğu araĢtırmaya yön veren fikri belirten gösterim” olarak 

tanımlanmaktadır. AraĢtırma modelleri temel olarak 3 gruba ayrılmaktadır. Bu 

gruplar keĢfedici, tanımlayıcı (betimleyici) ve neden-sonuç iliĢkisi modelleridir ( 

KurtuluĢ, 2010; 19-21).  

Tanımlayıcı modeller, var olan bir durumun, hali hazırdaki biçimiyle 

betimlenmesini amaçlarlar (Karasar, 1998; 77). ÇalıĢma kapsamında, otel 

iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesinin paydaĢlar tarafından farklı algılanıp 

algılanmadığı saptanmaya çalıĢılmıĢtır. Bununla beraber dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesini etkileyen unsurların neler olduğu ortaya 

konulmaktadır. Bu nedenle çalıĢmada tanımlayıcı (betimleyici) model tercih 

edilmiĢtir. Ayrıca veri toplama aracı olarak anket uygulanacağı ve anket kullanımının 

ve sonuçlarının değerlendirilmesinin tanımlayıcı araĢtırma modeli ile uyumlu 

olmasından dolayı da (Arıkan, 2000: 71), bu çalıĢmada tanımlayıcı araĢtırma modeli 

kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma modelinin oluĢturulmasında Parasuraman vd. (1991) çalıĢmasından 

yararlanılmıĢtır. AraĢtırma Modeli ġekil 16‟da gösterildiği gibi düzenlenmiĢtir. 

Ayrıca Gestalt teorisine göre bir bütünü oluĢturan nesnelerin kendi içerisinde 

de bir bütün gibi algılanarak, ilgili nesneyi algılamamızda yeterli olacağı 

belirtilmiĢtir. Bu sebeple insanların yalnızca tek bir faktörle de, bir ürünün kalite 

seviyesini belirleyebileceği söylenebilir. BaĢka bir ifadeyle bir kiĢi için 

hizmetin/ürünün kaliteli olup olmadığının tek bir faktöre göre de değiĢebildiği 

unutulmamalıdır. Hizmetin de kalitesi tanımlanırken belirli faktörler dikkate 

alınmalıdır. Literatürde hizmet kalitesini oluĢturan birçok faktörden bahsedilmektedir 

(bkz. Hizmet Kalitesini OluĢturan Unsurlar). Mevcut çalıĢmada hizmet kalitesinin 
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kapsamı, Parasuraman vd. (1988) tarafından oluĢturulan faktörler ile 

sınırlandırılmıĢtır. 

ġekil 16. AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2 Evren ve Örneklem 

Evren, belirli bir kitle üzerinde yapılan araĢtırmadan elde edilen sonuçların 

genellendiği bir bütün olarak açıklanabilir (Ural ve Kılıç, 2005: 27). Buna göre 

araĢtırmanın evrenini Antalya‟daki dört ve beĢ yıldızlı otellere gelen yerli ve yabancı 

turistler (Alman ve Rus) ile bu otellerdeki yönetici ve çalıĢanlar oluĢturmaktadır. 

2010 yılında Antalya‟ya yerli ve yabancı (Alman ve Rus) olmak üzere toplamda 

5.426.753 turist gelmiĢtir (Antalya Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2012). 

TÜROFED verilerine göre Türkiye‟deki dört yıldızlı otellerde kiĢi baĢına düĢen 

yatak sayısı 3.92 iken bu sayı beĢ yıldızlı otellerde 3.08 olmaktadır (2. Turizm 

Raporu, 2010: 9). Antalya‟daki dört yıldızlı otellerin yatak sayısı 103.542, beĢ 

yıldızlı otellerinki ise 180.106‟dır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2011). Buna göre 

Antalya‟daki dört yıldızlı otellerde çalıĢanların sayısının yaklaĢık olarak 26.414, beĢ 
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yıldızlı otellerde çalıĢanların sayısının ise 58.476 olduğu görülmektedir. Bu 

bağlamda Antalya‟da dört ve beĢ yıldızlı otellerde yönetici ve personel olarak 

toplamda 84.890 kiĢinin çalıĢtığı söylenebilir. GeniĢ çaplı evrenlere ulaĢmada zaman 

ve para gibi imkânların kısıtlı olması sebebiyle, genellikle evreni temsil edebilecek 

örneklem seçilmektedir. Örneklem, çeĢitli örnekleme yöntemleri ile belirlenen ve 

evreni temsil edebilecek denekler olarak tanımlanabilir (Özen ve Gül, 2007: 397). 

Örneklemin belirlenmesi için basit tesadüfi örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmanın örneklemi aĢağıdaki formüle göre bulunmuĢtur (Yamane, 2001: 

116-117). 

n= 
Nz²pq 

Nd²+z²pq 

 

Formülde kullanılan sembollerin açıklamaları Ģu Ģekildedir: 

n= Örneklem sayısı 

N= AraĢtırmanın Evreni 

z= Güvenirlik Düzeyi (1,96) 

p= Topluluk oranı (0,5) (evrende istenilen özelliği taĢıyan kiĢilerin oranı) 

q= 1-p (0,5) 

d= Duyarlılık (0,05) 

AraĢtırmanın örneklemini hem müĢteriler hem de otel yönetici ve çalıĢanları 

oluĢturduğu için iki farklı evren için ayrı ayrı formül uygulanmıĢtır. Formüle göre, 

müĢterilere ait örneklem sayısı yaklaĢık olarak 385 olarak bulunmuĢtur. Yönetici ve 

çalıĢanların örneklem sayısı ise yaklaĢık olarak 382 olarak hesaplanmıĢtır. Bu 

bağlamda müĢterilere uygulanarak elde edilen anket sayısının 410, yönetici ve 

çalıĢanlardan elde edilen anket sayısının ise 435 olmasından dolayı, örneklemin 

evreni temsil gücünün yeterli olduğu söylenebilir. 
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3.3 Verilerin Toplanması 

AraĢtırmanın kavramsal bölümünün oluĢturulmasında ikincil veriler 

kullanılmıĢtır. Ġkincil verileri ilgili alanla bağlantısı olan bilimsel makale, tez vb. 

kaynaklar oluĢturmaktadır.  

AraĢtırmacının kendi baĢına ya da kendine bağlı kiĢilerle ve bir araçla, 

çalıĢmanın amacına yönelik, elde ettiği verilere birincil veriler denilmektedir 

(KurtuluĢ, 2010; 27). Bu kapsamda birincil veri toplama aracı olarak anket 

kullanılmıĢtır. Anketin ilk bölümü, Parasuraman vd. (1991) tarafından geliĢtirilen beĢ 

boyutlu SERVQUAL ölçeği ile oluĢturulmuĢtur. Kullanılan ölçek 5‟li likert Ģeklinde 

düzenlenmiĢtir. Ġkinci bölümde ise demografik faktörler bulunmaktadır. Anketler, 

01.03.2012-21.04.2012 tarihleri arasında, tesadüfi örnekleme yöntemiyle seçilen 

deneklere uygulanmıĢtır. Uygulanan anketlerle elde edilen veriler kiĢisel görüĢme ve 

e-posta yöntemleriyle toplanmıĢtır. 

 

3.4 Verilerin Analizi 

 AraĢtırmada elde edilen verilerin değerlendirilmesinde “Lisrel 8.80” ve 

“SPSS 20 for Windows” paket programları kullanılmıĢtır. Öncelikle ankete katılan 

kiĢilerin demografik özelliklerine ve hizmet kalitesi boyutlarını algılamalarına iliĢkin 

frekans analizi yapılmıĢtır. 

Daha sonra istatistik tekniğinin seçimine geçilmiĢtir. Ġki tür istatistik tekniği 

vardır. Bunlar parametrik ve parametrik olmayan testlerdir. Parametrik testlerin 

sonuçları, parametrik olmayan testlerin sonuçlarına göre daha güçlüdür. Ancak 

parametrik testleri seçebilmek için bir takım varsayımların oluĢması gerekmektedir. 

Bu varsayımlar; tesadüfi örnekleme yönteminin kullanılması, verilerin normal 

dağılması ve örneklem büyüklüğünün en az 10 olması olarak ifade edilebilir. Bu 

varsayımlar yerine getirilmediği takdirde, parametrik olmayan testler kullanılmalıdır 

(Toy ve Tosunoğlu, 2007: 13; KurtuluĢ, 2010: 60, 123). 

ÇalıĢmada tesadüfi örnekleme yönteminin kullandığı belirtilmiĢti (bkz. 3.2 

Evren ve Örneklem). Bu nedenle ikinci varsayım olan, verilerin normal dağılımı test 

edilmiĢtir. Verilerin normal dağılıp dağılmadığının anlaĢılabilmesi için basıklık 

(kurtosis) ve çarpıklık (skewness) katsayıları dikkate alınmıĢtır (Çiçek, 2010: 51; 
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Kline, 2011: 60). Basıklık (kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerleri ±3 aralığında 

olduğu takdirde, verilerin normal dağıldığı söylenebilir (Karaatlı, 2010: 6). Bazı 

yazarlara göre bu değerler ±2 (Kunnan, 1998: 313) ve ±5 (Kline, 2011: 60-61) 

olduğu durumlarda da kabul görmektedir. AraĢtırmada elde edilen verilerin basıklık 

ve çarpıklık değerleri Tablo 7‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 7. Basıklık ve Çarpıklık Değerleri 

 Çarpıklık 

(Skewness) 

Basıklık 

(Kurtosis) 

Oteldeki kullanım alanları görsel olarak çekicidir. -1,368 1,934 

Otelin içindeki eĢyalar modern görünümlüdür.  -1,251 1,897 

Otel çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür. -1,416 2,585 

Otelde hizmet verilirken kullanılan malzemeler göze hoĢ görünür. -1,180 2,482 

Otel verdiği sözü zamanında yerine getirir. -,329 -,685 

Otel, misafirin herhangi bir sorunu olduğunda, sorunu çözmek için 

her türlü çabayı gösterir. 
-,069 -,931 

Otel, vaat ettiği hizmetleri doğru Ģekilde verir. -,040 -1,029 

Otel, hizmetlerini söz verilen zaman içerisinde yerine getirir. -,477 -,237 

Otel, kayıtlarını düzgün ve doğru bir Ģekilde tutar.(rezervasyon, 

fatura vb.) 
,052 -1,100 

Otel, hizmetlerin ne zaman verileceğini müĢterilerine söyler. -,254 -,709 

Otel, hizmetleri mümkün olan en kısa sürede gerçekleĢtirir. -,296 -,820 

Otel personeli misafirlere yardım etmeye her zaman isteklidir. -,142 -,907 

Otel personeli misafirlerin Ģikâyetleri ile hemen ilgilenir. -,150 -,948 

Otel personelinin davranıĢları misafire güven verir. -,395 -,392 

Otel personeli ile olan iliĢkilerde misafir kendini güvende hisseder. -,481 -,830 

Otel personeli misafir lere karĢı daima saygılıdır. -,343 -,713 

Otel personeli, misafirlerin sorularına cevap verebilecek yeterli 

bilgiye sahiptir. 
-,487 -,317 

Otel, her misafirine tek tek ilgi gösterir. ,153 -,330 

Otel çalıĢma saatleri bütün misafirlere uygun olacak Ģekilde 

düzenlenmiĢtir. 
-,053 -,673 

Otel personeli, her misafire kiĢisel ilgi gösterir. ,365 -,309 

Otel için misafirin isteği her Ģeyden önemlidir. ,079 -,873 

Otel personeli, misafirlerin istek ve ihtiyaçlarını anlamaktadır. ,062 -,610 

 

Tablo 7‟de görüldüğü gibi basıklık değerinde ihlale yaklaĢan en yakın ifade 

2,585 katsayısı ile “Otelde hizmet verilirken kullanılan malzemeler göze hoĢ 

görünür” olmuĢtur. Çarpıklık değerinde de aynı ifade ihlale en yakın değere (-1,416 ) 
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sahiptir. Elde edilen çarpıklık ve basıklık değerlerine göre verilerin normal dağılıma 

sahip olduğu söylenebilir. Ayrıca merkezi limit teorisine göre örneklem sayısının 

30‟dan fazla olduğu durumlarda verilerin normal dağıldığı kabul edilebilmektedir 

(Ak, 2010: 73; Lumley,2002: 154-157; McClave, Benson ve Sincich, 2000: 245). 

MüĢteriler için 410, yönetici ve çalıĢanlar içinse 435 olmak üzere toplamda 845 

örneklem büyüklüğüne ulaĢılmasına bağlı olarak, örneklem büyüklüğünün en az 10 

olması gerekliliği de yerine getirilmiĢtir. 

Parametrik testlerin kullanılmasına karar verildikten sonra hipotezlerin, beĢ 

bağımlı değiĢken ve bir bağımsız değiĢken arasındaki grup farklılıklarını tespit 

etmesi nedeniyle Çoklu Varyans Analizi (MANOVA) kullanılmıĢtır (Mertler ve 

Vannatta, 2005, akt. Çokluk vd., 2010: 8-9). 

Ancak bu analiz yöntemlerine geçmeden önce araĢtırmada kullanılan ölçeğin 

güvenilirliği ve geçerliliği test edilmiĢtir. Güvenilirlik ve geçerlilik analizleri ile 

beraber hipotezlerin sınandığı Çoklu Varyans Analizi (MANOVA) Bulgular 

bölümünde detaylı olarak verilmiĢtir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM  

BULGULAR 

4.1 AraĢtırmaya Katılanların Demografik ve Sosyo-Ekonomik 

Özelliklerine Göre Dağılımları 

Ankete katılanların demografik özelliklerine göre dağılımı tablo 8‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 8. Ankete Katılanların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

  f % 

Otelde Hizmet  

verenler ile alanlar 

Hizmet Alanlar  

(MüĢteriler) 

410 48,5 

Hizmet Verenler  

(Yönetici ve ÇalıĢanlar) 

435 51,5 

Toplam 845 100 

PaydaĢlar 

MüĢteriler 410 48,5 

ÇalıĢanlar 344 40,7 

Yöneticiler 91 10,8 

Toplam 845 100 

Cinsiyet 

Erkek 422 49,9 

Kadın 423 50,1 

Toplam 845 100 

Eğitim 

Ġlköğretim 146 17,3 

Lise 244 28,9 

Önlisans 213 25,2 

Lisans ve üzeri 242 28,6 

Toplam 845 100 

Otel türü 

4 Yıldızlı 411 48,6 

5 Yıldızlı 434 51,4 

Toplam 845 100 
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Tablo 8‟de görüldüğü gibi ankete katılanların % 48,5‟ini müĢteriler, % 

40,7‟sini çalıĢanlar,  %10,8‟ini ise yöneticiler oluĢturmaktadır. Cinsiyet değiĢkeni 

açısından katılım eĢit olduğu söylenebilir (%49,9-%50,1). Eğitim dağılımda ise en az 

katılımın ilköğretim mezunları tarafından gerçekleĢtiği görülmektedir. Otel türündeki 

dağılım incelendiğinde katılımın çoğunluğunun 5 yıldızlı otelden (%51,4-434) 

olduğu anlaĢılmaktadır. 

4.1.1 MüĢterilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özelliklerine Göre 

Dağılımları 

Ankete katılan müĢterilerin demografik ve Sosyo-ekonomik özelliklerine 

göre dağılımları tablo 9‟da gösterilmektedir. 

Tablo 9. Ankete Katılan MüĢterilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özelliklerine Göre Dağılımları 

  f % 

Cinsiyet 

Erkek 200 48,8 

Kadın 210 51,2 

Toplam 410 100 

YaĢ 

Genç YaĢ Grubu 

 (25 ve altı) 

98 23,9 

Orta YaĢ Grubu (26-41) 172 42,0 

3. YaĢ (42 ve üzeri) 140 34,1 

Toplam 410 100 

Medeni Durum 

Evli 308 75,1 

Bekar 102 24,9 

Toplam 410 100 

Eğitim 

Ġlköğretim 61 14,9 

Lise 126 30,7 

Önlisans 107 26,1 

Lisans ve üzeri 116 28,3 

Toplam 410 100 
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Tablo 9. Ankete Katılan MüĢterilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özelliklerine Göre Dağılımları 

(devamı) 

Otel türü 

4 Yıldızlı 199 48,5 

5 Yıldızlı 211 51,5 

Toplam 410 100 

Milliyet 

Türk 65 15,9 

Alman 164 40,0 

Rus 181 44,1 

Toplam 410 100 

Gelir 

1000 TL ve altı 48 11,7 

1001-1999 TL 103 25,1 

2000-2999 TL 159 38,8 

3000-3999 TL 79 19,3 

4000 TL ve üzeri 21 5,1 

Toplam 410 100 

 

Tablo 9 incelendiğinde ankete katılan müĢterilerin çoğunluğunu kadınların 

(%51,2) oluĢturduğu görülmektedir. Ayrıca milliyetlere göre dağılıma bakıldığında 

katılımı en fazla Rus (%44,1) müĢterilerin oluĢturduğu anlaĢılmaktadır. YaĢların 

dağılımına bakıldığında katılımın çoğunluğunun orta yaĢ grubu (26-41) (%42) 

tarafından gerçekleĢtirildiği görülmektedir. Ankete katılan müĢterilerin çoğunluğunu 

5 yıldızlı otellerde konaklayanlar oluĢturmuĢtur. Ayrıca medeni duruma dikkat 

edildiğinde katılımın %75,1‟ini evli kiĢilerin oluĢturduğu anlaĢılmaktadır. 

4.1.2 Yönetici ve ÇalıĢanların Demografik, Sosyo-Ekonomik 

Özelliklerine ve Otel Bilgilerine Göre Dağılımları 

Ankete katılan yönetici ve çalıĢanların demografik, sosyo-ekonomik 

özellikleri ve otel bilgilerine göre dağılımları tablo 10‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 10. Ankete Katılan Yönetici ve ÇalıĢanların Demografik, Sosyo-Ekonomik Özellikleri ve Otel 

Bilgilerine Göre Dağılımları 

  f % 

Cinsiyet 

Erkek 222 51,0 

Kadın 213 49,0 

Toplam 435 100 

YaĢ 

18-25 90 20,7 

26-33 99 22,8 

34-41 98 22,5 

42-49 79 18,2 

50 ve üzeri 69 15,9 

Toplam 435 100 

Medeni Durum 

Evli 227 63,7 

Bekâr 158 36,3 

Toplam 435 100 

Eğitim 

Ġlköğretim 85 19,5 

Lise 118 27,1 

Önlisans 106 24,4 

Lisans ve üzeri 126 29,0 

Toplam 435 100 

Otel türü 

4 Yıldızlı 212 48,7 

5 Yıldızlı 223 51,3 

Toplam 435 100 

Gelir 

1000 TL ve altı 122 28,0 

1001-1499 TL 147 33,8 

1500-1999 TL 79 18,2 

2000 TL ve üzeri 87 20,0 

Toplam 435 100 
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Tablo 10. Ankete Katılan Yönetici ve ÇalıĢanların Demografik, Sosyo-Ekonomik Özellikleri ve Otel 

Bilgilerine Göre Dağılımları (devamı) 

Pozisyon 

Yönetici 91 20,9 

ÇalıĢan 344 79,1 

Toplam 435 100 

Departman 

Genel Müdür 15 3,4 

Önbüro 60 13,8 

Yiyecek-Ġçecek 101 23,2 

Kat Hizmetleri 79 18,2 

Mutfak 56 12,9 

Muhasebe 32 7,4 

Satın Alma 16 3,7 

SatıĢ-Pazarlama 30 6,9 

Ġnsan Kaynakları 19 4,4 

Teknik Servis 23 5,3 

Diğer 4 0,9 

Toplam 435 100 

Kadro Türü 

Sezonluk-Mevsimlik 199 45,7 

Sürekli-Yılboyu 236 54,3 

Toplam 435 100 

ÇalıĢma Süresi 

Bir yıldan az 41 9,4 

Bir yıl 51 11,7 

Ġki yıl 64 14,7 

Üç yıl 136 31,3 

Dört yıl 86 19,8 

BeĢ yıl ve üzeri 57 13,1 

Toplam 435 100 
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Tablo 10 incelendiğinde ankete katılan yönetici ve çalıĢanların çoğunluğunu 

erkeklerin (%51) oluĢturduğu görülmektedir. YaĢ dağılımına bakıldığında en fazla 

katılımın 26-33 (%22,8) ile 34-41 (%22,5) arasında olduğu anlaĢılmaktadır. Ankete 

katılan yönetici ve çalıĢanlardan % 63,7‟si evlidir. Eğitim durumları incelendiğinde 

dağılımın çoğunluğunu üniversite ve lisansüstü mezunları (%29) oluĢturmaktadır. 

Otel bazında bakıldığında katılımın çoğunluğunu 5 yıldızlı otel çalıĢanı ve 

yöneticilerinin (%51,3) oluĢturduğu görülmektedir. Pozisyon değiĢkeni 

incelendiğinde çalıĢanların katılımının 344 (%79,1), yöneticilerin katılımının ise 91 

(%20,9) olduğu görülmektedir. Ankete katılan yönetici ve çalıĢanların çoğunluğunu 

yiyecek-içecek (%23,2), kat hizmetleri (%18,2) ve önbüro (%13,8) departmanlarına 

ait yönetici ve çalıĢanlar oluĢturmaktadır. ÇalıĢma sürelerinin dağılımı 

incelendiğinde çoğunluğu üç yıldır (%31,3) çalıĢanların oluĢturduğu görülmektedir. 

Son olarak çalıĢanların kadro türüne göre dağılımlarına bakıldığında dağılımın 

%45,7‟sini Sezonluk, %54,3‟ünü Sürekli (kadrolu) çalıĢanların oluĢturduğu 

anlaĢılmaktadır. 

 

4.2 Geçerlilik ve Güvenilirlik 

Hipotez testlerine geçmeden önce çalıĢmada kullanılan ölçeğin geçerliliği için 

AFA (açımlayıcı faktör analizi) ile DFA (doğrulayıcı faktör analizi) uygulanarak 

yakınsak ve ayırt edici geçerlilik değerleri de verilmiĢtir. Güvenilirlik düzeylerini test 

etmek amacıyla güvenilirlik analizi yapılarak, bir takım ek (yapı güvenilirliği ve 

açıklanan varyans) güvenilirlik değerleri verilmiĢtir. 

Geçerlilik “ölçmenin doğruluk derecesi olup, ölçülen özelliklerin gözlenen 

ölçek puanlarındaki gerçek farklarını yansıtır” (Nakip, 2006:150). Diğer bir ifade ile 

kullanılan ölçekte yer alan ifadelerin, ölçmek istedikleri özellikleri ne derece doğru 

ölçtüğüdür. AraĢtırmadaki SERVQUAL ölçeği uluslararası bir ölçek olmasının 

yanında yaygın bir Ģekilde kullanılmasına rağmen, geçerlilik farklı bölgelerde, 

kültürlerde ve örneklemlerde farklı sonuçlar verebilmektedir (bkz. Cronin ve Taylor, 

1992: 61; Yılmaz, 2007: 118). Bu nedenle çalıĢmada kullanılan ölçeğin yapı 

geçerliliğini test etmek için Faktör Analizi uygulanmıĢtır (Büyüköztürk, 2010: 168). 

Çokluk vd. (2010:178) faktör analizini “Birbiriyle iliĢkili çok sayıda 

değiĢkeni bir araya getirerek, az sayıda kavramsal olarak anlamlı yeni değiĢkenler 
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keĢfetmeyi ya da faktörler ile göstergeleri arasında tanımlanan iliĢkileri açıklayan 

ölçme modellerini test etmek amacıyla kullanılan çok değiĢkenli bir istatistik“ 

Ģeklinde tanımlamıĢlardır. Faktör analizi, Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA) ve 

Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA)  olmak üzere iki ayrılmaktadır (Tabachnick ve 

Fidell, 2007:609). Mevcut çalıĢmada ilk olarak AFA yapılmıĢtır. AFA‟ya bağlı 

olarak DFA yapılmıĢtır. ġimĢek (2007:4) her ne kadar YEM‟in (Yapısal EĢitlik 

Modellemesi) mantığına ters düĢse de AFA ile elde edilen faktörlerin daha sonra 

DFA ile test edilebileceğini belirtmiĢtir. Ayrıca literatürde bu Ģekilde yapılmıĢ 

çalıĢmalara rastlanmaktadır (bkz. Agarwal ve Teas, 2001; Kim ve Yoon, 2003; 

Bülbül ve Demirer, 2008; Ayas ve Horzum, 2010; Özen, 2011). AFA‟da, ölçekteki 

değiĢkenler serbest bırakılarak birbirleri ile olan iliĢkilerine göre faktörlere dağılır ve 

yapı geçerliliği bu Ģekilde sınanmıĢ olunur. DFA‟da ise ölçekteki değiĢkenlerin hangi 

faktör altında bulunması gerektiği önceden belirtilir ve ona göre yapı geçerliliği test 

edilir (Büyüköztürk, 2010:123). Doğrulayıcı faktör analizi, ölçeğin geçerliliğinin test 

edilmesinde daha güçlü bir yöntem olarak ifade edilmektedir (Marsh, 1991; Agarwal 

ve Teas, 2001:5; Levine, 2005; ġencan, 2005, akt. Çokluk vd., 2010:282). 

Açıklamalar bağlamında yapı geçerliliğini test etmek için öncelikle AFA, daha sonra 

DFA yapılmıĢtır. 

Açımlayıcı faktör analizinde faktörlerin tespit edilmesinde, en yaygın 

kullanılan yöntem olan Temel BileĢenler Analizi (Principal Component Analysis) 

dikkate alınmıĢtır. Faktörlerin elde edilmesinde Özdeğerler (Eigenvalues) istatistiği 

kullanılmıĢtır. Ayrıca, Hair vd. (2009: 135) faktörlerin dağılımının düzenli olmadığı 

durumlarda rotasyon iĢlemine baĢvurulabileceğini belirtmiĢlerdir. Buna bağlı olarak 

faktör dağılımlarının daha düzenli olabilmesi için en sık kullanılan teknik olan 

Maksimum DeğiĢkenlik (Varimax )rotasyonu tercih edilmiĢtir. 

Açımlayıcı Faktör Analizine geçilmeden önce, ilk olarak verilerin faktör 

analizine uygunluğunun testi için KMO örneklem yeterliliği ölçütü (Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett testi (Bartlett‟s Test of Sphericity) 

incelenmiĢtir. Barlett testi ölçekteki değiĢkenlerin birbirleri ile korelasyonlarının 

yeterli düzeyde olduğunu sınamak için yapılır. Bartlett testi sonucu anlamlılık değeri 

(Sig.) 0,05‟in altında ise faktör analizi yapılması için korelasyon değerlerinin yeterli 

olduğu söylenebilir (Bartlett, 1954; Kalaycı, 2010: 322). KMO örneklem yeterliliği 
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ölçümü sonucu, elde edilen değer ,60‟ın üzerinde ise, bu değer faktör analizi için 

yeterli sayılmaktadır (Kaiser, 1974; Sharma, 1996: 116).  

 

Bu iki ölçüt (KMO ve Bartlett) incelendikten sonra Açıklanan Toplam 

Varyans (Total Variance Explained) tablosuna geçilmiĢtir. Bu tabloya göre Özdeğer 

istatistiği 1‟in üzerinde olan faktörlere bağlı olarak boyut sayısı belirlenmiĢtir.  

Ayrıca Açıklanan Toplam Varyans tablosunda belirlenen boyut sayısına bağlı olarak 

bunların varyansa yaptığı katkı incelenmiĢtir. Sosyal bilimlerde uygulanan çok 

boyutlu ölçeklerde, toplam açıklanan varyansın %60 ve üzerinde olmasına bağlı 

olarak sonucun iyi olduğu söylenebilir (Hair vd., 2009: 108). Bazı yazarlar ise bu 

değerin %40 ile %60 arasında olduğu takdirde de yeterli olabileceğini 

belirtmektedirler (Büyüköztürk, 2010). Açıklanan varyans yapının ne derece iyi 

ölçüldüğünü gösteren bir değerdir (Büyüköztürk, 2010: 125). 

 Daha sonra DöndürülmüĢ Faktör Matrisi (Rotated Component Matrix) 

tablosundaki faktörlerin dağılımı ve faktör yükleri incelenmiĢtir. Faktör yük değerleri 

0,32‟i geçtiği takdirde, her ne kadar zayıf dahi olsa, boyut içerisinden 

çıkartılmayabilir. Mükemmel olarak ifade edilen faktör yük değerleri 0,71‟in 

üzerindekilerdir (Comrey ve Lee 1992, akt. Tabachnick ve Fidell, 2007: 649).  

Doğrulayıcı faktör analizi ile açımlayıcı faktör analizi benzer amaçlarla 

kullanılsalar da aralarında belirli farklılıklar vardır. Bu farklılıkların baĢında 

ölçekteki ifadelerin serbest bırakılıp (AFA‟da) , gruplandırılması (DFA‟da) 

gelmektedir. Buna bağlı olarak ölçekte kullandığımız değiĢken ve boyutlar farklı 

ifadelerle tanımlanmaktadır. Doğrulayıcı faktör analizinde, gözlenen ve örtük 

değiĢken ifadeleri bulunmaktadır. Gözlenen değiĢkenler (observed variables), 

ölçekteki değiĢkenleri temsil ederken, örtük değiĢkenler (latent variables), ölçekteki 

boyutları temsil etmektedir (ġimĢek, 2007: 8). Daha öncede belirtildiği gibi DFA‟da 

hangi gözlenen değiĢkenin hangi örtük değiĢken ile iliĢkili olduğu önceden belirtilir 

ve ona göre analiz edilir. DFA ile yapılan testinin sonuçlarını değerlendirmek için 

uyum indekslerine bakılır (bkz. Tablo 11) (ġimĢek, 2007: 13). DFA sonuçlarına ek 

olarak bazı güvenirlik ve geçerlik kanıtlarının sunulması gerekmektedir (ġimĢek, 

2007: 17-18). Bunlar, yapı güvenilirliği (construct reliability), açıklanan varyans 
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(variance extracted), yakınsak geçerlilik (convergent validity) ve ayırt edici geçerlilik 

(discriminant validity) olarak sıralanabilir (ġimĢek, 2007:18; Çokluk vd., 2010: 277). 

Yapı güvenilirliğinin hesaplanması sonucu elde edilen katsayının en az 0,50 

olması istenir. Aynı Ģekilde açıklanan varyans değerinin hesaplanması sonucu elde 

edilen değerin de 0,50‟den fazla olması istenir. Yapı güvenilirliği ve açıklanan 

varyansın formülleri tablo 12‟de verilmiĢtir. Formülde yer alan SEYK standardize 

edilmiĢ yol katsayılarını,  ЄĠ ise her bir gözlenen değiĢkenin hata değerini ifade 

etmektedir. Yakınsak geçerliliğin sağlanabilmesi için örtük değiĢkenlerin yordadığı 

gözlenen değiĢkenlerle ile iliĢkilerinin en az 0,70 olması istenir. Ayırt edici 

geçerliliğin sağlanabilmesi için ise faktörler arası (boyutlar arası) korelasyonun 

0,90‟in altında olması veya iki faktör yapısı arasındaki korelasyonların karesinin her 

iki faktör yapısının açıklanan varyansından düĢük olması istenir (Kline, 2011: 116). 

Ek güvenilirlik ve geçerlilikler değerlerinin de olumlu çıkmasının ardından 

ölçeğin içsel tutarlılığının ölçülmesi için Cronbach Alpha katsayıları verilmiĢtir. 

Tablo 11. Uyum Ġndeksleri 

Uygunluk Ölçüleri Ġyi Uygunluk Kabuledilebilir Uygunluk 


2
 / df 0 ≤

2
 / df ≤ 2 2 ≤

2
 / df ≤ 5 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05  ≤ RMSEA ≤ 0,08 

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05  ≤ SRMR≤ 0,10 

NFI 0,95  ≤ NFI ≤ 1,00 0,90  ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,97  ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95  ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,97  ≤ CFI ≤ 1,00 0,95  ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,95  ≤ GFI ≤ 1,00 0,90  ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,90  ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85  ≤ AGFI ≤ 0,90 

Kaynak: Engel, Moosbrugger ve Müller, 2003: 52; Marsh ve Hocevar, 1988, akt. 

Sümer, 2000:60. 
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Tablo 12. Yapı Güvenilirliği ve Açıklanan Varyans Formülleri 

Yapı Güvenilirliği      =       (∑SEYK)²/ *(∑SEYK)²+ ∑Єİ+ 

Açıklanan Varyans     =       (∑SEYK²) / *(∑SEYK²) +∑Єİ+ 

Kaynak: ġimĢek, 2007: 18. 

Güvenilirlik, denekler tarafından ölçekte sorulan sorulara verilen cevaplar 

arasındaki tutarlılık olarak tanımlanabilir (Büyüköztürk, 2010: 169). Diğer bir 

ifadeyle araĢtırmanın tutarlılığının ve genellenebilirliğinin bir ölçüsüdür (KurtuluĢ, 

2010: 2). 

Güvenilirliğin ölçümünde kullanılan yöntemlerden birisi de içsel tutarlılıktır. 

Ġçsel tutarlılığın ölçülmesinde ise en yaygın kullanılan (Gerber: 2005: 188; Pallant, 

2005: 6; Kline, 2011: 69) yöntemlerden biri olan Cronbach‟s alpha güvenilirlik 

katsayısı Likert ölçekli sorularda kullanılmaktadır (Nakip, 2006: 145). Cronbach‟s 

alpha katsayısının değerinin 0,60‟ı geçmesi ile iyi bir güvenilirlik seviyesine ulaĢtığı 

söylenebilir. Ayrıca bu değerin 0,80 üzerinde olması ölçeğin güvenilirlik düzeyinin 

çok iyi olduğunu gösterir (Nunnally ve Bernstein, 1994; KayıĢ, 2010: 405) 

Açımlayıcı Faktör Analizi 

Açımlayıcı faktör analizi ile ilgili verilen bilgilere bağlı olarak verilerin 

analize uygunluğu ölçmek için yapılan KMO ve Bartlett test sonuçları Tablo 13‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 13. Kullanılan Ölçeğe ĠliĢkin KMO ve Bartlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği Ölçütü ,932 

Bartlett Küresellik Testi YaklaĢık 
2
 14734,252 

df 231 

Anlamlılık (Sig.) ,000 

 

Tablo 13‟de görüldüğü gibi KMO değeri 0,93 çıktığı için örneklem 

yeterliğinin faktör analizi yapılabilmesi için mükemmel düzeyde olduğu söylenebilir. 

Bartlett küresellik testinin anlamlı (Sig.<0,05) çıkması korelasyon değerlerinin faktör 
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analizi yapılabilmesi için uygun olduğu göstermektedir.  Gerekli varsayımlar yerine 

getirildikten sonra SERVQUAL ölçeğine AFA yapılmıĢtır.  

Faktör (boyut) sayısının belirlenmesi için Açıklanan Toplam Varyans 

tablosundan yararlanılmıĢtır. Bu tabloya göre özdeğerler istatistiğindeki değeri 1‟in 

üzerinde olan sayı kadar faktör (boyut) belirlenmiĢtir. Buna göre ölçeğin 5 faktörden 

oluĢmasına karar verilmiĢtir. AFA sonucu elde edilen faktör yükleri ve boyutların 

varyans oranları Tablo 14‟de gösterilmektedir. 

Tablo 14. Rotasyon Sonucu SERVQUAL ölçeğine iliĢkin Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları ve 

Açıklanan Varyans Oranları 

Ġfadeler (k=22) 

Faktörler 

1 2 3 4 5 

Güvenilirlik4 ,861     

Güvenilirlik1 ,841     

Güvenilirlik3 ,814     

Güvenilirlik2 ,812     

Güvenilirlik5 ,779     

Empati1  ,827    

Empati3  ,811    

Empati2  ,784    

Empati5  ,749    

Empati4  ,727    

Duyarlılık4   ,843   

Duyarlılık3   ,811   

Duyarlılık2   ,809   

Duyarlılık1   ,782   

Yetkinlik4    ,837  

Yetkinlik2    ,815  

Yetkinlik1    ,804  

Yetkinlik3    ,765  

FizikiUnsurlar2     ,843 

FizikiUnsurlar4     ,804 

FizikiUnsurlar3     ,796 

FizikiUnsurlar1     ,785 

Özdeğerler 4,053 3,719 3,340 3,071 2,822 

Varyans Oranları (%) 0,18 0,17 0,15 0,14 0,13 

Açıklanan Toplam Varyans (%) 0,77 
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Tablo 14‟e göre 5 faktörün varyansı açıklama oranının % 77 olduğu 

görülmektedir. Bu oranın sosyal bilimlerde yapılan çalıĢmalar için iyi bir değere 

sahip olduğu söylenebilir (Hair vd. 2009: 108). 

AFA sonucuna göre herhangi bir ihlalle karĢılaĢılmadığı için SERVQUAL 

ölçeğinin orijinal hali değiĢtirilmeden DFA‟ya geçilmiĢtir. 

Doğrulayıcı Faktör Analizi 

DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) kapsamında uygulamaya geçmeden önce 

modelin daha kolay anlaĢılabilmesi için SERVQUAL ölçeğinin modeli temsili 

gösterimi Ģekil 17‟de gösterilmiĢtir. Hangi ifadenin hangi boyutun altında yer 

alacağına AFA sonuçlarına göre karar verilmiĢtir (bkz. ġimĢek, 2007: 106). DFA 

sonucu elde edilen uyum indeksleri tablo 15‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 15. SERVQUAL Ölçeğine ĠliĢkin Birinci Düzey DFA Uyum Ġndeks Sonuçları 

Uyum 

Ġndeksleri 


2
/sd RMSEA NFI SRMR CFI GFI AGFI 

Değerler 4,13 0,061 0,98 0,038 0,98 0,92 0,90 

 

Tablo 15 incelendiğinde birinci düzey DFA sonrası elde edilen uyum 

indekslerinin yeterince iyi olduğu görülmektedir. Bu değerlere göre birinci düzey 

DFA ile ölçülen modelin doğrulandığı söylenebilir. ġimĢek (2007: 114) modelin, 

birinci düzey DFA ile doğrulanmasının ardından ikinci düzey DFA‟nın da 

uygulanabileceğini belirtmiĢtir. Ġkinci düzey DFA yapılmasının sebebi, hizmet 

kalitesi boyutlarının, Genel Hizmet Kalitesi ile iliĢkisini ölçmektir (ġimĢek, 2007: 

96). Bu nedenle Ģekil 17‟de gösterilen birinci düzey DFA modeline 2.düzey örtük 

değiĢken olarak Genel Hizmet Kalitesi eklenmiĢtir.  

Ġkinci düzey DFA sonucu elde edilen, gözlenen değiĢkenlerin örtük 

değiĢkenleri temsil gücünü gösteren standardize edilmiĢ faktör yükleri ve birinci 

düzey örtük değiĢkenler (fiziki unsurlar, güvenilirlik, duyarlılık, yetkinlik ve empati) 

ile ikinci düzey örtük değiĢken (Genel Hizmet Kalitesi) arasındaki iliĢki değerleri ise 

ġekil 18‟de gösterilmektedir. 



80 
 

ġekil 18 incelendiğinde Genel Hizmet Kalitesini en çok “duyarlılık” 0,84 

(24,49) boyutunun, en düĢük etkinin ise “fiziki unsurlar” 0,42 (10,37) boyutunun 

etkilediği görülmektedir. Diğer boyutlardan  “empati”  0,81 (19,89), “güvenilirlik” 

0,76 (20,47), “yetkinlik” 0,66 (15,95) düzeyinde etkilemektedir.  Buna göre beĢ 

boyutunda Genel Hizmet Kalitesini iyi etkilediği söylenebilir (Çokluk vd., 2010: 

304). 

Ġkinci düzey DFA sonucu elde edilen uyum indeksleri tablo 16‟da gösterildiği 

gibidir. 

Tablo 16. SERVQUAL ölçeğine iliĢkin Ġkinci Düzey DFA uyum indeksi Sonuçları 

Uyum Ġndeksleri 
2
/sd RMSEA NFI SRMR CFI GFI AGFI 

Değerler 4,07 0,060 0,98 0,040 0,98 0,92 0,90 

 

Tablo 16‟da da görüldüğü gibi yalnızca 
2/sd oranında, RMSEA ve SRMR 

değerlerinde çok küçük değiĢiklikler olmuĢtur. Buna göre, uyum indeksi açısından, 

ikinci düzey DFA ile de iyi değerlere ulaĢıldığı söylenebilir. Ancak DFA ile elde 

edilen sonuçlara, ek geçerlilik değerlerinin sunulması gerekmektedir. Bunlar daha 

öncede bahsedildiği gibi yakınsak ve ayırt edici geçerliliklerdir. Bu geçerlilikler 

sağlanmadığı takdirde DFA‟nın tekrar uygulanması gerekebilir (Çokluk vd., 

2010:277). ġekil 18 incelendiğinde yakınsak geçerliliğin, gözlenen değiĢkenlerin 

örtük değiĢkenleri en az 0,70 faktör yükü ile etkileme koĢulunun gerçekleĢtiği 

görülmektedir. Tablo 17 incelendiğinde ise ayırt edici geçerliliğin, sağlandığı 

görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 



81 
 

Tablo 17. Birinci Düzey Örtük DeğiĢkenler Arasındaki Korelasyon ve Yapı Güvenilirliği Katsayıları 

 Fiziki Uns. Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Fiziki Uns. 1,00 (0,58)*     

Güvenilirlik 0,34 (0,12)** 1,00 (0,76)*    

Duyarlılık 0,36 (0,13)** 0,62 (0,38)** 1,00 (0,81)*   

Yetkinlik 0,23 (0,05)** 0,52 (0,27)** 0,56 (0,31)** 1,00 (0,64) *  

Empati 0,34 (0,12)** 0,62 (0,38)** 0,68 (0,46)** 0,51 (0,26)** 1,00 (0,68)* 

Yapı 

Güvenilirliği 

Katsayıları 

0,84 0,94 0,95 0,88 0,91 

*Açıklanan Varyans Değerlerini ifade etmektedir. 

**Korelasyon katsayılarının karelerini ifade etmektedir. 

 

Ayrıca tablo 17‟nin içerisinde yapı güvenilirliği ve açıklanan varyans 

katsayıları da yer almaktadır. Bu değerler incelendiğinde modelin birleĢik 

güvenliğinin de sağlandığı söylenebilir. 

Güvenilirlik Analizi 

Son olarak ölçeğin içsel tutarlığının değerlendirilmesi için Cronbach‟s alpha 

katsayıları hesaplanmıĢtır. 

Tablo 18. AraĢtırma Ölçeğine (SERVQUAL) ĠliĢkin Güvenilirlik Düzeyleri 

 Cronbach‟s Alpha değerleri 

Fizik Unsurlar Boyutu 0,84 

Güvenilirlik Boyutu 0,94 

Duyarlılık Boyutu 0,95 

Yetkinlik Boyutu 0,88 

Empati Boyutu 0,91 

Genel Hizmet Kalitesi 0,94 

Tablo 18‟de hem hizmet kalitesi boyutları (0,84, 0,94, 0,95, 0,88, 0,91) hem 

de ölçeğin bir bütünlük içerisinde (0,94) güvenilirlik seviyelerinin çok iyi düzeyde 

olduğu görülmektedir.  
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ġekil 17. SERVQUAL Ölçeği Ġçin Temsili Birinci Düzey DFA Modeli 
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ġekil 18. SERVQUAL Ölçeği Ġçin Ġkinci Düzey DFA 
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Geçerlilik ve güvenilirlik analizleri sonucu elde edilen değerlere göre 

araĢtırmada kullanılan ölçeğin güvenilir ve geçerli olduğu söylenebilir. 

4.3 Hizmet Kalitesi Ölçeğindeki Ġfadelere ĠliĢkin Tanımlayıcı Bulgular 

Tablo 19‟da katılımcıların hizmet kalitesi ölçeğindeki ifadelere verdiği 

cevapların ortalamaları ve standart sapmaları gösterilmektedir. 

Tablo 19. Hizmet kalitesi ölçeğindeki ifadelere verilen cevapların ortalamaları ve s.s. değerleri 

 x  S.S 

Ġfadeler MüĢteri ÇalıĢan Yönetici MüĢteri ÇalıĢan Yönetici 

Oteldeki kullanım alanları görsel olarak 

çekicidir. 
4,08 4,62 4,54 0,96 0,53 0,56 

Otelin içindeki eĢyalar modern görünümlüdür.  4,03 4,49 4,37 0,98 0,56 0,59 

Otel çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür. 4,26 4,65 4,53 0,83 0,50 0,56 

Otelde hizmet verilirken kullanılan malzemeler 

göze hoĢ görünür. 
4,26 4,52 4,40 0,78 0,55 0,58 

Otel verdiği sözü zamanında yerine getirir. 3,43 4,39 4,32 0,91 0,62 0,63 

Otel, misafirin herhangi bir sorunu olduğunda, 

sorunu çözmek için her türlü çabayı gösterir. 
3,31 4,44 4,33 0,63 0,62 0,62 

Otel, vaat ettiği hizmetleri doğru Ģekilde verir. 3,23 4,44 4,27 0,66 0,61 0,63 

Otel, hizmetlerini söz verilen zaman içerisinde 

yerine getirir. 
3,35 4,40 4,25 0,92 0,62 0,63 

Otel, kayıtlarını düzgün ve doğru bir Ģekilde 

tutar. 
3,32 4,45 4,30 0,57 0,58 0,61 

Otel, hizmetlerin ne zaman verileceğini 

müĢterilerine söyler. 
2,66 4,35 4,26 0,71 0,58 0,55 

Otel, hizmetleri mümkün olan en kısa sürede 

gerçekleĢtirir. 
2,46 4,32 4,21 0,79 0,59 0,61 

Otel personeli misafirlere yardım etmeye her 

zaman isteklidir. 
2,73 4,26 4,16 0,78 0,64 0,60 

Otel personeli misafirlerin Ģikâyetleri ile hemen 

ilgilenir. 
2,77 4,27 4,22 0,77 0,59 0,61 

Otel personelinin davranıĢları misafire güven 

verir. 
3,73 4,39 4,36 0,79 0,58 0,66 

Otel personeli ile olan iliĢkilerde misafir kendini 

güvende hisseder. 
3,78 4,57 4,47 0,80 0,57 0,64 

Otel personeli misaf i r le re karĢı daima 

saygılıdır. 
3,56 4,57 4,47 0,62 0,57 0,66 

Otel personeli, misafirlerin sorularına cevap 

verebilecek yeterli bilgiye sahiptir. 
3,74 4,44 4,38 0,82 0,59 0,68 

Otel, her misafirine tek tek ilgi gösterir. 2,88 3,76 3,57 0,81 0,78 0,73 

Otel çalıĢma saatleri bütün misafirlere uygun 

olacak Ģekilde düzenlenmiĢtir. 
2,89 4,13 3,91 0,76 0,67 0,64 
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Tablo 19. Hizmet kalitesi ölçeğindeki ifadelere verilen cevapların ortalamaları ve s.s. değerleri 

(devamı) 

Otel personeli, her misafire kiĢisel ilgi gösterir. 2,80 3,73 3,51 0,65 0,78 0,71 

Otel için misafirin isteği her Ģeyden önemlidir. 2,79 4,15 3,99 0,70 0,65 0,71 

Otel personeli, misafirlerin istek ve ihtiyaçlarını 

anlamaktadır. 
2,93 4,04 3,90 0,75 0,65 0,63 

Fiziki Unsurlar Boyutu 
4,16 4,57 4,46 0,72 0,43 0,47 

Güvenilirlik Boyutu 
3,33 4,42 4,29 0,63 0,49 0,51 

Duyarlılık Boyutu 
2,65 4,30 4,21 0,63 0,48 0,52 

Yetkinlik Boyutu 
3,70 4,50 4,42 0,62 0,45 0,57 

Empati Boyutu 
2,86 3,96 3,78 0,57 0,57 0,54 

 

Tablo 19 incelendiğinde müĢterilerin (4,16) fiziki unsurlar boyutunu 

algılamaları ile yönetici (4,46) ve çalıĢanların (4,57) algılamaları arasında farklılığın 

az olduğu söylenebilir. Güvenilirlik boyutunun algılamasında ise müĢterilerin (3,33) 

kararsız oldukları görülürken, yönetici (4,29) ve çalıĢanların (4,42) algılamaları iyi 

düzeydedir. Duyarlılık boyutunda ise müĢteriler (2,65) oldukça düĢük bir ortalamaya 

sahiptirler. MüĢterilere karĢın yönetici (4,21) ve çalıĢanların (4,30) duyarlılık boyutu 

ortalamaları iyi seviyelerdedir. Yetkinlik boyutu, güvenilirlik boyutuna benzerlik 

göstermiĢtir. Ancak yetkinlik boyutunda müĢterilerin ortalamaları (3,70) biraz daha 

yükselmiĢtir. Empati boyutunda ise, müĢterilerin ortalaması (2,86) yine yönetici 

(3,78) ve çalıĢanların (3,96) altında kalmıĢtır.  

 

4.4 Hipotezlerin Test Edilmesi 

Hipotezler, Çoklu Varyans Analizi (Manova) ile test edilmiĢtir. Hipotezlerin 

sınanmasına geçmeden önce analizin ne amaçla kullanıldığını belirten açıklamalar 

yapılmıĢtır.  

Çoklu Varyans Analizi (Manova) tek yönlü ve faktöriyel olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. Manova‟yı Anova‟dan ayıran en önemli farklardan biri Manova‟da 

bağımlı değiĢken sayısının birden fazla olmasıdır. Kullanılacak olan Manova 

çeĢidinin hangisi olacağına bağımlı değiĢkenler üzerinde etki eden bağımsız değiĢken 

sayısı karar vermektedir. Eğer bağımlı değiĢkenler üzerinde bir bağımsız değiĢkene 
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bağlı farklılıklar araĢtırılıyorsa tek yönlü Manova (çoklu varyans analizi) kullanılır. 

Ancak bağımlı değiĢkenler üzerinde birden fazla bağımsız değiĢkene bağlı 

farklılıklar inceleniyorsa faktöriyel Manova kullanılır (Antalyalı, 2010: 133,155; 

Çokluk vd., 2010: 387, 390).  

Anova‟nın yapılması sonucu oluĢacak 1. Tip Hata, tek tek yapıldığı takdirde, 

her defasında birbirini etkilediği için güven derecesini etkileyerek olumsuzluk bir 

durum oluĢturabilir (Pallant, 2005: 247;Tabachnick ve Fidell, 2007:268; BaĢol ve 

Altay, 2009:202). Bu nedenle birden çok bağımlı değiĢkenin analiz edilmek istendiği 

çalıĢmalarda Anova yerine Manova tercih edilmesinin uygun olacağı söylenebilir. 

Çoklu varyans analizinin temel varsayımları vardır. Bu varsayımlar; 

• Deneklerin birbirinden bağımsız olması, 

• Verilerin normal dağılıma sahip olması ve 

• Grupların varyans-kovaryans matrisinin eĢit olması 

olarak sıralanabilir (Hair vd., 2009: 361). Ankete katılan kiĢiler tesadüfi 

örnekleme yöntemine göre seçildiği için deneklerin birbirinden bağımsız olduğu 

varsayılmaktadır. Ġkinci varsayım olan verilerin normal dağılımı Tablo. 7‟de 

gösterilmiĢtir (bkz. Tablo 7). Varyans-kovaryans matrisinin eĢitliği incelenen 

gruplara göre farklılık göstereceği için bu değerler hipotezlerin test edildiği bölümde 

verilmiĢtir. Kovaryans matrisinin eĢitliği Box‟s M testi ile ölçülmüĢtür. Box‟s M testi 

sonucunda anlamlılık değerinin 0,05‟in üstünde çıkması sonucu kovaryans matrisinin 

homojen olduğu söylenebilir. Bu varsayımların dıĢında çoklu varyans analizinin 

yapılabilmesi için bağımlı değiĢkenlerin birbiriyle olan korelasyonları incelenmesi 

gereklidir. Bağımlı değiĢkenler arasındaki korelasyon değerleri incelendiğinde en 

düĢük değer (0,23) “Fiziki Unsurlar” ile “Yetkinlik” boyutları arasında, en yüksek 

değer ise (0,68) “Duyarlılık” ile “Empati” boyutları arasında olmuĢtur (bkz. Tablo 

17). Ayrıca korelasyonların uygunluğu tespit etmek için Bartlett testi uygulanmıĢtır. 

Hair vd. (2009: 362) varyans-kovaryans matrisinin eĢitliğinin ihlal edildiği 

durumlarda karĢılaĢtırılan grupların hücre baĢına düĢen örneklem sayılarına 

bakılması gerektiğini belirtmiĢlerdir. Hücre baĢına düĢen en büyük örneklem 

sayısının en küçük örneklem sayısına oranı (En büyük örnekleme sahip hücre/ En 
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küçük örnekleme sahip hücre <1,5) 1,5 katını geçmediği takdirde bu ihlalin etkisi 

düĢük seviyeye indirgenmiĢ olur. 

Çoklu varyans analizinin sonuçları incelenirken “ÇokdeğiĢkenli Testler” 

(Multivariate Tests) ve “Denekler Arası Etki Testleri” (Tests of Between-Subject 

Effects) tabloları dikkate alınmıĢtır. “ÇokdeğiĢkenli Testler” (Multivariate Tests) 

tablosu, H0 hipotezinin test edilmesinde kullanılır ve elde edilen tabloda anlamlılık 

değeri (Sig.) 0,5‟in altında ise H0 hipotezi reddedilir (Antalyalı, 2010: 160). 

ÇokdeğiĢkenli Testler (Multivariate Tests) tablosunda dört kritere bağlı olarak 

değerlendirme yapılabilmektedir. Bunlar Pillai‟s Trace, Hotelling-Lawley Trace, 

Roy‟s Greatest Root ve Wilks‟ Lambda kriterleridir. Literatürde yaygın olarak 

kullanılan kriter Wilks‟ Lambda‟dır (Antalyalı, 2010: 160: Tabachnick ve Fidell, 

2007: 269). Wilks‟ Lambda en yaygın kullanılan test olarak belirtilse de,  bağımsız 

değiĢken ikiden fazla gruba sahip olduğunda ve varyans-kovaryans homojenliğinin 

Ģartının karĢılandığı durumlarda kullanılmalıdır (Olson, 1976, akt. Tabachnick ve 

Fidell, 2007: 269). Varyans-kovaryans matrisinin homojenliği varsayımı 

karĢılanmadığı durumlarda ve örneklem sayısı eĢit değil ise, Pillai‟s Trace en uygun 

olanıdır (Tabachnick ve Fidell, 2007: 269). Ayrıca bu dört test arasında bir 

anlaĢmazlık söz konusu ise, Pillai‟s Trace testinin seçilmesi önerilir. Analizde 

yalnızca iki grup var ise Hotelling‟s Trace testinin seçilmesi daha uygun olacaktır 

(Scanlan, 2004: 12). 

“Denekler Arası Etki Testleri” (Tests of Between-Subject Effects) tablosunda 

ise bağımsız değiĢkenin, bağımlı değiĢkenler üzerindeki anlamlılık düzeyine (Sig.) 

ve ƞ² (Eta Square) değerine dikkat edilir (Antalyalı, 2010: 161). Anlamlılık 

düzeyinin (Sig.<0,05) 0,05‟in altında çıkması sonucu bağımsız değiĢkenin bağımlı 

değiĢkenleri etkilediği söylenebilir. ƞ² (Eta Square) değeri ise bağımsız 

değiĢkenin/değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenleri ne ölçüde etkilediğini gösteren bir 

değerdir. Bağımsız değiĢkenin/değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki etkisi, ƞ² 

değeri .01 olduğu durumda düĢük, .06 olduğunda orta dereceli, .14 ve üzeri 

olduğunda ise yüksek olmaktadır (Cohen, 1988: 283,284). 

Ayrıca anlamlı farklılıkların bulunduğu analizlerde (bağımsız değiĢkendeki 

grup sayısı üç ve üzeri olduğu durumlarda), oluĢan anlamlı farklılıkların hangi 

gruplardan kaynaklandığı tespit edebilmek için “Çoklu KarĢılaĢtırma” (Post-Hoc) 
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analizleri yapılmıĢtır. Çoklu KarĢılaĢtırma analizlerinin seçimi gruplar arası 

örneklem eĢitliğine ve varyans eĢitliğine göre değiĢmektedir (Kayri, 2009). Doğru 

seçilecek Çoklu KarĢılaĢtırma testi ile I. Tip ve II. Tip hatanın oluĢma riski en aĢağı 

düzeye indirgenmektedir (Kayri, 2009: 52). Mevcut çalıĢmada örneklemler eĢit 

olmadığı için, örneklemin eĢit olmasını gerektiren testler seçilmemiĢtir. Buna göre 

grupların varyanslarının eĢit olduğu durumda Bonferroni testi, eĢit olmadığı durumda 

Tamhane‟s T
2
 testi seçilmiĢtir (bkz. Kayri, 2009: 56). 

4.4.1 PaydaĢlara ĠliĢkin Hipotez Testleri 

PaydaĢların birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında 

anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı 

tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0a PaydaĢların birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında 

anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 20. Hipotez a Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 F değeri 7,657 21,439 12,298 19,972 37,913 1,646 

YaklaĢık 


2
 

93,051 sd1 30 2 2 2 2  

sd 14 sd2 238832,26 842 842 842 842 842 

p  ,000 p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,193 

 

Tablo 20 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Fakat, Box‟s M testi büyük örneklemler için oldukça tutucu bir analizdir 

(Tabachnick ve Fidell, 2007: 86). Levene testi incelendiğinde ise empati boyutu 

dıĢında dört boyutun varyanslarının homojen olmadığı görülmektedir. Analiz edilen 

grupların hücre baĢına düĢen sayısının 30‟dan fazla olması nedeniyle varyans 

homojenliğinin ihlalinin tolere edilebileceği söylenebilir (Pallant, 2005: 258). 
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Tablo 21. H0a Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

PaydaĢlar ,787 108,913 10,000 1678,000 ,000 ,394 

 

Tablo 21‟e göre paydaĢlar ile birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı değiĢkenler 

arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği görülmektedir: F(10, 1678) =108,913, 

p= 000; Pillai‟s Trace = ,787; ƞ² = ,394. Dolayısıyla H0a hipotezi reddedilmiĢtir. 

Manova‟nın devamında elde edilen Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre 

paydaĢlar değiĢkenin hangi bağımlı değiĢkenlerle anlamlı farklılığa sahip olduğu 

görülmektedir (bkz Tablo 22). 

Tablo 22. PaydaĢlara göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c a b c F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 410 344 91 4,16 4,57 4,46 46,695 ,000 ,100 

Güvenilirlik 410 344 91 3,33 4,42 4,29 373,404 ,000 ,470 

Duyarlılık 410 344 91 2,65 4,30 4,21 899,069 ,000 ,681 

Yetkinlik 410 344 91 3,70 4,50 4,42 212,953 ,000 ,336 

Empati 410 344 91 2,86 3,96 3,78 380,190 ,000 ,475 

a.MüĢteri b. ÇalıĢan c. Yönetici 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 22‟ye 

göre her bir boyut ayrı ayrı incelendiğinde paydaĢlar değiĢkeni ile, “fiziki unsurlar” 

[F(2, 842)= 46,695, p= 000; ƞ² = .100], “güvenilirlik” [F(2, 842)= 373,404, p= 000; 

ƞ² =  ,470], “duyarlılık” [F(2, 842)= 899,069, p= 000; ƞ² = ,681], “yetkinlik” [F(2, 

842)= 899,069, p= 000; ƞ² = ,336]  ve “empati” [F(2, 842)= 212,953, p= 000; ƞ² = 

,475]  boyutları arasında anlamlı farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Buna ek olarak 

tablo 22 incelendiğinde paydaĢlar değiĢkenin, fiziki unsurlar boyutu üzerindeki 

etkisinin(%10) orta dereceli olduğu görülmektedir. Ancak güvenilirlik (%47), 
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duyarlılık (%68), yetkinlik (%34) ve empati (%48) bağımlı değiĢkenleri üzerindeki 

etkisinin yüksek olduğu söylenebilir. 

PaydaĢlardaki farklılıkların hangi gruplardan kaynaklandığı tablo 23‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 23. PaydaĢlar Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 
(I)PaydaĢlar 

(J) 

PaydaĢlar 

Ortalama 

Farklılıkları 

(I-J) 

Std. 

Hata 
P 

Fiziki 

Unsurlar 
Tamhane T

2
 

MüĢteri ÇalıĢan -,4143* ,04275 ,000 

 Yöneticiler -,3033* ,06078 ,000 

ÇalıĢan MüĢteri ,4143* ,04275 ,000 

Yönetici ,1110 ,05445 ,125 

Yönetici MüĢteri ,3033* ,06078 ,000 

 ÇalıĢan -,1110 ,05445 ,125 

Güvenilirlik Tamhane T
2
 

MüĢteri ÇalıĢan -1,0925* ,04110 ,000 

 Yöneticiler -,9638* ,06196 ,000 

ÇalıĢan MüĢteri 1,0925* ,04110 ,000 

 Yönetici ,1288 ,05968 ,095 

Yönetici MüĢteri ,9638* ,06196 ,000 

 ÇalıĢan -,1288 ,05968 ,095 

Duyarlılık Tamhane T
2
 

MüĢteri ÇalıĢan -1,6458* ,04019 ,000 

Yöneticiler -1,5606* ,06231 ,000 

ÇalıĢan MüĢteri 1,6458* ,04019 ,000 

Yönetici ,0851 ,05984 ,401 
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Tablo 23. PaydaĢlar Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

Duyarlılık Tamhane T
2
 

Yönetici MüĢteri 1,5606* ,06231 ,000 

ÇalıĢan -,0851 ,05984 ,401 

Yetkinlik Tamhane T
2
 

MüĢteri ÇalıĢan -,7950* ,03892 ,000 

Yönetici -,7225* ,06721 ,000 

ÇalıĢan MüĢteri ,7950* ,03892 ,000 

Yönetici ,0726 ,06451 ,600 

Yönetici MüĢteri ,7225* ,06721 ,000 

ÇalıĢan -,0726 ,06451 ,600 

Empati Bonferroni 

MüĢteri ÇalıĢan -1,1046* ,04126 ,000 

Yönetici -,9188* ,06540 ,000 

ÇalıĢan MüĢteri 1,1046* ,04126 ,000 

Yönetici ,1858* ,06653 ,016 

Yönetici MüĢteri ,9188* ,06540 ,000 

ÇalıĢan -,1858* ,06653 ,016 

 

PaydaĢlar açısından karĢılaĢtırma testlerine geçmeden önce Bonferroni 

düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,017‟ye indirgenmiĢtir. Tablo 23 fiziki 

unsurlar boyutu açısından incelendiğinde müĢteriler ile çalıĢanlar (p<0,05) ve 

müĢteriler ile yöneticiler (p<0,05) arasında anlamlı farklılık olmasına karĢın 

yöneticiler ile çalıĢanlar arasında (p>0,05) anlamlı farklılığın olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Diğer bir ifadeyle müĢterilerin fiziki unsurlar boyutunu algılaması 

(x =4,16, s.s=0,72), yöneticilerden (x =4,46, s.s=0,47) ve çalıĢanlardan (x =4,57, 

s.s=0,43 ) daha düĢük olmuĢtur. Güvenilirlik boyutuna bakıldığında yine benzer bir 

tablo görülmektedir. MüĢteriler ile çalıĢanlar (p<0,05) ve müĢteriler ile yöneticiler 

(p<0,05) arasında anlamlı farklılık olmasına karĢın yöneticiler ile çalıĢanlar arasında 

(p>0,05) anlamlı farklılığa rastlanılmamıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, müĢterilerin 

güvenilirlik algılaması (x =3,33, s.s=0,63), yöneticilerden (x =4,29, s.s=0,51) ve 
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çalıĢanlardan (x =4,42, s.s=0,49 ) daha düĢük olmuĢtur. Duyarlılık boyutu 

incelendiğinde de benzer bir tablo ile karĢılaĢılmıĢtır. MüĢteriler ile çalıĢanlar 

(p<0,05) ve müĢteriler ile yöneticiler (p<0,05) arasında anlamlı farklılık olmasına 

karĢın yöneticiler ile çalıĢanlar arasında (p>0,05) anlamlı farklılığa rastlanılmamıĢtır. 

MüĢterilerin (x =2,65, s.s=0,63) duyarlılık algılamaları çalıĢanlardan (x =4,30, 

s.s=0,48)  ve yöneticilerden (x =4,21, s.s=0,52)  düĢük çıkmıĢtır. Yetkinlik boyutuna 

bakıldığında aynı Ģekilde müĢteriler ile çalıĢanlar (p<0,05) ve müĢteriler ile 

yöneticiler (p<0,05) arasında anlamlı farklılık olmasına karĢın yöneticiler ile 

çalıĢanlar arasında(p>0,05) anlamlı farklılığa rastlanılmamıĢtır. Yetkinlik boyutunu 

algılamada çalıĢanların (x =4,50, s.s=0,45) ve yöneticilerin (x =4,42, s.s=0,57) 

ortalamaları müĢterilerinkinden (x =3,70, s.s=0,62) yüksek çıkmıĢtır. Empati boyutu 

incelendiğinde ise, müĢteriler ile çalıĢanlar (p<0,05), müĢteriler ile yöneticiler 

(p<0,05) ve yöneticiler ile çalıĢanlar arasında(p<0,05) anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir. MüĢterilerin empati boyutuna iliĢkin ortalamalar (x =2,86, s.s=0,57), 

çalıĢanlardan (x =3,96, s.s=0,57) ve yöneticilerden (x =3,78, s.s=0,54) düĢük 

çıkmıĢtır. 

Katılımcıların cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü Manova ile 

sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0b Katılımcıların cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 24. Hipotez b Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
3,140 ,055 ,013 2,168 ,440 34,431 

YaklaĢık 

2 
1459,3 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 2861262,81 843 843 843 843 843 

p  ,000 p ,000 ,815 ,909 ,141 ,507 ,000 
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Tablo 24 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise empati boyutu dıĢındaki tüm boyutların 

varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. Varyans ve kovaryans 

homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009: 227; Hair vd., 

2009: 361). 

Tablo 25. H0b Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Cinsiyet ,022 3,773 5,000 839,000 ,002 ,022 

 

Tablo 25‟e göre katılımcıların cinsiyetlerine göre birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı 

değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği söylenebilir: 

F(5, 839) =3,77, p= 002; Hotelling‟s Trace= ,022; ƞ² = ,022. Dolayısıyla H0b hipotezi 

reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler Arası Etki Testleri 

tablosuna göre cinsiyet değiĢkenin hangi bağımlı değiĢkenlerle anlamlı farklılığa 

sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 26). 

 

Tablo 26. Katılımcıların Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama 

Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

Erkek Kadın Erkek Kadın F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 422 423 4,42 4,29 9,305 ,002 ,011 

Güvenilirlik 422 423 3,97 3,79 10,881 ,001 ,013 

Duyarlılık 422 423 3,60 3,38 11,213 ,001 ,013 

Yetkinlik 422 423 4,15 4,05 4,367 ,037 ,005 

Empati 422 423 3,45 3,36 3,267 ,071 ,004 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 26‟ya 
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göre her bir boyut ayrı ayrı incelendiğinde cinsiyetin değiĢkeni ile “fiziki unsurlar” 

[F(1, 843)=9,305, p= 002; ƞ² = .011], “güvenilirlik” [F(1, 843)=10,881, p= 001; ƞ² = 

.013],  [F(1, 843)=10,881, p= 001; ƞ² = .013] ve “duyarlılık” [F(1, 843)=11,213, p= 

001; ƞ² = ,013] boyutları üzerinde anlamlı farklılık oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. 

Buna ek olarak tablo 26 incelendiğinde cinsiyet değiĢkenin, fiziki unsurlar (%1.1), 

güvenilirlik (%1,3) ve duyarlılık (%1,3) bağımlı değiĢkenleri üzerindeki etkisinin 

düĢük olduğu söylenebilir. 

Katılımcıların bulundukları otel türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0c Katılımcıların bulundukları otel türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 27. Hipotez c Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,044 ,000 ,361 0,874 2,186 4,921 

YaklaĢık 

2 
1484,092 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 2843155,29 843 843 843 843 843 

p  ,000 p ,405 ,990 ,548 ,350 ,140 ,027 

 

Tablo 27 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Ayrıca varyans-kovaryansların homojen 

olma varsayımının da ((sig.) p>0,05) yerine getirildiği anlaĢılmaktadır. Levene testi 

incelendiğinde ise empati boyutu dıĢında tüm boyutların varyanslarının homojen 

olduğu görülmektedir. Varyans homojenliğinde oluĢan ihlalin, gruptaki örneklem 

sayılarının birbirlerine yakın olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir 

(Stevens, 2009:227; Hair vd., 2009: 361). 
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Tablo 28. H0c Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Otel sınıfı ,020 3,345 5,000 839,000 ,005 ,020 

 

Tablo 28‟e göre katılımcıların bulundukları otel sınıfına göre birleĢtirme 

yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit 

edildiği görülmektedir: F(5, 839) =3,345, p= 005; Hotelling‟s Trace= ,020; ƞ² = ,020. 

Dolayısıyla H0c hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler 

Arası Etki Testleri tablosuna göre otel sınıfının hangi bağımlı değiĢkenlerle anlamlı 

farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 29). 

Tablo 29. Otel Sınıfı DeğiĢkenine göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

4 Yıl. 5 Yıl. 4 Yıl. 5 Yıl. F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 411 434 4,39 4,32 2,484 ,115 ,003 

Güvenilirlik 411 434 3,96 3,80 8,580 ,003 ,010 

Duyarlılık 411 434 3,49 3,50 ,021 ,884 ,000 

Yetkinlik 411 434 4,13 4,07 1,847 ,175 ,002 

Empati 411 434 3,45 3,36 2,735 ,099 ,003 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 29‟a göre 

her bir boyut ayrı ayrı incelendiğinde yalnızca güvenilirlik algılamaları ile otel sınıfı 

değiĢkeni arasında anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir [F(1, 843)=8,580, p= 003; ƞ² = 

.010]. 

Katılımcıların eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0d Katılımcıların eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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Tablo 30. Hipotez d Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 
Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
2,839 3,059 4,743 8,583 3,115 23,545 

YaklaĢık 

2 
1440,575 

sd1 
45 3 3 3 3 3 

sd 14 sd2 1274824,89 841 841 841 841 841 
p  ,000 p ,000 ,028 ,003 ,000 ,026 ,000 

 

Tablo 30 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise bütün boyutların, varyansların homojenliği 

varsayımını ihlal ettiği görülmektedir. Varyans ve kovaryans homojenliğinde oluĢan 

ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın olmasından dolayı tolere 

edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009:227; Hair vd., 2009: 361). 

Tablo 31. H0d Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Eğitim ,103 5,995 15,000 2517,000 ,000 ,034 

 

Tablo 31‟e göre katılımcıların eğitim durumlarına göre birleĢtirme yapılmıĢ 

bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği 

söylenebilir: F(15, 2517) =5,995, p= 000; Pillai‟s Trace = ,103; ƞ² = ,034. 

Dolayısıyla H0d hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen 

Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre eğitim değiĢkenin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle arasında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 32). 
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Tablo 32. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c d a b c d F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 146 244 213 242 4,43 4,45 4,33 4,24 5,699 ,001 ,020 

Güvenilirlik 146 244 213 242 4,12 3,91 3,80 3,77 7,284 ,000 ,025 

Duyarlılık 146 244 213 242 3,71 3,52 3,41 3,40 3,558 ,014 ,013 

Yetkinlik 146 244 213 242 4,24 4,13 4,10 3,99 4,466 ,004 ,016 

Empati 146 244 213 242 3,82 3,48 3,27 3,20 24,586 ,000 ,081 

a.Ġlköğretim b. Lise c. Önlisans d. Lisans ve üzeri 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 32 

incelendiğinde eğitim değiĢkeni ile, “fiziki unsurlar” [F(3, 841)= 5,699, p= ,001; ƞ² = 

,020], “güvenilirlik” [F(3, 841)= 7,284, p= ,001; ƞ² = ,025], yetkinlik [F(3, 841)= 

4,466, p= ,004; ƞ² = ,016] ve “empati” [F(3, 841)= 24,586, p= ,000; ƞ² = ,081]  

boyutları arasında anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak tablo 32 

incelendiğinde eğitim değiĢkenin, fiziki unsurlar (%2), güvenilirlik (%2,5) ve 

yetkinlik (%1,6) boyutları üzerindeki etkisinin düĢük olduğu görülmektedir. Ancak 

empati (%8,1) bağımlı değiĢkeni üzerindeki etkisinin orta dereceli olduğu 

söylenebilir. 

Tablo 33. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 

(I)Eğitim 

Durumu 

(J) Eğitim 

Durumu 

Ortalama  

Farklılıkları 

 (I-J) 

Std. 

Hata 

(Sig) 

P 

Fiziki 

Unsurlar 
Tamhane T

2
 

Ġlköğretim Lise -,0224 ,06709 1,000 

Önlisans ,1040 ,07128 ,611 

Lisans ve 

üzeri 
,1918 ,07015 ,039 

Lise Ġlköğretim ,0224 ,06709 1,000 

Önlisans ,1264 ,05582 ,136 

Lisans ve 

üzeri 
,2142

*
 ,05437 ,001 

Önlisans Ġlköğretim -,1040 ,07128 ,611 

Lise -,1264 ,05582 ,136 

Lisans ve 

üzeri 
,0878 ,05947 ,597 
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Tablo 33. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

Fiziki 

Unsurlar 
Tamhane T

2
 Lisans ve üzeri 

Ġlköğretim -,1918 ,07015 ,039 

Lise -,2142
*
 ,05437 ,001 

Önlisans -,0878 ,05947 ,597 

Güvenilirlik Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,2121 ,08648 ,086 

Önlisans ,3200
*
 ,08820 ,002 

Lisans ve 

üzeri 
,3517

*
 ,08391 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,2121 ,08648 ,086 

Önlisans ,1080 ,07272 ,591 

Lisans ve 

üzeri 
,1396 ,06745 ,212 

Önlisans 

Ġlköğretim -,3200
*
 ,08820 ,002 

Lise -,1080 ,07272 ,591 

Lisans ve 

üzeri 
,0316 ,06964 ,998 

Lisans ve üzeri 

Ġlköğretim -,3517
*
 ,08391 ,000 

Lise -,1396 ,06745 ,212 

Önlisans -,0316 ,06964 ,998 

Duyarlılık Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,1857 ,10853 ,425 

Önlisans ,2952 ,11403 ,059 

Lisans ve 

üzeri 
,3053 ,10388 ,021 

Lise 

Ġlköğretim -,1857 ,10853 ,425 

Önlisans ,1095 ,09592 ,828 

Lisans ve 

üzeri 
,1197 ,08360 ,631 

Önlisans 

Ġlköğretim -,2952 ,11403 ,059 

Lise -,1095 ,09592 ,828 

Lisans ve 

üzeri 
,0101 ,09063 1,000 

Lisans ve üzeri 

Ġlköğretim -,3053 ,10388 ,021 

Lise -,1197 ,08360 ,631 

Önlisans -,0101 ,09063 1,000 

Yetkinlik Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,1120 ,07453 ,578 

Önlisans ,1469 ,07524 ,273 

Lisans ve 

üzeri 
,2504

*
 ,07249 ,004 

Lise 

Ġlköğretim -,1120 ,07453 ,578 

Önlisans ,0349 ,06287 ,994 

Lisans ve 

üzeri 
,1384 ,05956 ,117 

Önlisans 

Ġlköğretim -,1469 ,07524 ,273 

Lise -,0349 ,06287 ,994 

Lisans ve 

üzeri 
,1035 ,06044 ,423 

Lisans ve üzeri 

Ġlköğretim -,2504
*
 ,07249 ,004 

Lise -,1384 ,05956 ,117 

Önlisans -,1035 ,06044 ,423 

Empati Tamhane T
2
 Ġlköğretim 

Lise ,3400
*
 ,09311 ,002 

Önlisans ,5524
*
 ,09035 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,6244

*
 ,08798 ,000 
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Tablo 33. PaydaĢların Eğitim Durumlarına Göre Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

Empati Tamhane T
2
 

Lise 

Ġlköğretim -,3400
*
 ,09311 ,002 

Önlisans ,2125 ,06795 ,011 

Lisans ve 

üzeri 
,2844

*
 ,06477 ,000 

Önlisans 

Ġlköğretim -,5524
*
 ,09035 ,000 

Lise -,2125 ,06795 ,011 

Lisans ve 

üzeri 
,0720 ,06073 ,802 

Lisans ve üzeri 

Ġlköğretim -,6244
*
 ,08798 ,000 

Lise -,2844
*
 ,06477 ,000 

Önlisans -,0720 ,06073 ,802 

P*<0,008. 

PaydaĢların eğitim durumuna göre çoklu karĢılaĢtırma testlerine geçmeden 

önce Bonferroni düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,008‟ye indirgenmiĢtir. 

Tablo 33 fiziki unsurlar boyutu açısından incelendiğinde yalnızca lise (x =4,45, 

s.s=0,04) ve lisans/lisansüstü mezunları (x =4,24, s.s=0,04) arasında anlamlı farklılık 

görülmüĢtür. Güvenilirlik boyutuna göre bakıldığında ise anlamlı farklılık yalnızca 

ilköğretim (x =4,12, s.s=0,06) ile lise mezunları (x =3,91, s.s=0,05) ve ilköğretim ile 

lisans/lisansüstü(x =3,77 s.s=0,05) mezunları arasında vardır. Yetkinlik boyuna 

bakıldığında tek anlamlı farklılık ilköğretim(x =4,24, s.s=0,06) ve 

lisans/lisansüstü(x =3,99, s.s=0,04) mezunları arasında bulunmuĢtur. Empati 

boyutunda ise, ilköğretim mezunlarının(x =3,82, s.s=0,06) hem lise(x =3,48, 

s.s=0,05), hem Önlisans(x =3,27, s.s=0,05) hem de lisans/lisansüstü(x =3,20, s.s=0,05) 

mezunları ile aralarında anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır.  

 

4.4.2 MüĢterilere ĠliĢkin Hipotez Testleri 

MüĢterilerin konakladıkları otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0e MüĢterilerin konakladıkları otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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Tablo 34. Hipotez e Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 
Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
,567 ,039 4,029 ,099 ,026 1,642 

YaklaĢık 

2 
60,102 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 665302,252 408 408 408 408 408 

p  ,000 p ,902 ,844 ,045 ,753 ,872 ,201 

 

Tablo 34. incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Ayrıca varyans-kovaryansların homojen 

olma varsayımının da ((sig.) p>0,05) yerine getirildiği anlaĢılmaktadır. Levene testi 

incelendiğinde ise güvenilirlik boyutu dıĢında tüm boyutların varyanslarının homojen 

olduğu görülmektedir. Varyans homojenliğinde oluĢan ihlalin, gruptaki örneklem 

sayılarının birbirlerine yakın olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir 

(Stevens, 2009:227; Hair vd., 2009: 361). 

 

Tablo 35. H0e Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Otel sınıfı ,010 ,770 5,000 404,000 ,572 ,009 

 

Tablo 35‟e göre müĢterilerin konakladıkları otel sınıfına göre birleĢtirme 

yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmemiĢtir. Buna bağlı olarak H0e hipotezi reddedilmemiĢtir. Ayrıca müĢterilerin 

konakladıkları otel sınıfına göre her bir boyuta iliĢkin hizmetlerin kalitesini 

algılamaları arasında anlamlı farklılıklar bulunamamıĢtır.  

MüĢterilerin cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü Manova ile 

sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0f MüĢterilerin cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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Tablo 36. Hipotez f Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,800 ,188 ,414 ,540 ,052 ,301 

YaklaĢık 

2 
63,931 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 666803,759 408 408 408 408 408 

p  ,000 p ,029 ,665 ,520 ,463 ,820 ,584 

 

Tablo 36 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise, tüm boyutların varyanslarının homojen olduğu 

görülmektedir. Varyans-kovaryans homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki 

örneklem sayılarının birbirlerine yakın olmasından dolayı tolere edilebileceği 

söylenebilir (Stevens, 2009:227; Hair vd., 2009: 361). 

Tablo 37. H0f Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Cinsiyet ,043 3,455 5,000 404,000 ,005 ,041 

 

Tablo 37‟de müĢterilerin cinsiyetlerine göre birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı 

değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği söylenebilir: 

F(5, 404) =3,455, p= 005; Hotelling‟s Trace = ,043; ƞ² = ,041. Dolayısıyla H0f 

hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler Arası Etki 

Testleri tablosuna göre cinsiyet değiĢkenin hangi bağımlı değiĢkenlerle arasında 

anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 38). 
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Tablo 38. MüĢterilerin Cinsiyetlerine Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

Erkek Kadın Erkek Kadın F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
200 210 4,18 4,13 ,594 ,441 ,001 

Güvenilirlik 200 210 3,36 3,31 ,668 ,414 ,002 

Duyarlılık 200 210 2,71 2,60 3,031 ,082 ,007 

Yetkinlik 200 210 3,69 3,71 ,210 ,647 ,001 

Empati 200 210 2,76 2,95 10,718 ,001 ,026 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 38 

incelendiğinde cinsiyet değiĢkeni ile yalnızca “empati” [F(1, 408)= 10,718, p= ,001; 

ƞ² = ,026]  boyutu arasında anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak tablo 38 

incelendiğinde cinsiyet değiĢkenin, empati (%2,6) boyutu üzerindeki etkisinin düĢük 

olduğu görülmektedir.  

MüĢterilerin eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü Manova ile 

sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0g MüĢterilerin eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 39. Hipotez g Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,239 1,106 3,017 1,127 3,775 1,042 

YaklaĢık 2 59,143 sd1 45 3 3 3 3 3 

sd 14 sd2 227033,86 406 406 406 406 406 

p  ,000 p ,131 ,347 ,030 ,338 ,011 ,374 
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Tablo 39 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Ayrıca varyans-kovaryansların homojen 

olma varsayımının da ((sig.) p>0,05) yerine getirildiği anlaĢılmaktadır. Levene testi 

incelendiğinde ise güvenilirlik ve yetkinlik boyutları dıĢında tüm boyutların 

varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. Analiz edilen grupların hücre baĢına 

düĢen sayısının 30‟dan fazla olması nedeniyle varyans homojenliğinin ihlalinin tolere 

edilebileceği söylenebilir (Pallant, 2005: 258). 

Tablo 40. H0g Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Eğitim ,053 1,459 15,000 1212,000 ,113 ,018 

 

Tablo 40‟da müĢterilerin eğitim düzeylerine göre birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı 

değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Buna bağlı 

olarak H0g hipotezi reddedilmemiĢtir. Ayrıca müĢterilerin eğitim düzeylerine göre 

her bir boyuta iliĢkin hizmetlerin kalitesini algılamaları arasında anlamlı farklılıklar 

bulunamamıĢtır. 

MüĢterilerin milliyetlerin göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü Manova ile 

sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0h MüĢterilerin milliyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

 

Tablo 41. Hipotez h Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s 

M Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,948 4,262 ,857 ,758 ,110 ,906 

YaklaĢık 


2
 48,377 sd1 30 2 2 2 2 2 

sd 14 sd2 140869, 407 407 407 407 407 

p  ,000 p ,001 ,015 ,425 ,469 ,895 ,405 
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Tablo 41 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Ancak, Box‟s M testinin büyük örneklemler için oldukça tutucu bir analiz olduğu 

belirtilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 86). Levene testi incelendiğinde ise 

fiziki unsurlar boyutu dıĢında tüm boyutların varyanslarının homojen olduğu 

görülmektedir. Analiz edilen grupların hücre baĢına düĢen sayısının 30‟dan fazla 

olması nedeniyle varyans homojenliğinin ihlalinin tolere edilebileceği söylenebilir 

(Pallant, 2005: 258). 

Tablo 42. H0h Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Milliyet ,097 4,129 10,000 808,000 ,000 ,049 

 

Tablo 42‟de müĢterilerin milliyetlerine göre birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı 

değiĢkenleri algılamaları arasında arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği 

söylenebilir: F(10, 808) =4,129, p= 000; Pillai‟s Trace = ,097; ƞ² = ,049. Dolayısıyla 

H0h hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler Arası Etki 

Testleri tablosuna göre milliyet değiĢkenin hangi bağımlı değiĢkenlerle aralarında 

anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 43). 

Tablo 43. MüĢterilerin Milliyetlerine Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. 

Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c a b c F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
65 164 181 4,13 4,39 3,95 16,691 ,000 ,076 

Güvenilirlik 65 164 181 3,21 3,42 3,30 3,067 ,048 ,015 

Duyarlılık 65 164 181 2,62 2,70 2,62 ,893 ,410 ,004 

Yetkinlik 65 164 181 3,72 3,70 3,69 ,060 ,942 ,000 

Empati 65 164 181 2,72 2,90 2,86 2,498 ,084 ,012 

a.Türk b. Alman c.Rus 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 43 
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incelendiğinde milliyet değiĢkeni ile yalnızca “fiziki unsurlar” [F(2, 408)= 16,691, 

p= ,000; ƞ² = ,076] boyutu arasında anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak 

tablo 43 incelendiğinde milliyet değiĢkenin, fiziki unsurlar (%7,6) boyutu üzerindeki 

etkisinin orta dereceli olduğu görülmektedir. 

Tablo 44. MüĢterilerin Milliyetleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 
(I)Milliyet 

(J) 

Milliyet 

Ortalama  

Farklılıkları 

 (I-J) 

Std. Hata 
(Sig) 

P 

Fiziki Unsurlar Tamhane T2 

Türk 

Alman -,2526 ,09674 ,031 

Rus ,1816 ,10498 ,237 

Alman 

Türk ,2526 ,09674 ,031 

Rus ,4342* ,07397 ,000 

Rus 

Türk -,1816 ,10498 ,237 

Alman -,4342* ,07397 ,000 

Güvenilirlik Bonferroni 

Türk 

Alman -,2091 ,09258 ,073 

Rus -,0858 ,09134 1,000 

Alman 

Türk ,2091 ,09258 ,073 

Rus ,1233 ,06810 ,213 

Rus 

Türk ,0858 ,09134 1,000 

Alman -,1233 ,06810 ,213 

Duyarlılık Bonferroni 

Türk 

Alman -,0889 ,09189 1,000 

Rus -,0062 ,09066 1,000 

Alman 

Türk ,0889 ,09189 1,000 

Rus ,0827 ,06759 ,665 

Rus 

Türk ,0062 ,09066 1,000 

Alman -,0827 ,06759 ,665 

Yetkinlik Bonferroni 

Türk 

Alman ,0219 ,09096 1,000 

Rus ,0311 ,08974 1,000 

Alman 

Türk -,0219 ,09096 1,000 

Rus ,0092 ,06691 1,000 

Rus 

Türk -,0311 ,08974 1,000 

Alman -,0092 ,06691 1,000 

Empati Bonferroni 

Türk 

Alman -,1849 ,08301 ,079 

Rus -,1430 ,08189 ,245 

Alman 

Türk ,1849 ,08301 ,079 

Rus ,0419 ,06106 1,000 

Rus 

Türk ,1430 ,08189 ,245 

Alman -,0419 ,06106 1,000 

 



106 
 

MüĢterilerin milliyetleri açısından tablo karĢılaĢtırma testlerine geçmeden 

önce Bonferroni düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,017‟ye indirgenmiĢtir. 

Tablo 44 Ġncelendiğinde fiziki unsurlar boyutu dıĢında diğer boyutlarda müĢterilerin 

birbirleri arasında anlamlı farklılığa rastlanılmamıĢtır. Fiziki unsurların 

algılanmasında Alman müĢteriler ile Rus müĢteriler arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilmiĢtir. Diğer bir ifadeyle Alman müĢterilerin (x =4,39, s.s=0,56) fiziki 

unsurları algılama ortalaması Rus müĢterilerinkinden (x =3,95, s.s=0,80) fazla 

çıkmıĢtır. Türk müĢterilerin fiziki unsurları algılama ortalamaları (x =4,13, s.s=0,70)  

ise Alman ve Ruslarınkinin arasında kalmıĢtır. 

MüĢterilerin konakladıkları pansiyon türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0i MüĢterilerin konakladıkları pansiyon türüne birleĢtirilmiĢ göre hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

 

Tablo 45. Hipotez i Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,509 1,063 ,322 1,195 1,601 ,252 

YaklaĢık 

2 
58,108 sd1 30 2 2 2 2 2 

sd 14 sd2 147732,28 407 407 407 407 407 

p  ,000 p ,036 ,346 ,725 ,304 ,203 ,777 

 

Tablo 45 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Ancak, Box‟s M testinin büyük örneklemler için oldukça tutucu bir analiz olduğu 

belirtilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 86). Levene testi incelendiğinde ise 

tüm boyutların varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. 
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Tablo 46. H0i Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Konakladıkları  

Pansiyon türü 

,038 1,557 10,000 808,000 ,115 ,019 

 

Tablo 46‟da müĢterilerin konakladıkları pansiyon türüne göre birleĢtirme 

yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilememiĢtir: F(10, 808) =1,557, p= 115; Pillai‟s Trace = ,038; ƞ² = ,019. Buna 

bağlı olarak H0i hipotezi reddedilmemiĢtir. Ancak Manova‟nın devamında elde 

edilen Denekler Arası Etki Testleri tablosu incelendiğinde müĢterilerin 

konakladıkları pansiyon türüne göre hangi bağımlı değiĢkenlere iliĢkin hizmetlerin 

kalitesini algılanmaları arasında anlamlı farklılığa sahip olduğu anlaĢılmaktadır. 

Buna göre yalnızca fiziki unsurlara iliĢkin hizmetlerin kalitesinin algılanmasında 

anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir: [F(2, 407)= 4,707, p= ,010; ƞ² = ,023]. 

MüĢterilerin otele geliĢ sayılarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0j MüĢterilerin otele geliĢ sayılarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 47. Hipotez j Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
2,657 5,681 6,775 4,162 2,906 1,222 

YaklaĢık 

2 
42,185 sd1 30 2 2 2 2 2 

sd 14 sd2 404958,28 407 407 407 407 407 

p  ,000 p ,000 ,004 ,001 ,016 ,056 ,296 
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Tablo 47 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise, yetkinlik ve empati dıĢında, tüm boyutların 

varyanslarının homojen olmadığı görülmektedir. Varyans ve kovaryans 

homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009: 227; Hair vd., 

2009: 361). 

Tablo 48. H0j Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

GeliĢ Sayısı ,570 32,169 10,000 808,000 ,000 ,285 

 

Tablo 48‟de müĢterilerin otele geliĢ sayılarına göre birleĢtirme yapılmıĢ 

bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği 

söylenebilir: F(10, 808) =32,169, p= 000; Pillai‟s Trace = ,570; ƞ² = ,285. 

Dolayısıyla H0j hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler 

Arası Etki Testleri tablosu incelendiğinde otele geliĢ sayısı değiĢkenin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 

49). 

Tablo 49. MüĢterilerin Otele GeliĢ Sayılarına Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama Farklılıkları 

H.K. 

Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c a b c F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
134 106 170 3,67 4,21 4,50 64,578 ,000 ,241 

Güvenilirlik 134 106 170 3,05 3,42 3,50 22,744 ,000 ,101 

Duyarlılık 134 106 170 2,35 2,57 2,94 40,353 ,000 ,165 

Yetkinlik 134 106 170 3,39 3,75 3,91 31,300 ,000 ,133 

Empati 134 106 170 2,62 2,82 3,07 26,853 ,000 ,117 

a.Ġlk b. Ġkinci c. Üçüncü ve üzeri 
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Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 49 

incelendiğinde müĢterilerin otele geliĢ sayıları ile fiziki unsurlar [F(2, 407)= 64,578, 

p= ,000; ƞ² = ,241], güvenilirlik [F(2, 407)= 22,744, p= ,000; ƞ² = ,101], duyarlılık 

[F(2, 407)= 40,353, p= ,000; ƞ² = ,165], yetkinlik [F(2, 407)= 31,300, p= ,000; ƞ² = 

,133] ve empati [F(2, 407)= 26,853, p= ,000; ƞ² = ,117] boyutları arasında anlamlı 

farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak tablo 49 incelendiğinde geliĢ sayısı 

değiĢkenin, fiziki unsurlar (%24,1) ve duyarlılık (%16,5)  boyutları üzerindeki etkisi 

yüksek iken, güvenilirlik (%10,1), yetkinlik (%13,3)  ve empati (%11,7)  boyutları 

üzerindeki etkisinin orta dereceli olduğu söylenebilir.  

Tablo 50. MüĢterilerin Otele GeliĢ Sayıları Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 

(I)GeliĢ 

Sayısı 

(J) GeliĢ 

Sayısı 

Ortalama  

Farklılıkları 

 (I-J) 

Std. Hata 
(Sig) 

P 

Fiziki Unsurlar Tamhane T2 

Ilk ikinci -,5388* ,08819 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,8265* ,07791 ,000 

ikinci Ilk ,5388* ,08819 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,2877* ,07026 ,000 

Üçüncü ve 

üzeri 
Ilk ,8265* ,07791 ,000 

 
ikinci ,2877* ,07026 ,000 

Güvenilirlik Tamhane T2 

Ilk ikinci -,3707* ,07924 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,4549* ,06811 ,000 

ikinci Ilk ,3707* ,07924 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,0842 ,07705 ,620 

Üçüncü ve 

üzeri 
Ilk ,4549* ,06811 ,000 

 
ikinci ,0842 ,07705 ,620 

Duyarlılık Tamhane T2 

Ilk ikinci -,2186* ,07559 ,013 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,5852* ,06587 ,000 

ikinci Ilk ,2186* ,07559 ,013 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,3666* ,07168 ,000 

Üçüncü ve 

üzeri 
Ilk ,5852* ,06587 ,000 

 
ikinci ,3666* ,07168 ,000 
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Tablo 50. MüĢterilerin Otele GeliĢ Sayıları Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri(devamı) 

Yetkinlik Bonferroni 

Ilk ikinci -,3624* ,07511 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,5233* ,06676 ,000 

ikinci Ilk ,3624* ,07511 ,000 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,1609 ,07152 ,075 

Üçüncü ve 

üzeri 
Ilk ,5233* ,06676 ,000 

 
ikinci ,1609 ,07152 ,075 

Empati Bonferroni 

Ilk ikinci -,1976* ,06962 ,014 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,4500* ,06187 ,000 

ikinci Ilk ,1976* ,06962 ,014 

 

Üçüncü ve 

üzeri 
-,2524* ,06628 ,000 

Üçüncü ve 

üzeri 
Ilk ,4500* ,06187 ,000 

 
ikinci ,2524* ,06628 ,000 

p< 0,017 

MüĢterilerin geliĢ sayıları açısından karĢılaĢtırma testlerine geçmeden önce 

Bonferroni düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,017‟ye indirgenmiĢtir. Tablo 50 

Ġncelendiğinde fiziki unsurlar, duyarlılık ve empati boyutlarında müĢterilerin geliĢ 

sayısına ait grupların (ilk, ikinci, üçüncü ve üzeri) birbirleri ile aralarında anlamlı 

farklılık tespit edilmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle ilk defa otele gelen müĢterilerin fizik 

unsurları algılama ortalamaları (x =3,67, s.s=0,77), ikinci kez gelenlerden (x =4,21, 

s.s=0,59) daha az iken, ikinci kez gelenlerin ortalamaları da, üçüncü kez ve üzeri 

gelenlerden (x =4,50, s.s=0,52) düĢüktür. Duyarlılık ve empati ait algılamalarına 

iliĢkin ortalamalara bakıldığında benzer bir tablo ile karĢılaĢılmıĢtır. Güvenilirlik ve 

yetkinlik boyutlarında ise ilk defa gelenler ile hem ikinci kez hem de üçüncü defa ve 

üzeri gelenler arasında anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, ilk kez 

otele gelen müĢterilerin güvenilirlik (x =3,05, s.s=0,58) ve yetkinlik (x =3,39, 

s.s=0,62) algılamalarına iliĢkin ortalamaları, üçüncü ve üzeri (x =3,50, s.s=0,60-

x =3,91, s.s=0,56) gelenlerden düĢük seviyede çıkmıĢtır. 

4.4.3 Yönetici ve ÇalıĢanlara ĠliĢkin Hipotez Testleri 

Yönetici ve çalıĢanların, hizmet verdikleri otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ 

hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

Tek Yönlü Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde 

kurulmuĢtur. 
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H0k Yönetici ve çalıĢanların, hizmet verdikleri otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ 

hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

 

Tablo 51. Hipotez k Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 
Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
2,870 ,198 21,036 ,229 7,348 ,002 

YaklaĢık 

2 
89,567 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 
14 sd2 750737,41 433 433 433 433 433 

p  ,000 p ,000 ,657 ,000 ,633 ,007 ,968 

 

Tablo 51 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise, güvenilirlik ve yetkinlik dıĢında, tüm boyutların 

varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. Varyans ve kovaryans 

homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009:227; Hair vd., 

2009: 361). 

Tablo 52. H0k Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Otel sınıfı ,105 9,022 5,000 429,000 ,000 ,095 

 

Tablo 52‟de yönetici ve çalıĢanların hizmet verdikleri otel sınıfına göre 

birleĢtirme yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın 

tespit edildiği söylenebilir: F(5, 429) =9,022, p= 000; Hotelling‟s Trace = ,105; ƞ² = 

,095. Dolayısıyla H0k hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen 

Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre otel sınıfı değiĢkenin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 

53). 
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Tablo 53. Yönetici ve ÇalıĢanların Hizmet Verdikleri Otel Sınıfına Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını 

Algılama Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

4 Yıl. 5 Yıl. 4 Yıl. 5 Yıl. F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 212 223 4,60 4,50 5,589 ,019 ,013 

Güvenilirlik 212 223 4,51 4,29 23,923 ,000 ,052 

Duyarlılık 212 223 4,29 4,27 ,306 ,580 ,001 

Yetkinlik 212 223 4,57 4,39 15,414 ,000 ,034 

Empati 212 223 4,02 3,83 12,780 ,000 ,029 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 53 

incelendiğinde yönetici ve çalıĢanların hizmet verdikleri otel sınıfları ile 

güvenilirlik[F(1, 433)= 23,923, p= ,000; ƞ² = ,052], yetkinlik [F(1, 433)= 15,414, p= 

,000; ƞ² = ,034] ve empati [F(1, 433)= 12,780, p= ,000; ƞ² = ,029] boyutları arasında 

anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak tablo 53‟e göre, otel sınıfı 

değiĢkenin, duyarlılık (%3,4) ve empati (%2,9)  boyutları üzerindeki etkisi düĢük 

iken, güvenilirlik (%5,2) boyutu üzerindeki etkisinin orta dereceye yakın olduğu 

söylenebilir.  

Yönetici ve çalıĢanların, cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0l Yönetici ve çalıĢanların, cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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Tablo 54. Hipotez l Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
3,616 3,074 18,704 3,175 19,550 ,174 

YaklaĢık 

2 
69,699 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 752106,07 433 433 433 433 433 

p  ,000 p ,000 ,080 ,000 ,075 ,000 ,677 

 

Tablo 54 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise, güvenilirlik ve yetkinlik dıĢında, tüm boyutların 

varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. Varyans ve kovaryans 

homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009:227; Hair vd., 

2009: 361). 

Tablo 55. H0l Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Cinsiyet ,260 22,337 5,000 429,000 ,000 ,207 

 

Tablo 55‟de yönetici ve çalıĢanların cinsiyetlerine göre birleĢtirme yapılmıĢ 

bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği 

söylenebilir: F(5, 429) =22,337, p= 000; Hotelling‟s Trace = ,260; ƞ² = ,207. 

Dolayısıyla H0l hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen Denekler 

Arası Etki Testleri tablosuna göre cinsiyet değiĢkenin hangi bağımlı değiĢkenlerle 

aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 56). 
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Tablo 56. Yönetici ve ÇalıĢanların Cinsiyetlerine Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama 

Farklılıkları 

H.K. Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

Erkek Kadın Erkek Kadın F p ƞ² 

Fiziki Unsurlar 222 213 4,64 4,45 19,813 ,000 ,044 

Güvenilirlik 222 213 4,52 4,27 28,278 ,000 ,061 

Duyarlılık 222 213 4,41 4,15 35,492 ,000 ,076 

Yetkinlik 222 213 4,57 4,39 16,164 ,000 ,036 

Empati 222 213 4,08 3,76 35,885 ,000 ,077 

 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 56 

incelendiğinde yönetici ve çalıĢanların cinsiyetleri ile fiziki unsurlar [F(1, 433)= 

19,813,  p= ,000; ƞ² = ,044], güvenilirlik[F(1, 433)= 28,278, p= ,000; ƞ² = ,061], 

duyarlılık [F(1, 433)= 35,492, p= ,000; ƞ² = ,076],yetkinlik [F(1, 433)= 16,164, p= 

,000; ƞ² = ,036] ve empati [F(1, 433)= 35,885, p= ,000; ƞ² = ,077] boyutları arasında 

anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ek olarak tablo 56„ya göre, cinsiyet 

değiĢkenin, fiziki unsurlar (%4,4) ve yetkinlik (%3,6) boyutlarının üzerindeki etkisi 

düĢük iken, güvenilirlik (%6,6), duyarlılık (%7,6) ve empati (%7,7)  boyutları 

üzerindeki etkisinin orta dereceli olduğu söylenebilir.  

Yönetici ve çalıĢanların eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0m Yönetici ve çalıĢanların, eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
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Tablo 57. Hipotez m Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 
Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 

Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
3,203 

3,675 
8,309 1,254 11,521 ,585 

YaklaĢık 

2 
57,270 sd1 45 3 3 3 3 3 

sd 14 sd2 391897,75 431 431 431 431 431 

p  ,000 p ,000 ,012 ,000 ,290 ,000 ,625 

 

Tablo 57  incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Levene testi incelendiğinde ise, fiziki unsurlar, güvenilirlik ve yetkinlik dıĢındaki 

boyutların varyanslarının homojen olduğu görülmektedir. Varyans ve kovaryans 

homojenliğinde oluĢan ihlallerin, gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı tolere edilebileceği söylenebilir (Stevens, 2009:227; Hair vd., 

2009: 361). 

Tablo 58. H0m Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Eğitim ,660 24,198 15,000 1287,000 ,000 ,220 

Tablo 58‟de yönetici ve çalıĢanların eğitim düzeylerine göre birleĢtirme 

yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit 

edildiği söylenebilir: F(15, 1287) =24,198, p= 000; Pillai‟s Trace = ,660; ƞ² = ,220. 

Dolayısıyla H0m hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen 

Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre eğitim düzeyinin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 

59). 
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Tablo 59. Yönetici ve ÇalıĢanların Eğitim Durumlarına Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama 

Farklılıkları 

H.K. 

Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c d a b c d F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
85 118 106 126 4,74 4,67 4,49 4,35 20,123 ,000 ,123 

Güvenilirlik 85 118 106 126 4,67 4,51 4,38 4,12 27,809 ,000 ,162 

Duyarlılık 85 118 106 126 4,50 4,38 4,32 4,01 23,554 ,000 ,141 

Yetkinlik 85 118 106 126 4,68 4,57 4,49 4,25 18,566 ,000 ,114 

Empati 85 118 106 126 4,48 4,11 3,70 3,57 83,999 ,000 ,369 

a.ilköğretim b. Lise c. Önlisans d.Lisans ve üzeri 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 59 

incelendiğinde yönetici ve çalıĢanların eğitim durumları ile fiziki unsurlar [F(3, 

431)= 20,123,  p= ,000; ƞ² = ,123], güvenilirlik[F(3, 431)= 27,809, p= ,000; ƞ² = 

,162], duyarlılık [F(3, 431)= 23,554, p= ,000; ƞ² = ,141],yetkinlik [F(3, 431)= 

18,566, p= ,000; ƞ² = ,114] ve empati [F(3, 431)= 83,999, p= ,000; ƞ² = ,369] 

boyutları arasında anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ilaveten tablo 59„a göre, 

eğitim değiĢkenin, fiziki unsurlar (%12,3) ve yetkinlik (%11,4) boyutlarının 

üzerindeki etkisi orta dereceli iken, güvenilirlik (%16,2), duyarlılık (%14,1) ve 

empati (%36,9)  boyutları üzerindeki etkisinin yüksek olduğu söylenebilir. 

Tablo 60. Yönetici ve ÇalıĢanların Eğitim Durumları Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 

(I)Eğitim 

Durumu 

(J) Eğitim 

Durumu 

Ortalama  

Farklılıkları 

 (I-J) 

Std. Hata 
(Sig) 

P 

Fiziki Unsurlar Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,0696 ,05876 ,805 

Önlisans ,2506* ,06204 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,3959* ,06463 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,0696 ,05876 ,805 

Önlisans ,1810* ,04955 ,002 

Lisans ve 

üzeri 
,3264* ,05275 ,000 
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Tablo 60. Yönetici ve ÇalıĢanların Eğitim Durumları Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

(devamı) 

Fiziki Unsurlar Tamhane T
2
 

Önlisans 

Ġlköğretim -,2506* ,06204 ,000 

Lise -,1810* ,04955 ,002 

Lisans ve 

üzeri 
,1453 ,05638 ,062 

Lisans ve 

üzeri 

Ġlköğretim -,3959* ,06463 ,000 

Lise -,3264* ,05275 ,000 

Önlisans -,1453 ,05638 ,062 

Güvenilirlik Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,1645 ,05494 ,019 

Önlisans ,2975* ,06169 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,5507* ,06177 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,1645 ,05494 ,019 

Önlisans ,1330 ,06018 ,158 

Lisans ve 

üzeri 
,3863* ,06027 ,000 

Önlisans 

Ġlköğretim -,2975* ,06169 ,000 

Lise -,1330 ,06018 ,158 

Lisans ve 

üzeri 
,2532* ,06648 ,001 

Lisans ve 

üzeri 

Ġlköğretim -,5507* ,06177 ,000 

Lise -,3863* ,06027 ,000 

Önlisans -,2532* ,06648 ,001 

Duyarlılık Bonferroni 

Ġlköğretim 

Lise ,1279 ,06415 ,280 

Önlisans ,1845 ,06565 ,031 

Lisans ve 

üzeri 
,4891* ,06329 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,1279 ,06415 ,280 

Önlisans ,0566 ,06034 1,000 

Lisans ve 

üzeri 
,3611* ,05777 ,000 

Önlisans 

Ġlköğretim -,1845 ,06565 ,031 

Lise -,0566 ,06034 1,000 

Lisans ve 

üzeri 
,3045* ,05943 ,000 

Lisans ve 

üzeri 

Ġlköğretim -,4891* ,06329 ,000 

Lise -,3611* ,05777 ,000 

Önlisans -,3045* ,05943 ,000 
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Tablo 60. Yönetici ve ÇalıĢanların Eğitim Durumları Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

(devamı) 

Yetkinlik Tamhane T
2
 

Ġlköğretim 

Lise ,1053 ,05010 ,202 

Önlisans ,1865* ,05583 ,006 

Lisans ve 

üzeri 
,4314* ,06388 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,1053 ,05010 ,202 

Önlisans ,0812 ,05329 ,563 

Lisans ve 

üzeri 
,3261* ,06167 ,000 

Önlisans 

Ġlköğretim -,1865* ,05583 ,006 

Lise -,0812 ,05329 ,563 

Lisans ve 

üzeri 
,2449* ,06641 ,002 

Lisans ve 

üzeri 

Ġlköğretim -,4314* ,06388 ,000 

Lise -,3261* ,06167 ,000 

Önlisans -,2449* ,06641 ,002 

Empati Bonferroni 

Ġlköğretim 

Lise ,3702* ,06407 ,000 

Önlisans ,7753* ,06557 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,9086* ,06321 ,000 

Lise 

Ġlköğretim -,3702* ,06407 ,000 

Önlisans ,4051* ,06027 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,5384* ,05769 ,000 

Önlisans 

Ġlköğretim -,7753* ,06557 ,000 

Lise -,4051* ,06027 ,000 

Lisans ve 

üzeri 
,1333 ,05936 ,151 

Lisans ve 

üzeri 

Ġlköğretim -,9086* ,06321 ,000 

Lise -,5384* ,05769 ,000 

Önlisans -,1333 ,05936 ,151 

p<0,008 

Yönetici ve ÇalıĢanların eğitim durumları açısından karĢılaĢtırma testlerine 

geçmeden önce Bonferroni düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,008‟e 

indirgenmiĢtir. Tablo 60 Fiziki unsurlar açısından incelendiğinde ilköğretim 

mezunları (x =4,74, s.s=0,45),  ile önlisans (x =4,49, s.s=0,39)  ve lisans/lisansüstü 

mezunları (x =4,35, s.s=0,47)  arasında anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. 

Ayrıca lise mezunları (x =4,67, s.s=0,35) ile önlisans ve lisans/lisansüstü mezunları 
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arasında anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. Bu duruma bağlı olarak ilköğretim ve lise 

mezunlarının fiziki unsurları algılama ortalamalarının birbirlerine yakınlık 

göstermekle beraber, önlisans ve lisans/lisansüstü mezunlarınınkinden düĢük olduğu 

belirtilebilir. Güvenilirlik boyutuna bakıldığında da ilköğretim mezunları (x =4,67, 

s.s=0,37)  ile Önlisans (x =4,38, s.s=0,48)  ve lisans/lisansüstü (x =4,12, s.s=0,53)  

mezunları arasında anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Lise (x =4,51, s.s=0,41)  mezunları 

açısından ise yalnızca lisans/lisansüstü mezunları ile aralarında anlamlı farklılık 

tespit edilmiĢtir. Önlisans mezunlarının ilköğretim mezunlarının yanı sıra, 

lisans/lisansüstü mezunlar ile de aralarında anlamlı farklılık vardır. Güvenilirlik 

boyutunun algılama ortalamalarına bakıldığında en fazla çıkan grup ilköğretim 

mezunları olarak görülürken, en düĢük grupta lisans/lisansüstü mezunları çıkmıĢtır. 

Duyarlılık boyutunda ise, lisans/lisansüstü mezunlarının diğer tüm mezunlarla 

aralarında anlamlı farklılık vardır. En büyük ortalama sahip grup ilköğretim (x =4,50, 

s.s=0,40)  mezunları olurken, en düĢük grup lisans/lisansüstü (x =4,01, s.s=0,49)  

mezunlarıdır. Yetkinlik ve empati boyutlarında da benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. 

Bu bağlamda, yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesi boyutlarını algılamalarının, 

eğitim düzeylerinin artıĢına göre ters bir paralellik gösterdiği söylenebilir.  

Yönetici ve çalıĢanların kadro türlerine göre (mevsimlik-sürekli) birleĢtirilmiĢ 

hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

Tek Yönlü Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde 

kurulmuĢtur. 

H0n Yönetici ve çalıĢanların, kadro türlerine göre (mevsimlik-sürekli) 

birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık 

yoktur. 

Tablo 61. Hipotez n Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 
Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
1,245 ,516 2,476 ,670 6,105 ,561 

YaklaĢık 

2 
85,742 sd1 15 1 1 1 1 1 

sd 14 sd2 709962,13 433 433 433 433 433 

p  ,000 p ,229 ,473 ,116 ,414 ,014 ,454 
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Tablo 61 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Ayrıca varyans-kovaryansların homojen 

olma varsayımının da ((sig.) p>0,05) yerine getirildiği anlaĢılmaktadır. Levene testi 

incelendiğinde ise yetkinlik boyutu dıĢında tüm boyutların varyanslarının homojen 

olduğu görülmektedir. Analiz edilen gruptaki örneklem sayılarının birbirlerine yakın 

olmasından dolayı bu ihalelin tolere edilebileceği belirtilmektedir (Stevens, 

2009:227; Hair vd., 2009: 361). 

Tablo 62. H0n Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Hotelling‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

Kadro türü ,109 9,336 5,000 429,000 ,000 ,098 

 

Tablo 62‟de yönetici ve çalıĢanların kadro türüne göre birleĢtirme yapılmıĢ 

bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği 

söylenebilir: F(5, 429) =9,336, p= 000; Hotelling‟s Trace = ,109; ƞ² = ,098. 

Dolayısıyla H0n hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen 

Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre kadro türü değiĢkenin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 

63). 

Tablo 63. Yönetici ve ÇalıĢanların Kadro Türüne Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama 

Farklılıkları 

H.K. 

Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

Sezonluk Sürekli Sezonluk Sürekli F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
199 236 4,51 4,58 2,320 ,128 ,005 

Güvenilirlik 199 236 4,27 4,51 26,385 ,000 ,057 

Duyarlılık 199 236 4,26 4,30 ,493 ,483 ,001 

Yetkinlik 199 236 4,41 4,54 8,909 ,003 ,020 

Empati 199 236 3,79 4,04 21,893 ,000 ,048 
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Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 63 

incelendiğinde yönetici ve çalıĢanların kadro türleri ile güvenilirlik [F(1, 433)= 

26,385, p= ,000; ƞ² = ,057], yetkinlik [F(1, 433)= 8,909, p= ,003; ƞ² = ,020] ve 

empati [F(1, 433)= 21,893 p= ,000; ƞ² = ,048] boyutları arasında anlamlı farklılığa 

rastlanılmıĢtır. Buna ilaveten tablo 63„e göre, kadro türü değiĢkenin, yetkinlik (%2) 

ve empati (%4,8) boyutlarının üzerindeki etkisi düĢük iken, güvenilirlik (%5,7) 

boyutu üzerindeki etkisinin orta dereceli olduğu belirtilebilir. 

Yönetici ve çalıĢanların çalıĢma sürelerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı Tek Yönlü 

Manova ile sınanmıĢtır. Bu farklılığı tanımlamak için hipotez Ģu Ģekilde kurulmuĢtur. 

H0o Yönetici ve çalıĢanların, çalıĢma sürelerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 

Tablo 64. Hipotez o Ġçin Kullanılan Manova‟nın Varsayımlar Tablosu 

 Bartlett 

Küresellik 

Testi 

 
Box’s M 

Testi 

Levene Testi 

Fiziki 

Uns. 

Güvenilirlik Duyarlılık Yetkinlik Empati 

Olasılık 

oranı 
,000 

F 

değeri 
2,229 1,809 5,565 1,077 3,783 2,263 

YaklaĢık 

2 
49,955 sd1 75 5 5 5 5 5 

sd 14 sd2 150962,13 429 429 429 429 429 

p  ,000 p ,000 ,110 ,000 ,373 ,002 ,047 

 

Tablo 64 incelendiğinde ölçekteki ifadeler arasındaki korelasyonun Manova 

için uygun (p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans-kovaryansların homojen olma 

durumuna bakıldığında, bu varsayımın ihlal edildiği ((sig.) p<0,05) anlaĢılmaktadır. 

Ancak, Box‟s M testinin büyük örneklemler için oldukça tutucu bir analiz olduğu 

belirtilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 86). Levene testi incelendiğinde ise 

güvenilirlik, yetkinlik ve empati dıĢındaki boyutların varyanslarının homojen olduğu 

görülmektedir. Analiz edilen grupların hücre baĢına düĢen sayısının 30‟dan fazla 

olması nedeniyle varyans homojenliğinin ihlalinin tolere edilebileceği 

belirtilmektedir (Pallant, 2005: 258). 
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Tablo 65. H0o Hipotezi için Tek Yönlü Manova Tablosu 

Etki Pillai‟s Trace F Hipotez sd Hata sd p ƞ² 

ÇalıĢma Süresi ,304 5,555 25,000 2145,000 ,000 ,061 

 

Tablo 65‟de yönetici ve çalıĢanların çalıĢma sürelerine göre birleĢtirme 

yapılmıĢ bağımlı değiĢkenleri algılamaları arasında anlamlı bir farklılığın tespit 

edildiği söylenebilir: F(25, 2145) =5,555, p= 000; Pillai‟s Trace = ,304; ƞ² = ,061. 

Dolayısıyla H0o hipotezi reddedilmiĢtir. Manova‟nın devamında elde edilen 

Denekler Arası Etki Testleri tablosuna göre çalıĢma süresi değiĢkenin hangi bağımlı 

değiĢkenlerle aralarında anlamlı farklılığa sahip olduğu görülmektedir (bkz Tablo 

66). 

Tablo 66. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Sürelerine Göre Hizmet Kalitesi Boyutlarını Algılama 

Farklılıkları 

H.K. 

Boyutları 

N x  Tek değiĢkenli 

a b c d e f a b c d e f F p ƞ² 

Fiziki 

Unsurlar 
41 51 64 136 86 57 4,54 4,47 4,59 4,43 4,63 4,73 5,309 ,000 ,058 

Güvenilirlik 41 51 64 136 86 57 4,20 4,31 4,37 4,29 4,53 4,70 9,089 ,000 ,096 

Duyarlılık 41 51 64 136 86 57 4,15 4,07 4,25 4,26 4,41 4,45 5,583 ,000 ,061 

Yetkinlik 41 51 64 136 86 57 4,30 4,39 4,50 4,43 4,59 4,62 3,835 ,002 ,043 

Empati 41 51 64 136 86 57 3,77 3,75 3,91 3,74 4,10 4,39 16,474 ,000 ,161 

a.Bir yıldan az b. Bir yıl c. Ġki yıl d. Üç yıl e. Dört yıl f. BeĢ yıl ve üzeri 

Birinci tip hatanın oluĢma olasılığını düĢürmek için güvenilirlik düzeyi 

bağımlı değiĢken sayısına bölünmüĢtür (0,05/5) (Pallant, 2005: 259). Tablo 66 

incelendiğinde yönetici ve çalıĢanların çalıĢma süreleri ile fiziki unsurlar [F(5, 429)= 

5,309, p= ,000; ƞ² = ,058], güvenilirlik [F(5, 429)= 9,089, p= ,000; ƞ² = ,096], 

duyarlılık [F(5, 429)= 5,583, p= ,000; ƞ² = ,061], yetkinlik [F(5, 429)= 3,835, p= 

,002; ƞ² = ,043] ve empati [F(5, 429)= 16,474 p= ,000; ƞ² = ,161] boyutları arasında 

anlamlı farklılığa rastlanılmıĢtır. Buna ilaveten tablo 66‟a göre, çalıĢma süresi 

değiĢkenin, fiziki unsurlar (%5,8), güvenilirlik (%9,6) ve duyarlılık (%6,1) boyutları 

üzerindeki etkisinin orta dereceli,  yetkinlik (%4,3) boyutu üzerindeki etkisinin 

düĢük ve empati (%16,1) boyutu üzerindeki etkisinin yüksek olduğu söylenebilir. 
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Hizmet kalitesi boyutları ile aralarında farklılık çıkan çalıĢma sürelerinin 

hangi gruplardan kaynaklandığı bulmak için yapılan çoklu karĢılaĢtırma testi tablo 

67‟de gösterilmektedir. 

Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri 

Bağımlı 

değiĢkenler 

KarĢılaĢtırma 

Tekniği 

(I)ÇalıĢma 

Süreleri 

(J)ÇalıĢma 

Süreleri 

Ortalama  

Farklılıkları 

 (I-J) 

Std. Hata 
(Sig) 

P 

Fiziki Unsurlar Bonferroni 

Bir yıldan 

az 

Bir yıl ,0660 ,09087 1,000 

Ġki yıl -,0494 ,08666 1,000 

Üç yıl ,1101 ,07718 1,000 

Dört yıl -,0971 ,08222 1,000 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1959 ,08871 ,417 

Bir yıl 

Bir yıldan 

az 
-,0660 ,09087 1,000 

Ġki yıl -,1153 ,08132 1,000 

Üç yıl ,0441 ,07113 1,000 

Dört yıl -,1631 ,07656 ,505 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,2619 ,08350 ,027 

Ġki yıl 

Bir yıldan 

az 
,0494 ,08666 1,000 

Bir yıl ,1153 ,08132 1,000 

Üç yıl ,1595 ,06567 ,234 

Dört yıl -,0478 ,07152 1,000 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1465 ,07890 ,960 

Üç yıl 

Bir yıldan 

az 
-,1101 ,07718 1,000 

Bir yıl -,0441 ,07113 1,000 

Ġki yıl -,1595 ,06567 ,234 

Dört yıl -,2073 ,05968 ,009 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3060* ,06836 ,000 

Dört yıl 

Bir yıldan 

az 
,0971 ,08222 1,000 

Bir yıl ,1631 ,07656 ,505 

Ġki yıl ,0478 ,07152 1,000 

Üç yıl ,2073 ,05968 ,009 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,0987 ,07399 1,000 
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Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

Fiziki Unsurlar Bonferroni 
BeĢ yıl ve 

üzeri 

Bir yıldan 

az 
,1959 ,08871 ,417 

Bir yıl ,2619 ,08350 ,027 

Ġki yıl ,1465 ,07890 ,960 

Üç yıl ,3060* ,06836 ,000 

Dört yıl ,0987 ,07399 1,000 

Güvenilirlik Tamhane T
2
 

Bir yıldan 

az 

Bir yıl -,1137 ,11502 ,997 

Ġki yıl -,1719 ,10101 ,768 

Üç yıl -,0868 ,09114 ,998 

Dört yıl -,3302 ,09599 ,014 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,4982* ,09215 ,000 

Bir yıl 

Bir yıldan 

az 
,1137 ,11502 ,997 

Ġki yıl -,0581 ,10082 1,000 

Üç yıl ,0270 ,09093 1,000 

Dört yıl -,2165 ,09579 ,329 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3845* ,09195 ,001 

Ġki yıl 

Bir yıldan 

az 
,1719 ,10101 ,768 

Bir yıl ,0581 ,10082 1,000 

Üç yıl ,0851 ,07239 ,984 

Dört yıl -,1584 ,07842 ,502 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3264* ,07366 ,000 

Üç yıl 

Bir yıldan 

az 
,0868 ,09114 ,998 

Bir yıl -,0270 ,09093 1,000 

Ġki yıl -,0851 ,07239 ,984 

Dört yıl -,2435 ,06521 ,004 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,4115* ,05941 ,000 

Dört yıl 

Bir yıldan 

az 
,3302 ,09599 ,014 

Bir yıl ,2165 ,09579 ,329 

Ġki yıl ,1584 ,07842 ,502 

Üç yıl ,2435 ,06521 ,004 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1680 ,06662 ,175 
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Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

  
BeĢ yıl ve 

üzeri 

Bir yıldan 

az 
,4982* ,09215 ,000 

Bir yıl ,3845* ,09195 ,001 

Ġki yıl ,3264* ,07366 ,000 

Üç yıl ,4115* ,05941 ,000 

Dört yıl ,1680 ,06662 ,175 

Duyarlılık Bonferroni 

Bir yıldan 

az 

Bir yıl ,0777 ,09911 1,000 

Ġki yıl -,1037 ,09452 1,000 

Üç yıl -,1184 ,08418 1,000 

Dört yıl -,2635 ,08967 ,052 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3054 ,09675 ,026 

Bir yıl 

Bir yıldan 

az 
-,0777 ,09911 1,000 

Ġki yıl -,1814 ,08869 ,622 

Üç yıl -,1961 ,07758 ,178 

Dört yıl -,3413* ,08351 ,001 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3831* ,09107 ,000 

Ġki yıl 

Bir yıldan 

az 
,1037 ,09452 1,000 

Bir yıl ,1814 ,08869 ,622 

Üç yıl -,0147 ,07162 1,000 

Dört yıl -,1599 ,07800 ,615 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,2018 ,08605 ,293 

Üç yıl 

Bir yıldan 

az 
,1184 ,08418 1,000 

Bir yıl ,1961 ,07758 ,178 

Ġki yıl ,0147 ,07162 1,000 

Dört yıl -,1452 ,06509 ,394 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1870 ,07455 ,187 

Dört yıl 

Bir yıldan 

az 
,2635 ,08967 ,052 

Bir yıl ,3413* ,08351 ,001 

Ġki yıl ,1599 ,07800 ,615 

Üç yıl ,1452 ,06509 ,394 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,0419 ,08070 1,000 
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Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

  
BeĢ yıl ve 

üzeri 

Bir yıldan 

az 
,3054 ,09675 ,026 

Bir yıl ,3831* ,09107 ,000 

Ġki yıl ,2018 ,08605 ,293 

Üç yıl ,1870 ,07455 ,187 

Dört yıl ,0419 ,08070 1,000 

Yetkinlik Tamhane T
2
 

Bir yıldan 

az 

Bir yıl -,0873 ,11048 1,000 

Ġki yıl -,1912 ,09756 ,565 

Üç yıl -,1253 ,09415 ,956 

Dört yıl -,2881 ,09195 ,040 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,3135 ,10173 ,042 

Bir yıl 

Bir yıldan 

az 
,0873 ,11048 1,000 

Ġki yıl -,1039 ,08903 ,986 

Üç yıl -,0380 ,08528 1,000 

Dört yıl -,2009 ,08285 ,234 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,2263 ,09358 ,232 

Ġki yıl 

Bir yıldan 

az 
,1912 ,09756 ,565 

Bir yıl ,1039 ,08903 ,986 

Üç yıl ,0659 ,06771 ,998 

Dört yıl -,0969 ,06462 ,889 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1223 ,07791 ,851 

Üç yıl 

Bir yıldan 

az 
,1253 ,09415 ,956 

Bir yıl ,0380 ,08528 1,000 

Ġki yıl -,0659 ,06771 ,998 

Dört yıl -,1629 ,05935 ,094 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,1883 ,07359 ,162 

Dört yıl 

Bir yıldan 

az 
,2881 ,09195 ,040 

Bir yıl ,2009 ,08285 ,234 

Ġki yıl ,0969 ,06462 ,889 

Üç yıl ,1629 ,05935 ,094 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,0254 ,07076 1,000 
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Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

  
BeĢ yıl ve 

üzeri 

Bir yıldan 

az 
,3135 ,10173 ,042 

Bir yıl ,2263 ,09358 ,232 

Ġki yıl ,1223 ,07791 ,851 

Üç yıl ,1883 ,07359 ,162 

Dört yıl ,0254 ,07076 1,000 

Empati Tamhane T
2
 

Bir yıldan 

az 

Bir yıl ,0168 ,09560 1,000 

Ġki yıl -,1466 ,09368 ,855 

Üç yıl ,0306 ,07992 1,000 

Dört yıl -,3295 ,09274 ,009 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,6236* ,09788 ,000 

Bir yıl 

Bir yıldan 

az 
-,0168 ,09560 1,000 

Ġki yıl -,1635 ,09408 ,736 

Üç yıl ,0137 ,08039 1,000 

Dört yıl -,3463* ,09314 ,005 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,6405* ,09826 ,000 

Ġki yıl 

Bir yıldan 

az 
,1466 ,09368 ,855 

Bir yıl ,1635 ,09408 ,736 

Üç yıl ,1772 ,07810 ,317 

Dört yıl -,1828 ,09117 ,513 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,4770* ,09639 ,000 

Üç yıl 

Bir yıldan 

az 
-,0306 ,07992 1,000 

Bir yıl -,0137 ,08039 1,000 

Ġki yıl -,1772 ,07810 ,317 

Dört yıl -,3601* ,07697 ,000 

BeĢ yıl ve 

üzeri 
-,6542* ,08309 ,000 

Dört yıl 

Bir yıldan 

az 
,3295 ,09274 ,009 

Bir yıl ,3463 ,09314 ,005 

Ġki yıl ,1828 ,09117 ,513 

Üç yıl ,3601* ,07697 ,000 

BeĢ yıl ve  -,2941 ,09548 ,037 
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Tablo 67. Yönetici ve ÇalıĢanların ÇalıĢma Süreleri Açısından Çoklu KarĢılaĢtırma Testleri (devamı) 

  
BeĢ yıl ve 

üzeri 

Bir yıldan 

az 
,6236* ,09788 ,000 

Bir yıl ,6405* ,09826 ,000 

Ġki yıl ,4770* ,09639 ,000 

Üç yıl ,6542* ,08309 ,000 

Dört yıl ,2941 ,09548 ,037 

p<0,003 

Yönetici ve ÇalıĢanların çalıĢma süreleri açısından karĢılaĢtırma testlerine 

geçmeden önce Bonferroni düzeltmesi yapılarak anlamlılık düzeyi 0,003‟e 

indirgenmiĢtir. Buna göre Tablo 67‟ye bakıldığında fiziki unsurların algılanması 

açısından, üç yıldır çalıĢanlar (x =4,43, s.s=0,50) ile beĢ yıldır ve üzeri çalıĢanlar 

(x =4,73, s.s=0,36)  arasında anlamlı farklılık görülmektedir. Güvenilirlik boyutunda 

ise beĢ yıldır ve üzeri çalıĢanlar (x =4,70, s.s=0,33) ile bir yıldan az (x =4,20, 

s.s=0,52), bir yıldır (x =4,31, s.s=0,58), iki yıldır (x =4,37, s.s=0,48) ve üç yıldır 

çalıĢanlar (x =4,29, s.s=0,48) arasında anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. Duyarlılık 

boyutunda, bir yıldır çalıĢanlar (x =4,07, s.s=0,40) ile dört yıldır (x =4,41, s.s=0,44) ve 

beĢ yıldır ve üzeri (x =4,45, s.s=0,48) çalıĢanlar arasında anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. Yetkinlik boyutunda ise gruplar arasında anlamlı farklılık (p>0,003) 

bulunamamıĢtır. Empati boyutunda beĢ yıldır ve üzeri çalıĢanlar (x =4,39, s.s=0,54) 

ile bir yıldan az (x =3,77, s.s=0,43), bir yıldır (x =3,75, s.s=0,48), iki yıldır (x =3,91, 

s.s=0,52) ve üç yıldır (x =3,74, s.s=0,50) çalıĢanlar arasında anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca üç yıldır çalıĢanlar ile dört yıldır (x =4,10, s.s=0,59) çalıĢanlar 

arasında da anlamlı farklılık görülmektedir. 

ÇalıĢma kapsamında araĢtırılan konulara iliĢkin hipotez sonuçları tablo 68‟de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 68. Hipotez Sonuçları 

 Hipotezler Sonuç 

H0a 
PaydaĢların birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı 

farklılık yoktur. 
√ 

H0b 
Katılımcıların cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0c 
Katılımcıların bulundukları otel türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0d 
Katılımcıların eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0e 
MüĢterilerin konakladıkları otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
x 

H0f 
MüĢterilerin cinsiyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları 

arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0g 
MüĢterilerin eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
x 

H0h 
MüĢterilerin milliyetlerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları 

arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0i 
MüĢterilerin konakladıkları pansiyon türüne göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
x 

H0j 
MüĢterilerin otele geliĢ sayılarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi boyutlarını 

algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0k 
Yönetici ve çalıĢanların, hizmet verdikleri otel sınıfına göre birleĢtirilmiĢ hizmet 

kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0l 
Yönetici ve çalıĢanların cinsiyetlerine göre hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları 

arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0m 
Yönetici ve çalıĢanların, eğitim durumlarına göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0n 
Yönetici ve çalıĢanların, kadro türlerine göre (mevsimlik-sürekli) birleĢtirilmiĢ 

hizmet kalitesi boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

H0o 
Yönetici ve çalıĢanların, çalıĢma sürelerine göre birleĢtirilmiĢ hizmet kalitesi 

boyutlarını algılamaları arasında anlamlı farklılık yoktur. 
√ 

√. ReddedilmiĢtir x. ReddedilmemiĢtir 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Ürün ve hizmetlerin çeĢitliliğinin artması, iĢletmelerin birbirleri ile rekabetini 

de arttırmaktadır. Artan rekabet koĢulları içerisinde iĢletmelerin sundukları malların 

ve hizmetlerin kaliteleri gün geçtikçe daha da önemli olmaktadır (Ghobadian vd., 

1994: 44). ġöyle ki, bir tüketicinin daha önce kullanmıĢ olduğu bir maldan ve ya 

hizmetten edindiği tecrübe, o iĢletmeyi tekrar tercih etmesini sağlayabilmektedir 

(bkz. Baker ve Crompton, 2000; Lee, Graefe ve Burns, 2004; Kouthouris ve 

Alexandris, 2005). Ayrıca hizmet kalitesinin iĢletmeye katacağı imaj sayesinde, yeni 

müĢterilerin iĢletmeyi tercih etmesi sağlanmıĢ olacaktır (Grönroos, 1984; Öztürk, 

2002: 150). Ancak hizmet iĢletmelerinde, sunulan hizmetin soyut bir özelliğe sahip 

olması, verilen hizmetin kalitesinin ölçümünü de oldukça zorlaĢtırmaktadır. 

Kavramsal çerçeve bölümünde de bahsedildiği üzere, literatürde hizmet kalitesinin 

ölçümü için yapılan çalıĢmaların birçoğunda SERVQUAL temelli ölçekler 

kullanılmıĢtır. Mevcut çalıĢmada da hizmet kalitesinin ölçümünde Parasuraman vd. 

(1991) tarafından geliĢtirilen SERVQUAL ölçeği tercih edilmiĢtir. Ölçekte yer alan 

faktörler kısaca Ģu Ģekilde açıklanabilir; 

Fiziki unsurlar, iĢletmenin müĢterilerine hizmet amaçlı sunduğu tüm somut 

unsurlardır. Bunlara örnek olarak, personelin dıĢ görünüĢü, otelin lobisi, kullandığı 

araçlar vb. gösterilebilir. 

Güvenilirlik, hizmeti veren iĢletmeye güven duyulmasını sağlayan iĢlemleri 

kapsayan boyuttur. Örneğin, müĢterilere verilen sözlerin yerine getirilip getirilmediği 

gibi. 

Duyarlılık, hizmet vermede, çalıĢanların müĢterilere karĢı istekli olup 

olmadığını ölçen boyuttur. 

Yetkinlik, çalıĢanların yeterli bilgiye sahip olup olmadığını ve müĢterilere bu 

konuyla ilgili güven verip vermediğini ölçen boyuttur. 

Empati, otel yönetiminin ve çalıĢanların, müĢterileri ne derece anlayabildiğini 

ölçen boyuttur. 
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ÇalıĢmanın örneklemini Antalya bölgesindeki dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerindeki yönetici ve çalıĢanlar ile bu otellerde konaklayan müĢteriler 

oluĢturmaktadır. Antalya‟ya gelen müĢteri profilleri incelenerek, müĢterilerin Türk, 

Alman ve Rus milliyetleri ile sınırlandırılmasına karar verilmiĢtir. Buna bağlı olarak 

yöneticilere ve çalıĢanlara toplamda 435 anket, müĢterilere ise 410 anket 

uygulanabilmiĢtir. 

AraĢtırmada müĢterilerin, yöneticilerin ve çalıĢanların hizmet kalitesi 

algılamaları arasındaki farklılıklar tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu nedenle öncelikle 

kullanılan SERVQUAL ölçeğinin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. 

Geçerliliği test etmek için açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Ayrıca 

beĢ boyutun “Genel Hizmet Kalitesini” ne derece açıkladığını tespit edebilmek amacı 

ile ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. Güvenilirlik için ise 

Cronbach alpha katsayısına bakılmıĢtır. Daha sonra hipotezlerin sınanması için Tek 

Yönlü MANOVA (Çok değiĢkenli varyans analizi) kullanılmıĢtır. Anlamlı farklılık 

bulunan analizler sonucunda, farklılığın kaynağının tespiti için çoklu karĢılaĢtırma 

testleri yapılmıĢtır. Elde edilen bulgulara bağlı olarak, yorumlar ve öneriler Ģu 

Ģekilde yapılmıĢtır; 

Paydaşlar açısından 

PaydaĢların hizmet kalitesi algılamaları arasında önemli farklılıklar tespit 

edilmiĢtir. Hizmet kalitesi boyutlarının tümünde müĢteri algılamaları hem 

çalıĢanların hem de yöneticilerin algılamalarının altında kalmıĢtır. Ayrıca çalıĢanlar, 

sundukları hizmetin kalitesini yöneticilere göre daha kaliteli algılamaktadırlar. 

MüĢterilerin hizmet kalitesi algılama düzeylerinin düĢük olmasından dolayı verilen 

hizmetlerin müĢteriler açısından yetersiz bulunduğu belirtilebilir. MüĢteriler ile 

yönetici ve çalıĢanlar arasındaki algılamadaki en büyük farklılık duyarlılık 

boyutunda çıkmıĢtır (bkz. Tablo 22). Elde edilen sonuçlara anlamlı farklılıklar 

açısından bakıldığında Gowan, Seymour, Ibarreche ve Lackey (2001)‟in 

çalıĢmalarına benzerlik gösterdiği belirtileblir. Gowan vd. (2001: 287) 

araĢtırmalarında yöneticiler ile çalıĢanların hizmet kalitesi algılamaları arasında 

anlamlı farklılık bulamamıĢtır. Ancak araĢtırmacılar, çalıĢanlar ile müĢterilerin ve 

yöneticiler ile müĢterilerin hizmet kalitesi algılamaları arasında anlamlı farklılık 

tespit etmiĢlerdir. Hatırlanacağı üzere mevcut çalıĢmada empati boyutu dıĢındaki 
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diğer tüm boyutlarda yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesi algılamaları arasında 

anlamlı farklılık tespit edilememiĢtir. Fakat Gowan vd. (2001: 286)‟nin çalıĢmasında 

yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesi algılamaları müĢterilerin altında kalmıĢtır. 

Tsang ve Qu (2000: 322) çalıĢmalarında yöneticiler ile müĢterilerin hizmet kalitesi 

algılamaları arasında anlamlı farklılıklar tespit etmiĢtirler. Ayrıca araĢtırmacıların 

çalıĢmasında, birkaç ifade dıĢında, yöneticilerin hizmet kalitesi algılamaları 

müĢterilerin algılamalarının üzerinde çıkmıĢtır. Bu nedenle mevcut çalıĢmaya 

yöneticiler ve müĢteriler açısından bakıldığında, Tsang ve Qu (2000)‟nun 

araĢtırmasını desteklediği belirtilebilir. 

Duyarlılık faktöründe yaĢanan bu farklılığın nedenleri otel yönetimleri 

tarafından araĢtırılıp giderilmesi gerekir. Otel çalıĢanlarının duyarsız ve isteksiz 

hareket etmesi, genellikle iĢletmeye olan bağlılık, iĢ tatmini, iĢletmedeki psikolojik 

yıldırma (mobbing) gibi birçok nedenden kaynaklanabilir (bkz. Lam ve Chen 2012: 

8). Bu nedenle gelecekte yapılacak olan çalıĢmalarda hizmet kalitesinin, iĢ tatmini ya 

da örgütsel bağlılık vb. konularla iliĢkisi araĢtırabilir. 

PaydaĢların cinsiyetlerine göre hizmet kalitesini algılamaları arasında farklılık 

bulunmuĢtur. Buna göre tüm faktörlerde erkeklerin, kadınlara göre hizmet kalitesini 

daha yüksek algıladığı söylenebilir. Ancak her ne kadar erkeklerin algılamaları 

yüksek dahi olsa, ortalamalar birbirlerine çok yakındır. En belirgin farklılıklar 

duyarlılık, güvenilirlik ve fiziki unsurlar faktörlerinde görülmüĢtür. Sunulan ve 

kullanılan hizmetlere göre kadınların fiziki unsurlur, duyarlılık ve güvenilirlik 

faktörlerine iliĢkin algılamalarının erkeklerinkine göre daha düĢük olduğu 

görülmektedir. (bkz Tablo 26).  Bu bağlamda kadın paydaĢların, fiziki unsurlar, 

duyarlılık ve güvenilirlik faktörlerine iliĢkin hizmetleri erkek paydaĢlara göre daha 

az kaliteli algıladığı belirtilebilir. 

Otel sınıfına göre bakıldığında duyarlılık faktörü dıĢında diğer faktörlerin 

dört yıldızlı otel iĢletmeleri paydaĢları tarafından daha iyi algılandığı görülmüĢtür. 

Ancak her ne kadar diğer faktörler dört yıldızlı otel iĢletmeleri tarafından daha iyi 

algılansa da yalnızca güvenilirlik boyutunda ciddi bir farklılık tespit edilmiĢtir. Diğer 

boyutların algılama ortalamaları birbirlerine çok yakın seviyelerdedir. Bu bulgulara 

göre, dört yıldızlı otel iĢletmelerindeki paydaĢların hizmet kalitesini daha iyi 

algıladığı söylenebilir (bkz. Tablo 29). 
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Elde edilen bulgulara bağlı olarak, paydaĢların eğitim düzeylerinin hizmet 

kalitesi algılamalarında farklılığa neden olduğu söylenebilir (bkz. Tablo 32). 

Özellikle fiziki unsurların algılanmasında lisans/lisansüstü mezunlarının algılamaları, 

diğerlerine göre oldukça düĢük çıkmıĢtır. Güvenilirlik boyutunun algılanmasında, 

yine aynı Ģekilde lisans/lisansüstü mezunlarının algılamaları, diğerlerine göre 

aĢağıdadır. Diğer üç boyutta da (duyarlılık, yetkinlik ve empati) en düĢük algılamalar 

lisans/lisansüstü mezunlarına aittir. Çoklu karĢılaĢtırma test sonuçlarına göre, 

paydaĢların lise veya lisans/lisansüstü mezunu olmalarının fiziki unsurları 

algılamalarında farklılığa sebep olduğu söylenebilir. Özellikle lise mezunu paydaĢlar 

fiziki unsurları en düĢük düzeyde algılarken, lisans/lisansüstü mezunu paydaĢlar en 

yüksek düzeyde algılamaktadırlar. PaydaĢların güvenilirliğe iliĢkin hizmetlerin 

kalitesini algılamaları ise, ilköğretim mezunu olmaları ile Önlisans ve 

lisans/lisansüstü mezunu olmalarına göre farklılık göstermektedir. Buna göre 

ilköğretim mezunu paydaĢlar güvenilirliğe iliĢkin hizmetlerin kalitesini en yüksek 

seviyede algılarken, lisans/lisansüstü mezunu olanlar en düĢük seviyede 

algılamaktadırlar. Duyarlılık boyutunda ise, istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

oluĢmamasına karĢın yine en yüksek algılama ilköğretim mezunlarına aitken, en 

düĢük algılama düzeyi lisans/lisansüstü mezunlarının çıkmıĢtır. Bulgulara göre 

eğitim seviyesi arttıkça algılanan hizmet kalitesi düzeyinin düĢtüğü söylenebilir. Bu 

sonuçlara bağlı olarak, iĢletme sahibi ve yöneticilerin otel iĢletmelerine iliĢkin 

yapacakları plan ve politikalarda bu noktalara dikkat etmeleri önerilir. 

 

Müşteriler açısından 

MüĢterilerin konakladıkları otele sınıfına göre hizmet kalitesini algılamaları 

arasında anlamlı farklılık bulunmamıĢtır. Diğer bir ifadeyle dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan misafirlerin hizmet kalitesi algılamaları birbirlerinden 

farklı çıkmamıĢtır. Hatırlanacağı üzere paydaĢlar açısından dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerindeki hizmet kalitesi algılaması karĢılaĢtırıldığında anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢti. Bu bağlamda, çalıĢma sınırlılıkları dâhilinde, müĢterilerin kendilerine 

sunulan hizmetlerden algıladıkları kalite düzeyinin otel sınıfına göre değiĢmediği 

belirtilebilir. 
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MüĢterilerin hizmet kalitesini algılama düzeyleri cinsiyetlerine göre 

bakıldığında, yetkinlik ve empati faktörleri dıĢında erkeklerin algılamalarının daha 

yüksek olduğu söylenebilir. Ancak empati dıĢındaki diğer faktörlerin algılanmasında 

ciddi farklılıklar tespit edilememiĢtir. Empati faktörüne bağlı olarak, kadın 

müĢterilerin erkeklere göre verilen hizmeti daha iyi buldukları söylenebilir. Ancak 

hem kadınların hem de erkeklerin empati faktörüne iliĢkin ortalamaları düĢük 

seviyededir. Ayrıca en düĢük algılamayı duyarlılık faktöründe kadınlar (x =2,60, 

s.s=0,63) oluĢturmuĢtur (bkz. Tablo 38). Buna göre kadın müĢterilerin duyarlılık, 

erkek müĢterilerin ise empati konusunda daha hassas olduğu belirtilebilir. Ayrıca 

yönetici ve çalıĢanlar hizmet kalitesinin hangi faktörüne iliĢkin hizmet veriyorlarsa 

müĢterilerin cinsiyetlerini göz önünde bulundurarak hareket etmelidirler. Mevcut 

çalıĢmada erkek müĢteriler fiziki unsurlara iliĢkin hizmetleri daha kaliteli algılarken, 

Ekinci vd. (2003: 60)‟nin çalıĢmasında kadınların fikizi unsurlara iliĢkin hizmetleri 

daha kaliteli algıladığı tespit edilmiĢtir. Kelley ve Turley (2001: 163) çalıĢmalarında 

kiĢilerin cinsiyetlerine göre hizmet kalitesini algılamaları arasında anlamlı farklılık 

tespit etmiĢlerdir. Buna göre mevcut çalıĢmanın Kelley ve Turley (2001)‟in 

çalıĢmasını desteklediği belirtilebilir. 

MüĢterilerin eğitim düzeylerine göre hizmet kalitesi algılamalarının 

değiĢmediği görülmüĢtür. BaĢka bir ifadeyle müĢterilerin eğitim düzeylerine göre 

kullandıkları hizmetlerin kalitesini farklı algılamadığı söylenebilir. Ancak 

hatırlanacağı üzere paydaĢların hizmet kalitesi algılamalarının farklılaĢmasında 

eğitim düzeyi oldukça etkiliydi. Kelley ve Turley (2001: 164)‟in çalıĢmasında da 

kiĢilerin eğitim düzeyleri ile hizmet kalitesini algılamaları arasında anlamlı farklılık 

tespit edilememiĢtir. Bu açıdan mevcut çalıĢmada elde edilen sonucun Kelley ve 

Turley (2001)‟in çalıĢmasını desteklediği belirtilebilir. 

Ekinci vd. (2003: 64) çalıĢmalarında hizmet kalitesinin farklı milletler 

üzerinde ölçülmesinin gerekli olduğu belirtmiĢtir. Milliyetleri açısından müĢterilerin 

kullandığı hizmetleri farklı algıladığı tespit edilmiĢtir. Özellikle fiziki unsurlar ve 

güvenilirlik faktörlerine dayalı hizmetlerin Alman müĢteriler tarafından daha iyi 

algılandığı söylenebilir. Güvenilirlik, duyarlılık ve empati faktörlerine iliĢkin 

hizmetlerin kalitesinin Türk müĢteriler tarafından daha düĢük düzeyde algılandığı 

belirtilebilir. Ayrıca Rus müĢterilerin güvenilirlik ve empati hizmetlerine ait algılama 

ortalamalarının Alman ve Türk müĢterilerin arasında kaldığı görülmüĢtür. Bu 



135 
 

duruma ilaveten Rus müĢteriler, Alman ve Türk müĢterilere göre yetkinliğe ve fiziki 

unsurlara iliĢkin hizmetleri daha az kaliteli bulmuĢlardır (bkz tablo 43). Buna göre 

iĢletme sahibi ve yöneticilerinin hedef pazarındaki müĢteri profiline göre sunduğu 

hizmetleri gözden geçirerek düzenlemesi gerektiği söylenebilir. 

Konakladıkları pansiyon türüne göre müĢterilerin, sunulan hizmetin kalitesini 

algılamalarının farklılaĢmadığı tespit edilmiĢtir. Ancak hizmet kalitesinin her bir 

boyutu ayrı ayrı incelendiğinde fiziki unsurlara iliĢkin hizmetlerin kalitesinin 

algılanmasında anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın kaynağını herĢey 

dâhil sistemini tercih edenler (x =4,083, s.s=0,45) ile yarım pansiyonu seçenler 

(x =4,375, s.s=0,85) arasındaki algılama farklılıkları oluĢturmaktadır. Bu bağlamda, 

fiziki unsurlara iliĢkin hizmetlerin kalitesinin herĢey dâhil sistemini tercih eden 

müĢteriler tarafından daha düĢük düzeyde algılandığı belirtilebilir. Buna göre otel 

iĢletmesi yöneticilerinin bu olumsuzluğu giderecek hamleler yapması gerekir. HerĢey 

dâhil sistemi ile gelen müĢteriler genellikle üst düzey hizmet aldığı düĢüncesinde 

olduğu için, kendilerine her imkânın sunulduğunu düĢünerek otel iĢletmesine 

geldiklerinde farklı uygulamalarla karĢılaĢtığında sunulan hizmetlerin kalitesini daha 

düĢük algılayabilmektedirler. Bu bakımdan otel iĢletmelerinin reklamlarını ve 

verecekleri hizmetleri müĢterilerine doğru, eksiksiz ve iyi bir Ģekilde aktarmaları 

önerilebilir. 

MüĢterilerin aynı otele geliĢ sayılarına bağlı olarak, hizmet kalitesi 

algılamaları farklılık göstermiĢtir. Özellikle üçüncü ve daha fazla kez aynı otele 

gelen kiĢiler sunulan hizmetlerin kalitesini, diğer iki gruba göre daha kaliteli 

algılamıĢtırlar. Aynı Ģekilde ikinci kez gelenlerde ilk kez gelenlere göre hizmet 

kalitesini daha kaliteli bulmuĢlardır (bkz Tablo 49). Buna göre aynı oteli tekrar tercih 

eden kiĢilerin sunulan hizmetin kalitesini iyi olarak değerlendirdiği belirtilebilir. 

Buna ilaveten, hizmet kalitesinin müĢteri sadakatinin baĢlangıcını oluĢturduğu da 

söylenebilir. 

Ingram ve Daskalakis (1999: 28) araĢtırmalarında beĢ yıldızlı otel 

müĢterilerinin empatiye iliĢkin hizmetlere daha önem verirken, dört yıldızlı otel 

müĢterilerinin güvenilirliğe iliĢkin hizmetlere daha fazla önem verdiğini belirtmiĢtir. 

Ayrıca boyutlar açısından algılamalara bakıldığında, empati boyutu açısından Ingram 

ve Daskalakis (1999)‟in araĢtırmalarının mevcut çalıĢma ile benzerlik gösterdiği 
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söylenebilir. Nitekim mevcut çalıĢmada da empati boyutuna iliĢkin hizmetlerin 

müĢteriler tarafından algılanma düzeyleri oldukça düĢük çıkmıĢtır. Akbaba (2006) 

çalıĢmasında en düĢük algılama düzeylerinin duyarlılık ve fiziki unsurlar boyutlarına 

iliĢkin hizmetlerde olduğunu belirtmiĢtir. Duyarlılık boyutu açısından bakıldığında 

mevcut çalıĢmanın Akbaba (2006)‟nın çalıĢmasını desteklediği belirtilebilir. Ancak 

fiziki unsurlar açısından bakıldığında, Akbaba (2006: 183)‟nın çalıĢmasının aksine 

mevcut çalıĢmada en yüksek algılama düzeyinin fiziki unsurlarda oluĢtuğu 

belirtilebilir. Marković (2005)‟in çalıĢmasında ise en düĢük algılama düzeylerinin 

fikizi unsurlar ve empati faktörüne iliĢkin hizmetlerde olduğu görülmektedir. Empati 

boyutu açısından bakıldığında, mevcut çalıĢmanın Marković (2005)‟in çalıĢmasını 

desteklediği belirtilebilir. 

Yönetici ve Çalışanlar açısından 

Yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesi algılamaları, hizmet verdikleri otelin 

sınıfına göre değiĢmektedir. Özellikle duyarlılık ve fiziki unsurlar faktörleri dıĢındaki 

diğer faktörlerin algılanmasında ciddi farklılıklar olduğu görülmektedir. Ayrıca 

güvenilirlik faktöründe çarpıcı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Dört yıldızlı otel 

iĢletmelerindeki yöneticilerin ve çalıĢanların güvenilirlik faktörüne iliĢkin hizmet 

kalitesi algılamaları beĢ yıldızlı otellerden daha yüksek çıkmıĢtır (bkz Tablo 53). Bu 

duruma ilaveten yetkinlik ve empati faktörlerine dayalı hizmetler de, dört yıldızlı otel 

yönetici ve çalıĢanları tarafından, belirgin olarak, daha kaliteli algılanmaktadır. 

Ancak müĢterilerin bu faktörlere iliĢkin hizmetlerin kalitesini algılamaları dört 

yıldızlı yönetici ve çalıĢanlara göre oldukça düĢük çıkmıĢtır. Bu noktada, dört yıldızlı 

otel yönetici ve çalıĢanlarının güvenilirlik, yetkinlik ve empati faktörlerine iliĢkin 

sundukları hizmetlerin kalitesini olduğundan daha yüksek algıladığı söylenebilir. 

Hatırlanacağı üzere müĢterilerin duyarlılık faktörüne iliĢkin hizmetlerin kalitesini 

algılamaları, yönetici ve çalıĢanlarla kıyaslandığında oldukça aĢağıda kalmaktaydı. 

Bu bağlamda otel sınıfı ister dört ister beĢ yıldızlı olsun, her ikisindeki yönetici ve 

çalıĢanların, duyarlılık ile ilgili sundukları hizmetlerin kalitesini müĢterilere göre 

farklı algıladıkları belirtilebilir. Buna bağlı olarak da hem dört hem de beĢ yıldızlı 

otel iĢletmelerinin yönetici ve çalıĢanlarının duyarlılık boyutuna iliĢkin hizmetleri 

daha dikkatli sunmalarının gerekli olduğu söylenebilir. 
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Cinsiyetlerine göre yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesini algılamaları 

farklılaĢmaktadır. Yöneticiler ve çalıĢanlar içerisinde kadınlar, duyarlılık ve empati 

faktörleri ile ilgili hizmetlerin kalitesinin algılanmasında en düĢük ortalamaya sahip 

grubu oluĢturmuĢlardır. Buna göre bahsedilen faktörlerle ilgili olarak müĢterilerin 

algılamalarına en yakın cevapları kadın yönetici ve çalıĢanlarının verdiği 

söylenebilir. Ayrıca hizmet kalitesi boyutları tek tek incelendiğinde kadın 

yöneticilerin ve çalıĢanların erkeklere göre sundukları hizmetlerin kalitesini daha 

düĢük seviyede algıladığı görülmektedir(bkz. Tablo 56). Bu bağlamda kadın 

yöneticilerin ve çalıĢanların, erkeklere göre müĢterilerin hizmet kalitesi 

algılamalarına daha çok yaklaĢtıkları söylenebilir. Bu duruma bağlı olarak, 

iĢletmelerin hizmetlerinin sunumun da müĢterilerle daha içe içe bulunan 

departmanlarda ve yönetici kademelerinde genellikle bayanların istihdam edilmesi 

önerilebilir. 

Yönetici ve çalıĢanların eğitim durumları göz önünde bulundurulduğunda, 

lisans/lisansüstü eğitim yapan yönetici ve çalıĢanların sundukları hizmet kalitesini en 

düĢük düzeyde algıladıkları belirtilebilir. Diğer bir ifade ile müĢterilerin hizmet 

kalitesi algılamalarına en yakın sonuçlar eğitim düzeyi yüksek olan yöneticilerden ve 

çalıĢanlardan gelmiĢtir. Ayrıca eğitim düzeyi azaldıkça yönetici ve çalıĢanların 

sundukları hizmetlerin kalitesini algılama seviyeleri artmaktadır(bkz. Tablo 59). Bu 

duruma ilaveten hizmet kalitesinin her bir boyutuna ayrı ayrı bakıldığında, 

yöneticilerin ve çalıĢanların eğitim düzeylerinin her faktöre iliĢkin hizmetlerin 

kalitesinin algılanması üzerindeki etkisinin yüksek olduğu belirtilebilir. Buna göre 

yönetici ve çalıĢanların eğitim düzeyi yükseldikçe sunulan hizmetin kalitesini 

algılamalarındaki gerçekçiliğin de arttığı söylenebilir. Ayrıca iĢletme sahiplerinin 

gerek yöneticileri gerekse çalıĢanları iĢe alırken eğitim durumlarını göz önünde 

bulundurarak, iĢe almaları önerilebilir. 

Kadro türlerine göre bakıldığında, yönetici ve çalıĢanların hizmet kalitesini 

algılamalarında farklılaĢma tespit edilmiĢtir. Özellikle güvenilirlik ve empati 

faktörlerine iliĢkin hizmet kalitesi algılamaları kadro türüne göre belirgin farklılık 

göstermiĢtir. Sezonluk çalıĢanların empati faktörüne iliĢkin hizmetlerin kalitesini 

algılamaları, sürekli çalıĢanlara göre, müĢterilerin algılamalarına daha yakın 

çıkmıĢtır. Güvenilirlik boyutu içinde benzer bir tablo görülmektedir(bkz. Tablo 63). 

Buna göre sezonluk çalıĢanların hizmet kalitesi algılamalarının, sürekli çalıĢanlara 
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göre müĢterilerin algılamalarına daha yakın olduğu görülmektedir. Bu bağlamda, 

müĢterilerin algılamaları açısından, sezonluk çalıĢanların sunulan hizmetin kalitesine 

iliĢkin algılamalarının, sürekli çalıĢanlarınkine göre daha gerçekçi olduğu 

belirtilebilir. Ancak unutulmamalıdırki iĢletmeler açısından, sürekli çalıĢanlar 

sezonluk çalıĢanlara göre daha değerli bir konumdadır. Sürekli çalıĢan personel hem 

otel iĢletmesini daha iyi tanır hem de daha tecrübeli ve kalifiyedir. Sürekli 

çalıĢanların algılamalarının yüksek olması, müĢterilerin algılamalarından 

uzaklaĢmasına sebep olmuĢtur. Buna bağlı olarak sürekli çalıĢanlar farkına varmadan 

sunulan hizmetin kalitesinin istenilen düzeye ulaĢmasına engel olacaklardır. Bu 

nedenle iĢletme sahiplerinin sürekli çalıĢan personelin, sezonluk çalıĢan personele 

göre sunulan hizmetlerin kalitesini neden daha yüksek algıladıklarını araĢtırmaları 

gerekir. 

Yönetici ve çalıĢanların, hizmet kalitesi algılamaları çalıĢma sürelerine göre 

farklılaĢmaktadır (bkz. Tablo 66). Yönetici ve çalıĢanların çalıĢma sürelerinin 

özellikle empati faktörüne iliĢkin hizmetlerin kalitesinin algılamasında yüksek etkiye 

sahip olduğu söylenebilir. BeĢ yıl ve daha fazla süredir hizmet veren yöneticilerin ve 

çalıĢanların, tüm faktörlere iliĢkin sundukları hizmetin kalitesini algılamaları diğer 

grupların algılamalarından daha yüksek çıkmıĢtır. Bir yıldır ve bir yıldan daha az 

süredir hizmet veren yönetici ve çalıĢanların, yetkinlik ve duyarlılık faktörlerine 

iliĢkin sundukları hizmetin kalitesini algılamalarının diğer gruplara göre daha düĢük 

seviyede olduğu belirtilebilir. Ayrıca bir yıldan az süredir hizmet veren yönetici ve 

çalıĢanların güvenilirlik faktörüne iliĢkin sundukları hizmetin kalitesini algılamaları 

da en düĢük seviyede çıkmıĢtır. MüĢterilerin güvenilirliğe iliĢkin hizmet kalitesi 

algılamaları göz önünde bulundurulduğunda, yönetici ve çalıĢanlar içerisinde en 

doğru algılamayı bir yıldan az süredir hizmet verenlerin yaptığı belirtilebilir. Empati 

boyutuna iliĢkin hizmetlerin kalitesinin algılanmasında da benzer bir tablo 

görülmüĢtür. Ancak bu defa müĢterilerin algılamalarına en yakın algılamayı, üç 

yıldır hizmet veren yönetici ve çalıĢanlar yapmıĢlardır. Fiziki unsurlara iliĢkin 

sunulan hizmetlerin kalitesinin algılamasında da en düĢük ortalama üç yıldır hizmet 

veren yöneticilere ve çalıĢanlara aittir. Genel anlamda çalıĢma süreleri göz önünde 

bulundurulduğunda, beĢ yıl ve daha fazla süredir hizmet veren yönetici ve 

çalıĢanların diğer gruplara göre sundukları hizmetlerin kalitesini algılamalarının daha 

yüksek olduğu belirtilebilir. Buna göre, dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde beĢ yıl 
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ve daha uzun süredir hizmet veren yönetici ve çalıĢanların, sunulan hizmetin 

istenilen kalite düzeyine eriĢmesine engel olabileceği ifade edilebilir. Bu bağlamda 

iĢletme sahiplerine, yöneticilerinin ve çalıĢanlarının motivasyonlarını ve iĢletmeye 

karĢı sorumluluklarını canlı tutabilecek faaliyetlerde bulunmasını önerilebilir. 

Ingram ve Daskalakis (1999: 28) çalıĢmalarında beĢ yıldızlı otel 

yöneticilerinin dört yıldızlı otel yöneticilerine göre güvenilirlik, duyarlılık ve empati 

boyutlarına iliĢkin hizmetlerin kalitesine daha fazla önem verdiğini belirtmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmacılar dört yıldızlı otel yöneticilerinin fiziki unsurları ve yetkinliği 

daha önemli bulduğunu ifade etmiĢlerdir. Mevcut çalıĢmada yöneticilerin algılama 

düzeyi en düĢük boyut empati iken, Ingram ve Daskalakis (1999)‟in çalıĢmasında bu 

boyut fiziki unsurlar olmuĢtur.  

Sonuç olarak, yönetici ve çalıĢanların algıladığı hizmet kalitesinin, 

müĢterilerin algıladıklarının bir hayli altında kaldığı tespit edilmiĢtir. Buna göre 

yöneticilerin öncelikle bu yanlıĢ algılamalarının farkına varmaları gerekir. Akabinde 

çalıĢanlara da bu noktalarda gerekli bilgileri aktararak onlarında aynı hataya 

düĢmemeleri sağlanmalıdır. Daha öncede belirtildiği gibi çalıĢmada en fazla algılama 

farklılıkların duyarlılık ve empati faktörleri ile ilgili hizmetlerden oluĢması 

nedeniyle, bu faktörlere gereğinden fazla dikkat edilmelidir. ÇalıĢanların 

isteksizleĢme, duyarsızlaĢma ve anlayıĢsız olma gibi sorunları olmasına rağmen 

bunların farkında olmamaları daha büyük bir sorun teĢkil edebilir.  

Bahsedilen faktörlerle ilgili sorunların tespitini yapmak yöneticilere düĢen bir 

görevdir. Bu nedenle otel yöneticileri, benzer çalıĢmalar yaparak otellerinde 

konaklayan müĢterilerin kullandığı hizmetleri nasıl algıladığını tespit etmelidir. Daha 

sonra aynı ölçüm yöntemini çalıĢanları üzerinde kullanarak, sonuçları kıyaslamalıdır. 

Elde edilen sonuçlara göre çalıĢanlar ile müĢterilerin algıladıkları hizmet kalitesi 

arasında ciddi farklılık bulunmuyorsa sunulan hizmet kalitesinin doğru 

değerlendirildiği söylenebilir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir diğer nokta, 

algılanan hizmet kalitesi düzeylerinin her iki grup için iyi seviyede olmasıdır. Diğer 

bir ifadeyle algılanan hizmet kalitesi seviyeleri yüksek ve belirgin farklılık yoksa 

bunun iĢletme için iyi bir durum olduğu söylenebilir. Çünkü hem çalıĢanların 

sundukları hizmet kalitesini doğru algıladıkları hem de müĢterilerin kullandıkları 

hizmet kalitesini iyi algıladıkları tespit edilmiĢ olunur. Aksi durumlarda otel 
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iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu hizmetin kalitesinin müĢteriler açısından yetersiz 

olduğu söylenebilir. Bu gibi durumlarda yöneticiler sorunların kaynağını saptayarak 

planlamalarını ona göre yapmalıdırlar. 
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EKLER 

Ek-1 Türk MüĢteriler için Anket Formu 

Sayın Misafir, 

Bu anket, otel iĢletmelerinde hizmet kalitesinin ölçülmesi amacıyla yapılan bir çalıĢma için 

hazırlanmıĢtır. ÇalıĢmanın amacına ulaĢması ancak sizlerin değerli katkılarıyla mümkün olacaktır.  

Bu nedenle,  birkaç dakikanızı ayırarak bu anketi doldurmanız son derece önemlidir.  Verdiğiniz 

cevaplar yalnızca bilimsel amaçlı olarak kullanılacak ve kesinlikle gizli tutulacaktır. 

GöstermiĢ olduğunuz iĢbirliğine ve ilgiye Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

 

Doç. Dr. Halil DEMĠRER                              ArĢ. Gör. Bekir Bora DEDEOĞLU 

Mustafa Kemal Üniversitesi                               NevĢehir Üniversitesi  

demirer@mku.edu.tr       b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr 

 

ĠFADELER  

(Lütfen, konaklamakta olduğunuz otele iliĢkin aĢağıda belirtilen ifadelerle ilgili düĢüncelerinizi, ilgili 

ifadenin hemen karĢısındaki sütunlardaki 1 ile 5 notlarından birini iĢaretleyerek belirtiniz) 
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1 2 3 4 5 

1 
Oteldeki kullanım alanları görsel olarak çekicidir. 

(lobi, yemek salonları, toplantı salonları, yüzme havuzları vb.) 
     

2 
Otelin içindeki eĢyalar modern görünümlüdür.  

(klimalar, mobilya, asansör ve iletiĢim araçları gibi) 
     

3 Otel çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür.      

4 Otelde hizmet verilirken kullanılan malzemeler göze hoĢ görünür.      

5 Otel verdiği sözü zamanında yerine getirir.      

6 
Otel, misafirin herhangi bir sorunu olduğunda, sorunu çözmek için her türlü çabayı 

gösterir. 
     

7 Otel, vaat ettiği hizmetleri doğru Ģekilde verir.      

8 Otel, hizmetlerini söz verilen zaman içerisinde yerine getirir.      

9 Otel, kayıtlarını düzgün ve doğru bir Ģekilde tutar.(rezervasyon, fatura vb.) 
 

 
    

10 Otel, hizmetlerin ne zaman verileceğini müĢterilerine söyler. 
 

 
    

11 Otel, hizmetleri mümkün olan en kısa sürede gerçekleĢtirir. 
 

 
    

12 Otel personeli misafirlere yardım etmeye her zaman isteklidir. 
 

 
    

13 Otel personeli misafirlerin Ģikâyetleri ile hemen ilgilenir.      

14 Otel personelinin davranıĢları misafire güven verir. 
 

 
    

15 Otel personeli ile olan iliĢkilerde misafir kendini güvende hisseder.      

16 Otel personeli misafi rlere karĢı daima saygılıdır.      

17 Otel personeli, misafirlerin sorularına cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir. 
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18 Otel, her misafirine tek tek ilgi gösterir. 
 

 
    

19 Otel çalıĢma saatleri bütün misafirlere uygun olacak Ģekilde düzenlenmiĢtir.      

20 Otel personeli, her misafire kiĢisel ilgi gösterir. 
 

 
    

21 Otel için misafirin isteği her Ģeyden önemlidir. 
 

 
    

22 Otel personeli, misafirlerin istek ve ihtiyaçlarını anlamaktadır.      

 

 

LÜTFEN, AġAĞIDAKĠ HER SORU ĠÇĠN VERĠLEN CEVAP SEÇENEKLERĠNDEN  

SĠZE UYGUN OLANINI (X) ĠLE ĠġARETLEYĠNĠZ. 

Cinsiyetiniz 

(   ) Erkek            (   ) Kadın 

YaĢınız 

(   ) 17 ve altı        (   ) 18-25      (   ) 26-33      (   ) 34-41      (   ) 42-49     (   ) 50-57      (   ) 58 ve üzeri 

Medeni Durumunuz 

(  ) Evli  (  ) Bekâr 

Eğitim durumunuz 

(  ) Ġlköğretim  (  ) Lise      (  ) Ön lisans   (  ) Lisans       (  ) Yüksek lisans  (  ) Doktora 

Seyahat ġekliniz 

( ) Bağımsız (bireysel)  ( ) Paket tur (Acente) ( ) Diger (Lütfen belirtiniz....................................) 

Konaklama türünüz 

( ) HerĢey dahil  (  ) Tam pansiyon   (  ) Yarım pansiyon            ( ) Diger (Lütfen belirtiniz.......................) 

Bu otele kaçıncı geliĢiniz? 

(  ) Ġlk   (   ) Ġkinci  (   ) Üçüncü  (   ) Dördüncü        (   ) BeĢinci ve üzeri 

Bu otelde kaldığınız süre 

(   ) Bir gün     (   ) Ġki gün     (   ) Üç gün  (   ) Dört gün  (   ) BeĢ gün  (  ) Altı gün ve 

üzeri 

Otelde kaldığınız süre boyunca size sunulan hizmetlerin genel kalitesini nasıl değerlendirirsiniz? 

(   ) Çok kötü  (   ) Kötü   (   ) Orta   (   ) Ġyi   (   ) Çok iyi 

Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldınız mı? 

(   ) Hayır, Memnun Kalmadım  (   )Evet,  Memnun Kaldım      (   ) Kararsızım 

Konaklayacağınız oteli tercih ederken sizce hangisi daha önemli? 

(  ) Fiyat  (  ) Kalite   (  ) Her Ġkiside 

Antalya’ya tekrar gelmeniz halinde yine bu oteli tercih eder misiniz? 

(   ) Evet     (   ) Hayır    (   ) Kararsızım   

Bu oteli çevrenize (arkadaĢ, akraba vb.) tavsiye eder misiniz? 

(   ) Evet, tavsiye edeceğim   (   ) Hayır, tavsiye etmeyeceğim  (   ) Kararsızım   

Konakladığınız otelin sınıfını iĢaretleyiniz: 

(   )  4 Yıldızlı    (   )  5 Yıldızlı 

Aylık Geliriniz:   

(  )  1000 TL ve altı       (  ) 1001-1999 TL          (  ) 2000-2999TL       (  ) 3000-3999 TL  (  ) 4000 TL ve 

üstü 

Lütfen Diğer Sayfaya Geçiniz 
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Ek-2 Alman MüĢteriler için Anket Formu 

 

Sehr geehrte Gäste, 

         diese Umfrage wurde für eine Studie vorbereitet, die die Leistungsqualiät des Hotels 

Unternehmens bewerten wird. Das Ziel dieser Studie, wird nur mit Ihren wertvollen Beiträgen erfüllt 

werden. Daher ist es äußerst wichtig, dass Sie sich einige Minuten  Zeit nehmen, um dieses 

Fragebogen auszufüllen. Ihre Antworten werden nur für wissenschaftliche Zwecke verwendet und 

vertraulich gehalten. 

Für Ihre Interesse und Zusammenarbeit, Danken wir Ihnen im Vorraus. 

 

 

Doç. Dr. Halil DEMĠRER                     ArĢ. Gör. Bekir Bora DEDEOĞLU 

Mustafa Kemal Üniversitesi                     NevĢehir Üniversitesi  

demirer@mku.edu.tr                      b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr 

 

AUSSAGEN 

 (Bitte teilen Sie uns Ihre Meinung über das Hotel mit folgenden Aussagen und bewerten Sie dies mit 

den Feldern der Noten von 1 bis 5) 
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1 
Sind Sie mit der Einrichtung/Ausstattung unseres Hotels zufrieden?  

(Lobby, Speisesaal, Tagungs-/Konferenzräume, Schwimmbad etc..) 
     

2 
Die Einrichtung des Hotels ist modern. 

(Klima, Mobilien, Aufzug, Internet, Telefon etc.) 
     

3 Das Personal hat ein gepflegtes und ein sauberes Aussehen.      

4 
Die Materialien, die bei der Bereitstellung von Dienstleistungen im Hotel verwendet werden, sehen 

angenehm aus. 
     

5 Das Hotel hält, was es verspricht.       

6 Das Personal,  versucht für jedes Problem der Gäste eine Lösung zu finden.      

7 Das Hotel bietet die versprochenen Leistungen auf die Richtige Weise.        

8 Das Hotel erfüllt ihre Dienstleistungen zum versprochenen Zeitpunkt.      

9 
Das Hotel betätigt gewissenhafte und richtige Einträge,  

(Reservierung, Rechnungen etc) 

 

 
    

10 
Das Hotel informiert Ihre Gäste über den Service. 

(Zimmerservice, Veranstaltungen, Essenszeiten etc.)  

 

 
    

11 Das Hotel führt den Service schnell wie möglich durch.. 
 

 
    

12 Das Personal ist jederzeit Hilfsbereit. 
 

 
    

13 Das Personal kümmert sich umgehend um die Beschwerden der Gäste.      

14 Das Verhalten des Personals, schenkt den Gästen ein Vertrauen. 
 

 
    

15 Zwischen der Beziehungen der Gäste und des Hotel Personals, fühlen sich die Gäste im wohlen.      

16 Das Personal ist den Gästen gegenüber immer respektvoll.      

17 Das Personal verfügt über jegliche Kenntnisse um die Fragen der Gästen zu beantworten.  
 

 
    

18 Das Personal  hat sich sorgfältig um Ihre Gäste gekümmert.      
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19 Die Arbeitszeiten des Hotels wurden im Rahmen der Wohle  der Gäste geplant.      

20 Das Personal bemüht sich um jeden Gast persönlich. 
 

 
    

21 Die Wünsche der Gäste ist das wichtigste für das Hotel.      

22 Das Personal versteht die Anforderungen  und Bedürfnisse der Gäste.      

 

 

KREUZEN SIE BITTE JEWEILS DIE PASSENDE ANTWORT MIT EINER ( X ) AN. 

 

Ihr Geschlecht 

(   ) Männlich (   ) Weiblich  

Ihre Altersgruppe 

(   )  < 17       (   ) 18-25      (   ) 26-33      (   ) 34-41      (   ) 42-49     (   ) 50-57      (   ) 58-65  (   ) 66 < 

Ihr Familienstand 

(  ) Verheiratet (  ) Ledig 

Ihr Bildungsstand 

(  )Vorschule (  ) Gymnasium     (  ) Fachhochschule   (  ) Bachelor  (  ) Diplom (  ) 

Fachdiplom 

In welcher Art sind sie eingereist? 

( ) Individuell  ( ) Reise Tur  ( )  Sonstiges ( bitte nenen: ....................................) 

Welch Pension haben Sie gewählt? 

( ) All Inclusive   (  ) Vollpension  (  ) Halbpension  ( ) Sonstiges (Bitte 

nennen.......................) 

Wie oft haben Sie dieses Hotel schon besucht?  

(  ) 1. (   ) 2. (   ) 3. (   ) 4 . (   ) 5.  und mehr mals 

Wie lange hat ihr Aufenthalt in diesem Hotel gedauert? 

(   ) ein Tag  (   ) zwei Tage (   ) drei Tage (   ) vier Tage (   ) fünf Tage (  ) sechs Tage 

oder mehr 

  

Wie bewerten Sie bezüglich ihres Aufenthalts die Qualität der Dienstleistungen in diesem Hotel? 

(   ) sehr schlecht  (   ) schlecht (   ) befriedigend  (   ) gut  (   ) sehr gut 

Waren Sie mit dem Service des Hotels zufrieden? 

(   ) Nein, ich war nicht zufrieden  (   ) Ja, ich war zufrieden  (   ) Ich bin mir unsicher 

Was ist Ihrer Meinung bei der Auswahl eines Hotels wichtiger? 

(  ) Preis   (  ) Qualität   (  ) Beides 

Wenn Sie Antalya nochmals besuchen würden, würden Sie erneut dieses Hotel besuchen? 

(   ) Ja   (   ) Nein    (   ) Unsicher  

Werden Sie den Besuch dieses Hotels Ihrer Umgebung (Freunden, Bekannten etc.) empfehlen? 

(   ) Ja, ich werde es empfehlen (   ) Nein, ich werde es nicht empfehlen (   ) Ich bin mir  unsicher 

In wie viel Sterne Hotel sind Sie als Gast: 

(   )  4 Sterne Hotel   (   )  5 Sterne Hotel 

Monatlicher Lohn (Netto):  

(  )  0- 500 € (  ) 500 € - 1000 €          (  ) 1000 € - 1500 €      (  ) 2000 € - 2500 € (  ) 2500 € - mehr  

  

Bitte umblättern 
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Ek-3 Rus MüĢteriler için Anket Formu 

Дорогой гость, 

Данная анкета подготовлена для исследования, целью которой является определение 

качества предоставляемых услуг в отельном бизнесе. Достижение целей исследования будет 

возможным только при Вашем неоценимом содействии. Поэтому, мы просим Вас выделить 

пару минут на заполнение анкеты. Ваши ответы будут использованы исключительно в 

научных интересах, и сохранятся в тайне.  

          Заранее благодарим за Ваше внимание и содействие.  

 

Халил ДЕМИРЕР                                                                                         Бекир Бора Дедеолу 

Доцент                                                                                                            Научный Сотрудник 

Университет "Мустафа Кемаль"                                                             Университет "Невшехир"  

demirer@mku.edu.tr                      b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr 

 

 (Ниже, Вашему вниманию предоставляются суждения о сервисе предоставляемом отелем в 

котором Вы проживаете. Пожалуйста, отметьте степень Вашего согласия напротив каждого из 

них.) 
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1 
Общественные места отеля визуально привлекательны. 

(лобби, столовые, конференц. залы, бассейны и т.д. ) 
     

2 
Оснащение отеля выглядит современным. 

(мебель, кондиционеры, лифты, средства связи и т.д.) 
     

3 Персонал отеля имеет чистый и опрятный вид.      

4 Принадлежности, используемые при оказании услуг в отеле, выглядят приятно.      

5 Отель вовремя исполняет данные обещания.      

6 
При возникновении проблем у гостей, отель прилагает свои усилия для их 

решения. 
     

7 Отель предоставляет услуги в точном соответствии данным обещаниям.      

8 Отель предоставляет услуги в обещанное время.      

9 Отель правильно и аккуратно ведет учет деятельности (резервации, счета и т.д.) 
 

 
    

10 Отель сообщает клиентам о времени предоставления услуг. 
 

 
    

11 Отель предоставляет услуги в возможные наикратчайшие сроки. 
 

 
    

12 Персонал отеля всегда с радостью готов помочь гостям. 
 

 
    

13 Персонал отеля незамедлительно реагирует на жалобы гостей.      

14 Поведение персонала вызывает у гостей чувство доверия. 
 

 
    

15 Гость контактирующий с персоналом отеля чувствует себя в безопасности..      

16 Персонал отеля всегда относится к гостям уважительно.      

17 
Персонал отеля обладает достаточной информацией, что-бы отвечать на вопросы 

гостей. 

 

 
    

18 Отель оказывает отдельное внимание каждому гостю. 
 

 
    

19 Установленное отелем время работы является удобным для всех гостей.      

20 Персонал отеля выражает личную заинтересованность каждым клиентом.      

mailto:demirer@mku.edu.tr
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21 Для отеля желания клиентов превыше всего. 
 

 
    

22 Персонал отеля понимает запросы и потребности гостей.      

 

 

ПОЖАЛУЙСТА, ВЫБЕРИТЕ ПОДХОДЯЩИЕ ВАМ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА НА ДАННЫЕ НИЖЕ 

ВОПРОСЫ И ОТМЕТЬТЕ ИХ КРЕСТИКОМ (Х) 

Пол  

(   ) Муж.    (   ) Жен. 

Возраст  

(   ) 17 и менее (   ) 18-25      (   ) 26-33      (   ) 34-41      (   ) 42-49     (   ) 50-57      (   ) 58 и более 

Семейное положение  

(  ) замужем/женат  (  ) не замужем/не женат 

Образование  

(  ) Неполное среднее  (  ) Среднее и Среднее профессиональное     (  ) неполное высшее (  ) высшее     (  ) 

Магистр           (  ) Доктор наук 

Тип Поездки  

( ) Индивидуальные              ( )пакет тур (агентство)      ( ) Другое ( пожалуйста,укажите...................) 

 

Тип  проживания  

( )  Все включено                 ( ) полный пансион  ( ) полупансион       

() Другое (пожалуйста,укажите..........................)     

В который раз приезжаете в этот отель? 

(  ) Первый   (  ) Второй  (  ) Третий  (  ) Четвѐртый  (   ) Пятый и более  

Время вашего пребывания в отеле  

(  ) Один день  (  ) Два дня  (  ) Три дня (  ) Четыре дня (  ) Пять дней (  ) Шесть и более дней  

За время проживания в отеле, как Вы можете оценить качество предоставленного сервиса?  

(   ) Очень плохо   (   ) Плохо      (   ) Средне      (   ) Хорошо    (   ) Очень хорошо 

Довольны ли Вы услугами предоставленными Вам отелем? 

(   ) Нет, не доволен(-на) (   ) Да, доволен(-на)    (   ) Затрудняюсь ответить 

При выборе отеля, какой критерий для Вас более важен? 

(  ) Цена    (  ) Качество  (  ) Оба 

При следующем приезде в Анталию, выберите ли Вы снова этот отель?  

(  )  Да    (  ) Нет   (   ) Затрудняюсь ответить 

Будете ли Вы советовать этот отель своим близким (друзьям, родственникам)? 

(   ) Да, буду советовать  (   ) Нет, не буду советовать (   ) Затрудняюсь ответить 

Обозначьте уровень отеля в котором Вы проживаете:  

(   )  4 Звезды   (   )  5 Звезд 

Ваш месячный доход:  

(  )  500 USD и менее  (  ) 501 -1250 USD   (  ) 1251-2000 USD      (  ) 2001-2750 USD (  ) 2751 USD и более 

 

 

Пожалуйста, перейдите на следующую страницу 
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Ek-4 Yönetici ve ÇalıĢanlar için Anket Formu 

Sayın Otel ÇalıĢanı, 

Bu anket, otel iĢletmelerinde hizmet kalitesinin ölçülmesi amacıyla yapılan bir çalıĢma için 

hazırlanmıĢtır. ÇalıĢmanın amacına ulaĢması ancak sizlerin değerli katkılarıyla mümkün olacaktır.  

Bu nedenle,  birkaç dakikanızı ayırarak bu anketi doldurmanız son derece önemlidir.  Verdiğiniz 

cevaplar yalnızca bilimsel amaçlı olarak kullanılacak ve kesinlikle gizli tutulacaktır. 

GöstermiĢ olduğunuz iĢbirliğine ve ilgiye Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

 

Doç. Dr. Halil DEMĠRER                              ArĢ. Gör. Bekir Bora DEDEOĞLU 

Mustafa Kemal Üniversitesi                               NevĢehir Üniversitesi  

demirer@mku.edu.tr       b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr 

 

ĠFADELER  

(Lütfen, çalıĢmakta olduğunuz otele iliĢkin aĢağıda belirtilen ifadelerle ilgili düĢüncelerinizi, ilgili 

ifadenin hemen karĢısındaki sütunlardaki ilgili kutucukları iĢaretleyerek belirtiniz) 
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1 2 3 4 5 

1 
Oteldeki kullanım alanları görsel olarak çekicidir. 

(lobi, yemek salonları, toplantı salonları, yüzme havuzları vb.) 
     

2 
Otelin içindeki eĢyalar modern görünümlüdür.  

(klimalar, mobilya, asansör ve iletiĢim araçları gibi) 
     

3 Otel çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür.      

4 Otelde hizmet verilirken kullanılan malzemeler göze hoĢ görünür.      

5 Otel verdiği sözü zamanında yerine getirir.      

6 
Otel, misafirin herhangi bir sorunu olduğunda, sorunu çözmek için her türlü çabayı 

gösterir. 
     

7 Otel, vaat ettiği hizmetleri doğru Ģekilde verir.      

8 Otel, hizmetlerini söz verilen zaman içerisinde yerine getirir.      

9 Otel, kayıtlarını düzgün ve doğru bir Ģekilde tutar.(rezervasyon, fatura vb.) 
 

 
    

10 Otel, hizmetlerin ne zaman verileceğini müĢterilerine söyler. 
 

 
    

11 Otel, hizmetleri mümkün olan en kısa sürede gerçekleĢtirir. 
 

 
    

12 Otel personeli misafirlere yardım etmeye her zaman isteklidir. 
 

 
    

13 Otel personeli misafirlerin Ģikâyetleri ile hemen ilgilenir.      

14 Otel personelinin davranıĢları misafire güven verir. 
 

 
    

15 Otel personeli ile olan iliĢkilerde misafir kendini güvende hisseder.      

16 Otel personeli misafi rlere karĢı daima saygılıdır.      

17 Otel personeli, misafirlerin sorularına cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir. 
 

 
    

18 Otel, her misafirine tek tek ilgi gösterir. 
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19 Otel çalıĢma saatleri bütün misafirlere uygun olacak Ģekilde düzenlenmiĢtir.      

20 Otel personeli, her misafire kiĢisel ilgi gösterir. 
 

 
    

21 Otel için misafirin isteği her Ģeyden önemlidir. 
 

 
    

22 Otel personeli, misafirlerin istek ve ihtiyaçlarını anlamaktadır.      

 

 

LÜTFEN, AġAĞIDAKĠ HER SORU ĠÇĠN VERĠLEN CEVAP SEÇENEKLERĠNDEN  

SĠZE UYGUN OLANINI (X) ĠLE ĠġARETLEYĠNĠZ. 

Cinsiyetiniz 

(   ) Erkek            (   ) Kadın 

YaĢınız 

(   ) 18-25      (   ) 26-33      (   ) 34-41      (   ) 42-49     (   ) 50-57      (   ) 58 ve üzeri 

Medeni Durumunuz 

(  ) Evli  (  ) Bekâr 

Eğitim durumunuz 

(  ) Ġlköğretim (  ) Lise  (  ) Ön lisans  (  ) Lisans    (  ) Yüksek lisans  (  ) Doktora 

Aylık Geliriniz:   

(  )  1000 TL ve altı       (  ) 1001-1499 TL          (  ) 1500-1999 TL       (  ) 2000-2999 TL  (  ) 3000 TL ve 

üstü 

ÇalıĢtığınız otelin sınıfını iĢaretleyiniz: 

(   )  4 Yıldızlı    (   )  5 Yıldızlı 

Oteldeki Departmanınız 

(  ) Genel Müdür    (  ) Ön büro (  ) Yiyecek-içecek         (  ) Kat hizmetleri   (  ) Mutfak       

(  ) Muhasebe    (  ) Satın Alma (  ) SatıĢ-Pazarlama     (  ) Ġnsan Kaynakları   

(  ) Teknik Servis      (  )Diğer (Lütfen belirtiniz............................................) 

Oteldeki Pozisyonunuz 

(  ) Departman Müdürü (  ) ġef  (  ) ĠĢgören 

Kaç yıldır bu otelde çalıĢıyorsunuz? 

(   ) Bir yıldan az  (   ) Bir yıl  (   ) Ġki yıl  (   )Üç yıl  (   ) Dört yıl  (   ) BeĢ yıl ve 

üzeri 

Kadro türünüz 

(   ) Sezonluk-Mevsimlik (   ) Sürekli-Yıl boyu 

Otel tarafından misafirlere sunulan hizmetlerin genel kalitesini nasıl değerlendirirsiniz?  

(   ) Çok kötü  (   ) Kötü   (   ) Orta   (   ) Ġyi   (   ) Çok iyi 

Size göre, misafirler otelde kendilerine sunulan hizmetlerden memnun kaldılar mı? 

(  ) Memnun kalmadılar   (  ) Memnun kaldılar  (  ) Kararsızım 

Misafirler oteli tercih ederken sizce hangisine daha fazla önem veriyorlar? 

(  ) Fiyat  (  ) Kalite   (  ) Her Ġkiside 

Lütfen Diğer Sayfaya Geçiniz 


