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OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETINE YONELIK BiR
ARASTIRMA (iISTANBUL ORNEGI)

Tezi Hazirlayan: Gokhan ONER

OZET

Miisteri memnuniyeti isletmeye gelen miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini 6n
gorerek miisterileri memnun etmedir. Otel isletmeciliginde miisteri memnuniyeti
diger endiistrilere oranla daha fazla 6nem tagimaktadir. Hizmeti satin alanin ve
sunanin biitlinliyle insanlardan olusmasi, bunun en énemli nedenidir. Bundan dolayi,
mevcut sorunlarin ortadan kaldirilmasi, miisterilerin isletmeden memnun olarak
ayrilmast ve miisteri sadakatinin olusturulmasi isletmeler i¢in kaginilmaz bir
zorunluluktur. Bunu bagarabilmek ise kaliteli bir hizmet sunumuyla miimkiin
olacaktir. Hizmet kalitesi ise, bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya

da bu beklentileri asma yetenegidir.

Bu calisma hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin énemine
deginerek isletmeler agisindan bir yol gosterici olabilir. Ayrica bu caligmada
Cihangir Oteli miisterilerinin sunulan hizmetlerden duyduklart memnuniyet
derecelerini belirlemek amaglanmistir. Bu amaca ulasabilmek i¢in Cihangir Otel
miisterilerine bir anket ¢calismasi yapilmistir. Anket ¢alismasi sonucunda miisterilerin

genellikle hizmet kalitesinden memnun oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel Isletmeleri, Miisteri Iliskileri, Miisteri

Memnuniyeti, Miisteri Sadakati



A SURVEY FOR CUSTOMER SATISFACTION IN THE HOTEL
COMPANIES (ISTANBUL EXAMPLE)

Presented by: Gékhan ONER

ABSTRACT

Customer satisfactions is satisfying the customers by foreseeing their needs
and desires. Customer satisfaction is more important in hotel management than in
any other industries. This is because of the fact that it is mainly people who are
serving and recieving this service. Therefore, deletion of the existing problems,
leaving of the customers from the enterprise with satisfactions and the formation of
customer loyalty are indispensible for interprises. Managing this would be possible
with an understanding of quality service. Service quality is the fulfillment or

exceeding of customer expectations by the enterprise.

This study may be a guidence for the enterprises by highlighting the
importance of customer satisfaction and service quality. Moreover, in this study, it is
aimed to define the level of satisfaction of the customers of Cihangir Hotel about
service quality. In order to reach this aim, a survey has been applied to the customer
of Cihangir Hotel. According to the results it is inferred that, the customers are

generally satisfied with the service.

Key Words: Hotel Companies, Customer Relations, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty
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1. GIRIS

Giliniimiizde globallesen diinya ve degisen c¢evre kosullari, teknolojik
gelismeler ve bunlara paralellik gosteren iletisim sektorii, toplumlararas1 sosyal,
kiiltiirel, ekonomik yakinlasmay1 saglamis ve bu siire¢ ortak hareket tarzlar1 ve ortak
ekonomik kararlar almalari gibi sonuglar meydana getirmistir. Bu nedenle ¢ogu
toplumda tiiketicilerin aliskanliklar1 ve yasam tarzlar degisiklige ugramistir. Degisen
tilketici  tercihlerini ve ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar1 anlayarak bunlan

karsilayabilmek; turizmin ve otelciligin 6ncelikli konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir isletmede miisteri memnuniyeti, miisterinin bir mal veya hizmetten
bekledigi faydalara, miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da
hizmetten bekledigi performansa ve sosyo-kiiltiirel degerlere uygunluguna bagh bir
fonksiyondur. Miisteri memnuniyetinin korunmasi ve arttirilmasi igin, miisterinin
satin alma Oncesi mal ve hizmetten haberdar olmasindan, onunla iligkisi tamamen
kesilene kadar gegen siiregte; miisteride tatmine katkida bulunacak herhangi bir mal
veya hizmetin, miisteride degisen degerlere zaman iginde dogru karsilik vermesi,

gerek yeter sarttir.

Ginlimiizde misteri memnuniyeti kavrami isletmelerde yerini yeni
bulmaktadir. Isletmeler artik hedef kitlelerin gdzii oniinde itibarlarini arttirtmanin

onemini ve gerekliligini kavramiglardir.

Otel isletmelerinin odak noktasi haline gelen miisteri ve miisteri memnuniyeti
kavramlarinin artik isletmeler tarafindan kontrol altina alinarak birtakim faaliyetlerle
desteklenmesi gerekmektedir. Aksi bir durum isletmelerin gelecekteki varliklarini
tehdit altinda birakacaktir. Tiim bu ihtiyaclar sonucunda yeni bir kan olarak isletme
biinyesinde yerini alan miisteri memnuniyeti kavrami bu konularla ilgili gereken

stratejilerin belirlenmesinde ve uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu arastirma ile, hizmet sektoriinde kalite anlayisini ve buna yonelik
uygulamalarin tiiketiciler {lizerindeki etkileri arastirllacak ve bu etkiler analiz
edilecektir. Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan gelistirilen ve yaygin olarak

kullanilan miisteri memnuniyeti O6l¢egi Servqual kullanilacaktir. Arastirmanin,



hizmet sektoriinde kalite kavraminin iizerinde diisiinme, tartisma ve yeni arastirma
olanaklar1 yaratarak hizmet sektoriiniin en yogun olarak rastlandigi alanlardan biri
olan otelcilik ve hizmet kalitesi kavramlarina acgiklik getirebilecegi diisiiniilmektedir.
Zeithaml, Parasuraman, Berry (1985) tarafindan gelistirilen, yedili Likert tipi
Servqual olarak bilinen miisteri memnuniyeti Olgegi; besli likert Olgegine
doniistiiriilerek Istanbul ili Beyoglu ilgesinde bulunan Cihangir Otel miisterilerine

uygulanacak ve toplanan veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilecektir.

Bu galismada hizmet sektoriiniin en yogun olarak izlendigi oteller iizerinde
durulacaktir. Ik boliimde hizmet sektorii, hizmet kalitesi, otel isletmeleri ve miisteri
kavramlar1 hakkinda genel bir literatiir taramas1 yapilacaktir. Ikinci boliimde miisteri
memnuniyeti kavraminin otel isletmeleri agisindan degerlendirilmesi, yapilacaktir.
Uciincii boliimde, yontem basligr altinda; arastirmanin amaci ve dnemi, varsayimlar,
simirliliklar, evren ve Orneklem, verilerin toplanmasi ve analizine iligskin bilgiler
verilecektir. Dordiincii boliimde arastirma ile ilgili bulgular ve bu bulgulara iliskin
arastirma evren ve Ornekleminin o6zelliklerine uygun 6zgilin yorumlar yapilacak ve
son olarak besinci boliimde ise, arastirmanin elde edilen sonuglar1 ve bu sonuglara

iligkin Onerilere yer verilecektir.



2. HIZMET SEKTORU, HIZMET KALITESI, OTEL iSLETMELERI VE
MUSTERI KAVRAMLARINA GENEL BiR BAKIS

2.1. Hizmet Sektorii

Hizmet sektorii; ulastirma isletmelerinden sigorta sirketlerine, ¢amasirhane
hizmetlerinden bankalara, saglik hizmetlerinden danismanlik sirketlerine kadar pek
¢ok alan1 kapsayan genis bir yelpazeden olusmaktadir. ABD, Japonya ve Bati
Avrupa iilkelerinde genel olarak Ulusal Gelirin (GSMH) %60 ile %75 arasindaki
payr hizmet sektorii tarafindan saglanmaktadir. ABD’de 1999 vyilinda hizmet
sektori toplam istihdamin %80’ ini, GSMH’ nin da % 78 ’ini olusturmustur (Kozak,
2006, s.15.).

Kiiresellesme akiminin etkisiyle birlikte hizmet sektori tiim diinyada ve farkli
alanlarda hizla biiyiimeye ve gelismeye devam etmektedir. Bir taraftan hizmet
sektoriindeki sunulan hizmet sayisi artarken; diger taraftan ortaya c¢ikan yeni
gereksinmeleri karsilamak amaciyla, yeni hizmetler ve bunlar1 yerine getirecek
isletmeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanda ortaya ¢ikan gelismelerin temel nedeni,
insan ve onun dinamizmidir. Statik ya da diger bir ifadeyle duragan olmayan bir
yapi, her zaman yeni hizmet gesitlerine gereksinim duyulmasia zemin hazirlamig

ve hazirlamaya da devam etmektedir.

Uriinle baglantili ve bagli olmayan hizmetler bir arada diisiiniildiigiinde,
hizmetlerin ne kadar genis bir faaliyet alanim icine aldigi goriilebilir.
Hizmetlerin gelistirilmesi ve verilen hizmetin iyilestirilmesi ile ilgili sinirlan
belirleyen en giizel tanimlama ‘hizmette siir yoktur’ ifadesidir. Gergekte bu
ifade hizmetin Kkalitesinin sinirsiz oldugunu agiklama amaciyla kullaniimastr.
Hizmetin kalitesinin gelistirilmesinin simirsizligi yaninda, yeni hizmet cesitlerinin

gelistirilmesine de bir sinir getirilememektedir (Karahan, 2000, s.21-22.).

Hizmet endiistrisi ¢ok ¢esitli alanlar ilgilendiren farkli yap:1 ve 6zelliklere

sahip bir¢ok isletmeden ve bunlarin sunduklar1 hizmetlerden olugmaktadir. Bunlar



arasinda, mahkemeler, hastaneler, kredi kuruluslari, ordu, polis, itfaiye, posta,
egitim gibi birgok kurumlar tarafindan topluma sunulan hizmetler ile havayollari,
oteller, bankalar, sigorta sirketleri, danismanlik firmalari, saglik ve hukuk
kuruluglari, eglence hizmeti veren kuruluslar, reklam, arastirma ve gelistirme
kuruluslar1 gibi hizmet veren 6zel ve kamu kuruluslarimin verdigi hizmetler dikkat
cekmektedir. Bunlarin yaninda, zaman iginde ortaya ¢ikan degismelere paralel
olarak, bircok yeni hizmet alanlari ve isletmeleri de ortaya ¢ikmaktadir. Adi
gegen hizmetler, farkli 6lgekteki binlerce hizmet, isletmesi tarafindan iiretilmekte

ve tiiketicilerine sunulmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991, s.602.).

Hizmet sektoriinlin gelisimini bir¢ok unsur etkilemektedir. Bu unsurlar su

sekilde siralanabilir:

* Hizmet sektorii, rekabetin de etkisiyle bircok uzman kisinin sektore
girebilmesine ortam hazirlamaktadir. Meslek odalari, birlikler ve kamu kurumlarinin
bu alandaki kisitlamalar1 zaman igerisinde azalmaktadir. Dolayisiyla, cesitli alanlarda
uzmanlik belgesi sahibi olan girisimciler, biliylik sabit yatirnm maliyetlerine
katlanmaksizin kolayca isletme kurabilmektedirler.

 Teknolojinin  sagladigi olanaklar, hizmetin daha etkin ve verimli
kullanilmasina zemin hazirlamaktadir.

* ‘Franching- imtiyaz’ sisteminin gelismesi ve yayginlagsmasi hizmet sektoriine
olumlu yonde yansimaktadir.

» Ozellikle dayanikl1 tiiketim mallar1 basta olmak iizere satis sonrasi, isletmeler
miisterilerine sunulacak hizmetlere daha fazla nem vermeye baslamislardir (Kozak,

2006, 5.15-16.).

Hizmet pazarlamasi ile ilgili konular1 degerlendirebilmek icin, hizmet
sektoriiniin - 6zelliklerini  bilmek ve sektor igindeki hizmetleri genel anlamda
siniflandirmak gerekir. Tiim hizmetleri i¢ine alan bir hizmet siniflandirmasi yapmak
oldukca gii¢ olmakla birlikte pazarlama agisindan farkliliklari ortaya koyabilmek igin
en azindan {reticilere ve tlketicilere sunulan hizmetlerin ayrimini yapmak

mumkindiir.



Hizmetlerin siniflandiriimasi, isletme yoneticilerine diger sektorlerdeki
gelisme ve degismeleri izleme ve degerlendirme firsatlari sunmaktachr. Isletmeler,
bu firsatlari degerlendirerek rakiplerine karsi rekabet avantaji yakalayabilirler.
Smiflandirma ayrica yoneticilere, hangi hizmet isletmesiyle ortak noktalarda

hareket edebilecekleri konusunda yol gosterici olmaktadr.

Hizmetlerin siniflandirmasinda farkli yaklasimlar dikkat ¢cekmekle birlikte, en
yaygin olarak yapilan bir siiflandirmada hizmetler su basliklar altinda

gruplandirilmaktadr:

Insan giiciine dayali olan hizmetler;

* Profesyonelligi gerektiren hizmetler (avukatlik, doktorluk, danismanlik vb,)

« Kalifiye is giiciinii gerektiren hizmetler (as¢ilik, tamircilik vb, )

« Kalifiye is giictinii gerektirmeyen hizmetlerdir (amelelik vb, )

Insan giiciine degil makineye, arag ve gereglere dayali hizmetler

» Otomatik arag ve gerece dayali hizmetler (ATM” ler, camasir yikama ve oto
yikama hizmetleri vb, )

* Kismen isgiiciine, kismen makineye bagli hizmetler (kuru temizleme vb, )

Miisterilerin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler,

Miisterinin bulunmasini gerektirmeyen hizmetler,

Kisisel ihtiyaglar1 karsilayan hizmetler,

Isletme ihtiyaclarim karsilayan hizmetler ve

Kar amagh ya da kar amaci disindaki hizmetlerdir (Karahan, 2000, s.23-24.).

2.1.1. Hizmet Sektoriinin Tanim

Hizmet kavramina iliskin olarak ilgili yazinda ¢ok sayida tanim denemesine
rastlamak miimkiindiir. En yaygin ifadeyle hizmet; eylemler, siiregler ve
performanslardir. Diger taraftan bazi arastirmacilar hizmeti, ‘diinya tizerindeki
sektorel alanlarda iiretilen ve ancak fiziksel iiriin ve yapisina sahip olmayan biitiin
faaliyetlerdir’ seklinde tanimlamaktadirlar. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)

tarafindan yapilan diger bir tanima gore ise hizmet; ‘satisa sunulan ya da mallarin



satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya doygunluklardir.” Tanimlardan da
anlasilabilecegi tizeri hizmet kavraminin daha ¢ok dokunulmazlik, sahip olunamayan

ve somut olarak ele alinamayan 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir (Kozak, 2006, s.16.).

Hizmetler, soyut olduklar igin tiiketiciler tarafindan bir fayda ve bir tatmin
olarak algilanmaktadir. Bu anlamda hizmet; insan ve makineler tarafindan insan

gayretiyle liretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan fiziksel olmayan iiriinler

olarak da agiklanabilir (Karahan, 2000, s.21.).

Hizmetlerin kesin ve belirli bir tanimini1 yapmanin zorlugu yaninda, hizmetlerin
kapsamini belirlemenin de kolay olmadig: bir gercektir. Ciinkii sosyal, ekonomik ve
teknolojik degismelere bagli olarak, her an yeni bir hizmet kavram ve ¢esidinin
ortaya ¢iktig1 ve mevcut hizmetlerin de farklilastigi goriilmektedir. Bu nedenle kalici
bir hizmet tanimlamasi yapmak ve bu tanimin siirekli kalici olacagimni diisiinmek
akilc1 bir yaklasim olmayabilir. Ancak genel bir sozliik olusturmak miimkiindiir.
Ornegin; bankalarm su anda verdigi ¢ok degisik hizmet tiirleri vardir ve bunlara giin
geemiyor ki yeni hizmet tiirleri eklenmemis olsun. Ama bunlarin hepsine bankacilik

hizmetleri diye genel bir ad verilebilir.

Hizmet sektoriinde isletmeler gerek hizmet iiretimi gerekse pazarlamasinda
farklilasmak durumundadirlar. Bu sektorde isletmelerin faaliyetleri ve miisteri
iliskileri diger sektorlere gore farkli olmak zorundadir. Isletmenin miisteri isteklerini
farkli bi¢imde algilamasi ve bunu dogru hizmetler iireterek karsilamasi onemlidir.
Ciinkii miisterinin goziindeki imaj1 agisindan deger tasir. Hizmet sunacak isletmenin
her bir ¢alisaninin gérev ve sorumluluk tanimlamalarina gore hareket etmesi, dogru
hedefin gerceklesmesini etkili kilmaktadir. Hizmet verenin, hizmet alani memnun
etmesi; sonraki siirecte miisteri sadakatini gliclendirir. Bir igletmenin varolus gercegi,

tiiketiciye hizmetlerini kabul ettirmekten gegmektedir (Karahan, 2000, s.22.).

2.1.2. Hizmet Sektoriiniin Ekonomideki Yeri ve Onemi

Hizmet ve hizmet isletmeleriyle ilgili ¢aligmalarda, hizmetlerin insanlarin daha

rahat bir diinyada yasamalarina olanak saglamak igin yiiriitiilen faaliyetler oldugu



vurgulanmaktadir. Ornegin daha hizli ve rahat bir ulasim hizmeti, daha konforlu bir
konaklama hizmeti, temiz ve kaliteli bir lokanta hizmeti, daha giizel bir temizlik
hizmeti gibi 6rnekler g¢ogaltilabilir. Biitiin bu hizmetlerin saglanmasi sonucunda
insanlar, ugrastiklar1 isler icin daha fazla zaman bulabilmekte, islerine daha iyi
yogunlasarak daha verimli hale gelmektedirler. Is giiciiniin verimli olmasina paralel
olarak diger kaynaklar da verimli olarak kullanilmakta ve sonugta biitiin bu

verimlilikler iilke ekonomisinin gelismesine katkida bulunmaktadir.

Ekonomide verimlilik yaratan baslica faktor, kaynaklar1 dogru bigimde
yonetecek olan insandir. insanin rahat bir ortam iginde biitiin sikintilarindan arinmus
olarak kaynaklarin daha iy1 yonetilmesi yoniinde konsantre olmasi bir bakima aldig
hizmetlerin kalitesine baglidir. Daha iyi hizmet alan insanlar, ugras alanlari tizerinde
diisiincelerini yogunlastirarak, yeni patentler gelistirebilirler. Bu yoniiyle hizmetler

ekonomik gelismeye dolayli yonden 6nemli katkilar saglamaktadirlar.

Hizmet sektoriindeki gelismeler 6nemli istthdam olanaklar1 yaratarak, issizlik
sorununun ¢oziimlenmesinde 6nemli rol oynamakta ve ekonomiye belirgin ol¢iide
katki saglamaktadir. Buna bagli olarak da gelir diizeyi artmaktadir. Diger taraftan
gelir diizeyindeki arti, bireylerin yeni istek ve ihtiyaglarinin dogmasina ve yeni mal
ve hizmetlere sahip olma yoniinde egilim géstermelerine yol agmaktadir. Bireyler ve
orgiitlerin talep edecegi bu yeni mal ve hizmetlerin nasil iretilecegi konusunda
isletmeler yeni arayislar igerisine girerler. Biitiin bu ¢abalar isletmelere dinamizm
kazandiracak, bir sektoriin canlilifi ekonomik yapi icerisindeki diger sektorleri

etkileyeceginden, tiim olarak iilke ekonomisinin gelismesi gergeklesebilecektir.

2.1.3. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi

Her kurulus kendine 6zgii insanlarin gereksinimlerini karsilamaya yonelik bir
iriin ya da hizmet tiretmektedir. Bu iiriin sadece elle tutulur gézle goriiliir, somut bir
iirlin olmayabilir. Tiketicilerin ihtiyag duydugu ve satin almak zorunda oldugu soyut
kavramlar olarak bilinen unsurlar ve hizmetler de birer tirlindiir.

1970 1i yillardan sonra 6zellikle gelismis iilkelerde yasayan insanlar, hizmet

satin almadan hayatlarin1 kolayca stlirdiiremeyeceklerinin farkina varmislardir.



Ormegin; calisan evli g¢iftlerin cocuklarmi birakacaklar1 kresler ve anaokullari
olmasaydi biiyilkk bir olasilikla bu insanlar is hayatindan ¢ekilmek zorunda

kalabileceklerdi (Ferman, 1998, s.25.).

Son on yilda diinyadaki gelismelere bakildiginda sektorler arasinda, yapisal
degisiklikler acisindan ¢ok hizli bir degisimin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu
degisimin hiz1 ve oram iilkelerin gelismesine paralel olarak degismektedir. Ornegin
bir {ilkenin gelismesi, birincil sektér olarak adlandirilan tarim sektoriinden ikincil
sektor olan sanayi sektoriine, oradan da {iglinciil sektér olan hizmet sektoriine
gecisini  OngOrmektedir. Sanayilesmis iilkelerde isgiiclinliin sektorler arasindaki
dagilim1 incelendiginde ¢alisanlarin yarisindan fazlasinin, hizmet sektériinde oldugu

dikkat ¢cekmektedir.

Hizmet sektorii i¢inde yiiriitiilen cesitli hizmet faaliyetlerine bakildiginda, bu
faaliyetler olmaksizin neredeyse yasamanin imkansiz olacagi gercegi ile karsi karsiya
kalinmaktadir. Hizmet sektorii olmaksizin zorunlu gereksinimleri karsilayan

tirlinlerin de tiretilemeyecegi soylenebilir (Keskin, 1998, s.22.).

Hizmet sektoriiniin gelisimini etkileyen etmenler su sekilde 6zetlenebilir:

« Uretimin parcalanmasi, iiretici isletmelerin bir malin degisik parcalarini baska
isletmelere yaptirmalari, iiretimle ilgili bazi hizmetleri baska isletmelerden satin
almalar,

* Evde bilgisayar kullaniminin gelismesiyle birlikte, bazi islerin evlerde
yapilmasi, iletisim ve haberlesme hizmetlerini tesvik etmesi,

» Mallarin hizla yaslanmalar1 ve yeni iiriinlerin gelistirilmesine iliskin bilgi
thtiyacinin artmasi,

* Kiiresellesmenin pazarlama, finans, danigmanlik vb. hizmetlere olan ihtiyact
arttirmast,

* Teknolojinin hizmet sektoriinde kullanilmasit yeni yazilim programlarini
tesvik edecek olmasi,

* Hizmet kalitesi talebindeki artis bu alandaki egitim hizmetlerine olan talebin
artmasi,

* Eslerin ¢aligsmasinin, ev ve ¢cocuk yetistirme hizmetlerini tesvik etmesi,



* Toplum yasamindaki artan stresin basta dinlenme ve eglenme hizmetlerine
olan talebi arttirmasi

* Bos zamana duyulan ihtiyacin artmasi ve buna paralel olarak animasyon
hizmetlerine olan talebin artmasi,

* Yalniz yasayan insan sayisindaki artisin bazi hizmetlere olan ilgiyi arttirmasi
ve

* Niifusun yaslanmasiyla birlikte bu alandaki hizmetlere karsi olan talebin

artmasidir (islamoglu, 2006, 5.35-36.).

2.1.4. Hizmet Sektoriiniin Cesitleri

Son yillarda hizmet talebinin artmasiyla birlikte hizmet isletmelerinin sayis1 ve
sunulan hizmet orani da her gecen giin hizla artmaktadir. Degisik alanlarda hizmet
sunan isletmelerin sayisal olarak artmasina yol acan etkenlerden birisi, hizmetin
ticari bir nitelik kazanmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmet isletmelerinin 6nemli bir
kism1 mal iireten isletmeler gibi kar amaciyla galismaktadirlar. Isletmeler ayakta
kalarak faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in, kar elde etmek durumundadirlar. Hizmet
isletmeleri bu kar amacli 6zelligi ile hizmet kuruluslarindan ayrilmaktadir. Ciinkii
hizmet kuruluslar zarar etseler de hizmetlerine devam etmektedirler. Kamu iktisadi
tesekkiillerinin yapisal ve islevsel durumlari bu isletmeler i¢in 6rnek verilebilir
(Karahan, 2000, s.57-58.). Hizmet sektoriiniin c¢esitleri ig¢in su sekilde bir

siiflandirma yapmak miimkiindiir:

Dagitic1 Hizmetler;
* Ulagtirma ve depolama hizmetleri,
* Haberlesme hizmetleri,

* Toptan ticaret hizmetleri ve
* Perakende ticaret hizmetleridir ( yeme i¢gme yerleri haric ).
Uretici Hizmetleri;

 Bankacilik, finans hizmetleri,

« Sigorta hizmetleri,



* Gayrimenkul alim ve satimi1 hizmetleri,
» Miihendislik ve mimarlik hizmetleri,

» Muhasebe,

* Cesitli ticari hizmetler ve

o Hukuki hizmetlerdir.

Sosyal Hizmetler;

* Saglik hizmetleri,

» Egitim,

* Din hizmetlerti,
 Dernek ve vakiflar,

» Posta hizmetleri,

* Hiikiimet hizmetleri ve

* Cesitli mesleki ve sosyal hizmetlerdir.

Kisisel Hizmetler;

* Ev hizmetleri,

« Konaklama hizmetleri,

* Yeme — i¢gme hizmetleri,

* Tamir hizmetleri,

* Yikama ve kuru temizleme,

* Berber ve giizellik salonu,

* Eglence ve tatil hizmetleri ve

* Cesitli kisisel hizmetlerdir (Karahan, 2000, s.25.).

2.2. Hizmet ve Hizmet Kalitesi

Hizmet kavramina iliskin ilgili yazinda farkli tanim denemelerine rastlamak
miimkiindiir. Hizmet genel bir yaklasimla, satis i¢in sunulan faaliyet, yarar ya da
saglanan doyum olarak ifade edilmektedir. Mallarin satisiyla birlikte sunulan
hizmetler ya da mala bagli hizmetler ayr1 olarak degerlendirildiginde, buna benzer

bir tanim da su sekilde ortaya konulabilir; Malin ya da hizmetin satigina bagh
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olmaksizin pazara siiriildiigiinde istek ve ihtiyaclart doyuma ulastiran ve bagimsiz

olarak nitelenebilen faaliyetlerdir (Karahan, 2000, s.22).

Baska bir tanimda hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, tiretimi fiziksel bir
iriine bagli olan veya olmayan, asil olarak gayri maddi ve sonucta belli bir seyin
miilkiyetinin gegmedigi faaliyet veya yararlardir seklinde aciklanmaktadir (Baybars,
1995, 5.271.).

Hizmetin soyut olmasi, heterojen olmasi, stoklanamamasi, el degistirememesi,
emek yogun olmasi ve bir aktivite, bir islem olmasi, hizmeti somut iirlinlerden ayiran
en onemli 6zelliklerdir (Seyhan, 2004, s.18.). Hizmet, miisteri ile tedarik¢i arasinda
gergeklestirilen en az bir faaliyetin sonucudur ve genelde dokunulamaz tiirdendir. Bir
hizmetin saglanmasi; miisteri tarafindan saglanan, dokunulabilen bir iiriin iizerinde
yapilan faaliyet (0rnegin tamir edilecek bir otomobil), miisteri tarafindan saglanan,
dokunulamaz olan bir iriin {izerine yapilan faaliyet (6rnegin vergi iadesini
hazirlamak i¢in gerekli olan bir gelir beyani), dokunulmaz bir iiriinlin teslimi
(6rnegin gerekli bilgilerin bilgi aktarma metninde verilmesi), miisteri i¢in ortam
olusturma (6rnegin otellerde ve restoranlarda) gibi faaliyetler igerebilmektedir (TSE

Kalite Yonetim Sistemleri, Temel Kavramlar, Terimler ve Tarifler, 2001, s.10.).

Hizmet kalitesi ise, bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da
bu beklentileri asma yetenegi olarak agiklanmaktadir (Oztiirk, 1996, s.66.). Kaliteli
mal ve hizmet {iretimi son yillarda isletmelerin en 6nemli gilincel sorunlar1 arasinda
bulunmaktadir. Hizmetin tasidig1 6zellikler nedeniyle kalitenin ol¢iilmesi her zaman
onemli bir sorun olarak ortaya c¢ikmis ve o yillardaki hizmet sektoriindeki
geligsmelerin de etkisi ile hizmet kalitesi iizerine yapilan aragtirma sayisindaki artis

dikkat ¢cekmektedir.

Yiiksek kalitede hizmet sunumunun 6zellikle seyahat ve turizm endiistrisindeki
firmalarin bagarili olmalar1 agisindan 6nemli bir etken oldugu giderek yaygin
bi¢imde kabul edilmektedir. Turizm endiistrisinin yapisinin hizla degismesiyle,
turistlerin beklentilerini siirekli olarak yiikselmektedir. Turistlerin beklentilerinin
yiiksek olmas1 ve bu alandaki rekabetin artmasindan dolayi, ¢cagdas turizm ydnetimi

anlayisinda hizmet kalitesi daha da ¢ok 6nem kazanmaktadir (Akbaba, 2001, s.163.).
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En 1iyi hizmet misterinin gereksinimlerini agabilen hizmettir. Global
ekonomiyle ortaya ¢ikan uluslararasi rekabet, isletmelerin hizmetlerini de
farklilasarak 6ne ¢ikma zorunlulugu ve anlayisin1 beraberinde getirmistir. Yeni
donem ekonomilerinde sadece bir iriinii ya da hizmeti sunmak yeterli olmamaya
baglamistir. ‘Kosulsuz miisteri memnuniyeti’, ‘toplam kalite yonetimi’ gibi yeni
goriis ve degerler, isletmenin piyasadaki varliginin devam etmesi i¢in gozardi
edilemeyecek bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmistir. Bu noktada miisteriye en iyi
hizmeti sunanlar, en miikemmelini ortaya koyanlar pazardaki devamliliklari adina
onemli bir durus sergilemis kabul edilmektedir. En iyi ve en miikemmel hizmette
esas olan ise, verilen hizmetin miisterinin ihtiyaglarinin 6tesinde ona yeni vizyonlar

katabilmesi olarak degerlendirilmektedir (Kiling, 2001, s.163.).

2.2.1. Hizmet Kalitesini Olusturan Unsurlar

Hizmetin tasidig1 6zellikler nedeniyle kalitesinin 6l¢iilmesi her zaman 6nemli
bir sikinti olarak yasanmis ve son yillarda hizmet sektoriindeki gelismelerinde
etkisiyle hizmet kalitesinin belirlenmesiyle ilgili bu alandaki ¢alismalar yogunluk
kazanmigtir (Saat, 2006). Hizmet kalitesini olusturan unsurlar konusunda yapilan
caligmalarda Ozellikle Parasuraman’ 1n yaptigi gruplandirma dikkat ¢ekmektedir.
Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) tarafindan belirlenen on adet hizmet kalitesi

kriterlerini su sekilde siralayabiliriz:

* Giivenilirlik; Isletmenin vaat ettigi hizmetleri yerine getirmesi, isletmenin
tim calisanlar1 ile birlikte misteriye sunacagi hizmeti eksiksiz yerine getirmesi
giivenilirlik kriterini olusturmaktadir. Calisanlarin performansinda tutarli olmasi
miisterilerin bakis agisinda olumlu etki yapacaktir.

« Ilgi; personelin biiyiik bir is hacmiyle her zaman hazir olmasi, miisterilerin
algiladiklar1 hizmetten duyduklari memnuniyeti artirmak i¢in isletme calisanlarinin
stiratli ve istekli bir sekilde hizmet sunmasiyla iligkilidir.

* Yetenek; personelin yeterli derecede is tecriibesi ve yetenegine sahip olmasi,

dolayisiyla hizmet sunumu sirasinda minimum hata yapmasidir.
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* Ulasilabilirlik ( erisilebilirlik); hizmete ve personele en kolay ve hizli bir
sekilde wulagsilabilmesi, hizmet sunulan yerlesim mekanmnin uygunlugu ve
zamanlamanin dogru olmasi ile iliskilidir.

* Nezaket; personelin miisterilere kars1 kibar ve saygili olmasi, onlarin sunulan
hizmeti olumlu algilamalarinda biiyiik 6nem arz etmektedir.

« fletisim; miisterinin isteklerinin kolayca anlasilabilmesi, miisterinin alacag
hizmet hakkindaki bilgilerin kolay anlasilir ve agik bir sekilde anlatilmasi, hususun
anlagilabilmesi i¢in uygun bir dil kullanilmasi, miisterilerle diyalogun iyi kurulmasi
bu kriterde esastir.

« inamlirhk (diiriistliik); personelin ve isletmenin miisteri iizerinde giivenilir
bir izlenim birakmasi, miisterinin miisteri tizerinde birakacagi imaji da etkileyecektir.

* Giivenlik; giivenli bir hizmet sunulmasi, bir bagka ifadeyle miisterinin
sunulan hizmeti giivenli bir sekilde algilamasinin saglanmasi ve i¢inde higbir siiphe
kalmamasini ifade eder.

* Anlasilabilirlik; miisterinin isteklerini anlayabilmek i¢in ¢aba sarfedilmesi
ve miisteriye rahatsizlik vermeden bu ihtiyaglarinin saptanip giderilmesini ifade eder.

+ Somut Ozellikler(gériiniim ); kullanilabilir fiziksel tesislerin, malzemelerin
arag gere¢ ve techizatlarin varolmasi, bunlarin yani sira isletme personelinin

goriiniisii ve temizligini ifade eder. (Erkut, 1995, s.6.).

2.2.2. Hizmet Kalitesini Etkileyen Unsurlar

Genel olarak hizmetin sunulmasinda iki ana faktor 6nemli rol oynar. Bunlardan
birisi, hizmetin verilmesini saglayan ara¢ ve geregler, digeri de hizmeti veren
insandir. Hizmetin sunumunu saglayan ara¢ ve gereclerin tanimlanmasi, 6lgiilmesi ve
karsilastirilmasi kolay olarak nitelendirilmektedir. Ornegin; yiyecek hizmeti veren
iki lokantanin, masa, sandalye, tabak, c¢atal ve yiyeceklerinin kalitesini
karsilagtirarak, hangisinin daha iistiin oldugu belirlenebilir. Fakat miisterilere verilen
hizmet herkese gore farklilik gdsterebilecegi i¢in bunu tanimlamak, 6lgcmek ve

karsilastirma yapmak oldukca gii¢ goriinmektedir.

Genelde insanin verdigi hizmet, hizmetin verilmesini saglayan ara¢ ve gereci

fark etmemize yol agar. Ornegin, bir lokantada yiyecek hizmeti sunmak iizere gorevli
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olan garson, giiler yiiz gostermeden siparigleri aliyorsa, miisteri hizmetin verilmesini
saglayan ara¢ ve gereclerde ne gibi bir kusur oldugunu arastirmaya c¢alisir (Karahan,

2000, s.33-34.).

Hizmet iiretiminde ve hizmetlerin iligkilendirilmesinde bagarili olabilmek igin,
temel hizmetler, once alt hizmetlere ayrilip her isleme ait alt slirecler ayr1 olarak
diizenlenmeli diger hizmet islem ve siirecleri ile iligkilendirilmelidir. Bu konuyla
ilgili olarak otel isletmelerinden bir 6rnek verilebilir. Otele gelen bir miisteri 6nce bir
gorevli tarafindan karsilanacak olduguna gore, Karsilayici personelin davranisi
miikemmel olmalidir. Ornegin, otelin giris béliimii miisait degilse, park gorevlisi
miisteriyi park alanina alacak ve bavullari buradan 6n biironun yakininda bir yere
alacaktir. Araciyla gelmemis olanlarin bavullar1 miisteriden alinip ayni yere gorevli
tarafindan getirilecektir. On biiro ¢ok mesgul ise, miisteri bekleme koltuklarina
alinacak ve kendisine ikram teklifinde bulunulacaktir. On biiro hizmetlerindeki
islemler tamamlaninca gerekli olan ya da miisteri tarafindan sorulan sorular hakkinda
bilgi verilecektir. Bavullar1 odaya tasiyan gorevli de bilgilendirme islevini yerine
getirmelidir (Ormegin yemek ve kahvalt1 saatleri, havuz ya da saunanmn kullanimi

hakkinda bilgi verilebilir) (Islamoglu, 2006, s.124.).

2.2.3. Turizm Sektoriinde Hizmet Kalitesi

Hizmetin fiziksel bir varliga sahip olmamasi, iiretim ve tiikketimin ayni anda
gerceklesmesi, degiskenligi ve stoklanamamasi, ¢cogu zaman miisterilerle dogrudan
iletisim ic¢inde olunmasi konunun hizmet isletmeleri agisindan Onemini oOrtaya
koymaktadir. Turizm isletmelerinde temel unsurun insan olmasi, miisterilerle yiiz-
yiize iletisim i¢inde olma zorunlulugu, miisteri iliskilerinin gelistirilmesini ve yeni

stratejilerden yararlaniimasini zorunlu kilmaktadir (Ozkul, 2007, 5.16.).

Turizm sektoriinde kalite konusu, pansiyonlardan bes yildizli otellere, seyahat
acentalarindan tur operatorlerine, gurme restoranlardan fast food (hizli yiyecek)
olarak adlandirilan ayak iistii yemek yenen lokantalara kadar, turizm sektoriindeki
biitiin isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Kaliteli hizmet sunmak sadece biiyiik

Olcekli turizm isletmelerine mahsus degildir. Bir pizza lokantasi veya sandvi¢ biifesi
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de, misterinin 6demeyi kabul ettigi iicret karsiliginda beklentileri karsilayan bir
hizmet sunabildiginde, miisteri agisindan ¢ok pahali bir restoranin sahip oldugu

kaliteye sahip olabilmektedir (ige, 2002, s.34.).

Hizmet igletmelerinde sunulan hizmetin kalite derecesinin algilanmasi
konusunda, miisteriler, hizmet sunanlar vb. gibi degisik gruplar arasinda kalite
konusunda farkli algilamalar s6z konusu olabilmektedir. Bu da istenilen kaliteye
erismede sorunlara yol agmaktadir. Kaliteye iligkin farkli algilamalarin olusma

nedenlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

» Miisteri beklentisi ile isletme algilamasi farki: Yoneticiler, tiiketicilerin
istekleri ve goriisleri hakkinda genellikle ¢ok net bilgileri oldugunu iddia
etmektedirler fakat calismalar aslinda gercegin bdyle olmadigini gostermektedir.
Bunun nedeni, miisterilerin satin aldig1 hizmette bulunmasin istedigi detaylarin ve
onem verdigi faktorlerin bilinmesidir. Ornegin yiyecek igecek miidiirii otel oda
sevisinde tost ve sandvi¢ servisinin bulunmasmin yeterli oldugunu diisiiniirken,

miisteriler sicak ¢orba bulunmasini isteyebilirler.

* Yonetim algilamalar1 ile hizmet Kalitesinin belirleyicileri arasindaki
fark: Yoneticilerin tiiketici beklentilerine iliskin bilgileri olmalari durumunda bile,
kaynak yetersizligi, pazar kosullar1 veya yonetimin kayitsizligi gibi nedenler
yiiziinden kalite standartlar1 beklentileri karsilayabilecek sekilde olmayabilmektedir.
Ornegin bir otelin havuzunun olimpik standartlarda boyuta erigmesi igin yapilmasi
gereken tadilat, kaynak yetersizligi ve yer olanaksizligi nedeniyle miisteri talebine

ragmen miimkiin olmayabilmektedir.

* Hizmet kalitesinin belirleyicileri ile hizmetin gerceklesme derecesi
arasindaki fark: Hizmetle ilgili standartlarin ve seviye belirleyicilerin tespiti ile bu
seviyeye erisilmesi ayri iki faaliyettir. Bu yiizden hizmetin belirlenen standartlari ile
sunulan hizmetin kalitesi arasinda uygulamada fark olabilmekte, bu da sorun

olusturmaktadir.

* Hizmetin gerceklesen Kkalite derecesi ile dis ¢evreye iletilen mesajdaki

kalite derecesi arasindaki fark: Hizmet kalitesindeki olumsuz algilamalarin bir
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nedeni de medya ile iletilen kalite mesajinda sunulan hizmetin kalitesi hakkinda

yanlig bilgi verilmesi sonucunda olugmaktadir.

» Kalite ile ilgili degisik gruplarin algillamalar1 ve beklentileri yiiziinden
olusan fark: Turizmde kalite tanimi incelendiginde, gergeklestirilen Kalite
derecesinde, Kkalite ile ilgili kisilerin ve bu ¢abalarin sonuglarindan yararlananlarin
gorlslerinin hakim oldugu goriilmektedir. Bu grubu i¢ ve dis grup olarak iki boliimde
inceleyebilir. Turizmde bu sonuglardan yararlanan i¢ grubu; turizm isletmelerinde
calisanlar ve yoneticiler olusturmaktadir. Di1s gruplan ise; tiiketiciler, ortaklar ve
hissedarlar, devlet ve genel olarak toplum seklinde siiflandirabiliriz. Dolayisiyla
turizmde kalite ile ilgilenen ¢ok sayida grup bulunmaktadir. Degisik ozellikleri
nedeni ile bu gruplardan her birinin kaliteli hizmetten beklentileri farkli olmaktadir
ve bu da sunulan hizmetin kalitesinin taniminin yapilmasinda ve algilanmasinda

farkliliklara neden olmaktadir (Parasuraman ve Zeithaml, 1985, s.41.).

2.2.4. Hizmet Kalitesinin Olciimii

Hizmet kalitesinin Olclilmesiyle ilgili daha oOnceki arastirmalarda cesitli
modeller gelistirilmistir. Bu modellerden birisi Christian Gronroos’ un gelistirdigi
‘algilanan toplam kalite’ modelidir. Bu modele gore algilanan toplam hizmet kalitesi,
beklenen kalite ve yasanan kaliteyr icermektedir. Bunlardan beklenen kalite,
tiikketicilerin mevcut hizmet siirecinden beklentilerini, yasanan kalite ise, tiiketicilerin
kendisine neyin nasil sunuldugunu algilamasini igermektedir. Asagidaki sekilde de
goriilecegi gibi, beklenen kalite; pazarla iletisim, firmanin imaji, tiiketicilerin
kulaktan kulaga haberlesmeleri ve tiiketici ihtiyaglarmin etkilesimi sonucunda
olusmaktadir. Yasanan kalite ise; tiiketicilerin hizmeti alma sirasinda isletmeyle
kars1 karsiya geldiklerinde ne aldiklarimi ifade eden teknik kalite ile bu alinan
hizmetin nasil verildigini ifade eden fonksiyonel kaliteden olugmaktadir. Bu ikKi
kalitenin yani beklenen kalite ile yasanan kalitenin farki algilanan toplam hizmet

kalitesini olusturmaktadir (Karahan, 2000, s.117.).
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2.3. Otel isletmeleri ve Artan Onemi

Birgok yazar, uzman ve kurulus; insanlarin ilk seyahatleri kadar eski olan
turizm olayinda en biiyiikk rolii oynayan otelin tanimini yapmaya c¢alismislardir

(Batman, 2003, s.13.).

Uluslararast Turizm Akademisi tarafindan yapilan tanmima gore, ‘Otel
yolcularin seyahatleri boyunca iicret karsiliginda konaklayabildikleri ve beslenme

ihtiyaglarin1 devamli olarak karsilayabildikleri isletmelerdir’.

2634 Sayili Turizm Tesvik Kanunu'nun 37. Maddesine gore ‘oteller, asil
fonksiyonlar1 miisterinin geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda
yeme- i¢me, eglenme ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri biinyesinde

bulunduran en az 10 odal: tesislerdir’.

Insanlar ilk caglardan beri cesitli nedenlerden dolay1 seyahat etmektedirler.
Seyahatleri boyunca konaklama, yeme-igme gibi ihtiyaglarini karsilamak zorunda
kalmisglardir. Bu amagla 13. yy.da batida hanlar, doguda ise kervansaraylar seyahat
edenlere hizmet veriyordu. Bu hanlarda konaklama, yeme-igme, at degistirme vb.
ithtiyaclarmi giderme, tedavi, ibadet ve mallarin muhafazas1 saglanirdi. Batidaki
hanlar ticari amagla isletiliyor ve siirekli gelisiyordu. Kervansaraylar ise yolcuyu
misafir etmek para karsiliginda yapilmaz anlayisina dayaniyordu ve giderleri bazi

kisi, kurum veya vakiflarca karsilaniyordu (Kantarci, 2004, s.29.).

Ortacag doneminde Ingiltere Avrupa’ da ilk otelcilik kavraminin gelismesine
onderlik etmistir. 1887 yilinda Londra’ nin Trafalgar Meydani’ nda Otel Victoria,
1889’ da Savory ve 1896’ da Hotel Cecil hizmete agildi. 1903 yilinda Tourist Houses
hizmete agilmistir (Mavis, 1992, s.45.).

16. ve 18. yy.lar arasinda Amerika’ da ilk hanlar Ingiltere’ dekilere benzer
sekilde insa edilmistir. Amerika’da otel terimin kullanilmast 1796 yillarindan
sonradir. Amerikan otelciliginin gelismesi, Avrupa’ dan daha gorkemli olmus ve
Avrupa otelciliginin temelde aristokrat sinifina gore diizenlenen yapisin1 ve

standartlarim1 ~ de8ismeye zorlamis ve bunu kitle turizminin standartlarina gore
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degistirmistir. Otel fonksiyonu yerine getiren ilk bina 1794 yilinda New York
sehrinde hizmete giren City Hotel’ dir. Fakat birinci smif ilk otel 1829 yilinda

Boston’ da hizmete giren ‘Trimont House’ oteldir (Kantarci, 2004, 5.29.).

Daha sonraki yillarda liikks oteller insa edilirken, ticari amagla seyahat
edenlerin ihtiyaglarin1 kargilamak igin tren istasyonlari merkezlerinde konaklama
isletmeleri kurulmaya baslandi. Amerika’nin ekonomik yapisindaki siiratli degisiklik
karsisinda Elsworth M. Statler otel endiistrisini dikkatli bi¢imde inceleyerek diger
isletmelerden ¢ok daha farkli 1908 yilinda Buffalo sehrinde Buffalo Statler’ otelini
hizmete sokmustur ve ilk zincir otelleri kuran miitesebbis olmustur. 1930 yilinda otel

zincirlerine Hilton, Sheraton gibi otelleri eklemistir (Kantarci, 2004, $.29.).

2.3.1. Otel Isletmelerinin Ozellikleri

Bir otel isletmesinin 6zelliklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Otel Isletmeleri Zaman Satar: Otelin bir odasinin 24 saat i¢inde satilmasi séz
konusu olup, satilamayan oda otel i¢in kayip olmaktadir. Otel hizmetini stoklama
imkan1 bulunmadigindan, iiretildigi veya hazirlandig1 anda satilmas1 gerekmektedir.

Bu nedenle, otel aslinda satilan zaman olmaktadir.

Otel Isletmeciligi insan Giiciine Dayanir: Otel isletmelerinde gerek hizmet
sunmada, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilmesinde biiyiik 6l¢iide insan giiciinden
faydalanilir. Hizmetlerin yiiriitiilmesinde ve miisterilerin psikolojik tatmininin
saglanmasinda insanin rolii ve 6nemi biiyiiktiir. Otomasyonun girebilecegi alanlar
siirli olup, yine yataklarin yapiminda, yemeklerin hazirlanmasi ve servisinde, biiyiik
oOlglide insan giiciinden yararlanilir. Bu nedenle emek-yogun sektdr olma ozelligini

korumaktadir.
Otel Hizmetleri Otel Personeli Arasinda Yakin isbirligi ve Karsihkh

Yardim Gerektirir: Otel, birbirine son derece bagimli bolimlerden meydana

gelmis, ekonomik ve sosyal bir isletmedir. Bu nedenle otelin fonksiyonlarini yerine
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getiren personel arasinda yakin bir igbirligi ve karsilikli yardimlagmanin olmasi

zorunludur. Bu 6zellik, otelin basarisini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

Otel Isletmeleri Giiniin 24 Saati, Haftamin 7 Giinii ve Yiln 365 Giinii
Siirekli Hizmet Veren Isletmelerdir: Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi igin
otel personelinin ¢alismas1 gerekmektedir. Miisterilerin kendilerini evlerinden daha
rahat hissedebilmeleri icin, rahat ve huzurlu ortamin olusturulmasinda yliz yiize
temas halinde olan personelin, nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kisiler

olmas1 gerekir.

Otel isletmeciligi Dinamiktir: Otel, hizmet iireten bir fabrika olarak
diisiiniildiiglinde, teknolojisi ve hizmet anlayis1 ile devamli olarak degisiklik

gosteren, zevk ve modaya bagimliligi fazla olan bir sektordiir.

Otel Isletmeciliginde Risk Faktori Oldukea Yiiksektir: Turizm
endiistrisinde talep, dnceden kesin sekilde belirlenmesi gii¢ olan ekonomik ve politik
kosullara bagli oldugundan ve otel isletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda

etkilendiginden risk faktorii yiiksek olmaktadir (Batman, 2003, s.14.).
2.4. Miisteri Kavrami ve Tanim

Miisteri, bir firmanin irettigi mal ve hizmetleri satin alan insandir. Bu tanima
gore insanlar, ancak firmanin mal ve hizmetlerini satin aldiktan sonra miisteri
konumuna gelmektedirler. Bu tanimi soyle diizeltmemiz gerekmektedir: Miisteri,
urettigimiz mal veya hizmeti satin alan veya satin alma olasilig1 olan herkestir

(Erzen, 1994, s.22.).

Miisteri, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,

kurum ve kuruluslardir (Taskin, 2000, s.27.).

Miisterilere etki eden degiskenler su sekilde ifade edilebilir:
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o I¢ Degiskenler (Psikolojik etmenler): Ogrenme, giidiileme (motivasyon),
algilama, kisilik, tutum.

* Sosyo — Kiiltiirel Degiskenler: Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kiiltiir,
alt kiiltiir, kisisel etkiler.

* Demografik Degiskenler: Yas, gelir, egitim, cografik yerlesim.

e Pazarlama Cabalarimin Etkileri Olarak Tamimlanan Etmenler:
Kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak
goriilmekte ve incelenmektedir. Bu etkiler, pazarlama yoneticilerinin kontrolii
altindadir.

* Durumsal Etkiler: Satin alma karar siirecinde olustugu ortamin degisikligini
aciklamaya ¢alisir (Odabasi, 1998, s.20.).

Miisteri memnuniyeti siirdiiriilebilirligi bir isletmenin mal veya hizmetinin
satisin1 kolaylastirmak amaciyla iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
yiirlitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve

esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Oztiirk, 1978, 5.173.).

2.4.1. I¢ Miisteri Kavram

I¢ miisteri, kendisinden dnceki bir siirecin ¢iktisini, kendi ugrasi olan siirecte

cikt1 olarak kullanandir (Erzen, 1994, 5.24.).

Organizasyon icinde kendi is hedeflerine ulasabilmek i¢in {irlinleri veya
hizmetleri kullanmak durumunda olan kisi veya is birimleridir. Bunlar genellikle en
g6z ardi edilen fakat uzun vadede en ¢ok kar saglayacak olan miisteri kesimidir

(Swift, 2001, s.9.).

Isletme icindeki i¢c miisterileri iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim
ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantihidir. Isletme i¢inde kullanilan
bu alanlarla ilgili olarak i¢ miisterilerin etkenligi ylikselecektir. Biitiin isletmeler i¢in
bu is, miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde yapilmasi gereken belki de tek somut istir

(Acuner, 2001, s.28.).
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2.4.2. Dis Miisteri Kavramm

D1s miisteri olarak nitelendirilen ise; bir iiriin veya hizmetten kaliteli olmasi
kosuluyla en yiiksek faydayr saglamak isteyenlerdir. I¢ miisterilerin iirettiklerini
tilketen dis miisterilerle olan iligkilerde, aymi dili konusmak, dinleyici olmak ve
anlasmaya varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuclari Slgebilmek,

gerekli diizeltmeleri yaparak sifir hata diizeyine gitmek esastir (Taskin, 2000, s.28.).

Ozelliklede otel isletmelerinde i¢ miisteri ve dis miisteriler arasindaki iliskiler,
tutum ve tavirlar hizmet kalitesi i¢in onem arz etmektedir. Bu durum direkt olarak

miisteri memnuniyetiyle alakalandirilabilir.

Glinimiiz rekabet ortaminda satilan {riinlerin teknolojik gelismisligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha segici davranmaktadir. Kolay
tatmin olmamakta, en kii¢iik olumsuzlukta hizmet aldig1 firmaya kars1 olumsuz tavir

sergileyebilmektedir.

Tiim bu nedenlerden dolayi, giliniimiizde {irlin ve hizmetlerdeki kalite ile
birlikte miisteri iliskileri ile miisteri hizmetleri de, firmalarin hem su andaki hem de
gelecekte bulunmak istedikleri nokta i¢in daha da onemli hale gelmistir. Ciinkii
firmalar ancak miisterileriyle vardir. Miisterisini tatmin edemeyen, beklenti ve
ithtiyaglarin1 saptayamayan ve bunlara cevap veremeyen firmalar ise kisa siirede

yenilgiye ugrayacaklardir.

Yoneticilerin bdylece c¢alisanlarin davraniglarini etkilemek yoluyla, onlari
milkemmel miister1 iliskileri yonilinde etkilemesi gerekmektedir. Mutlu dis
miisterilere sahip olmanin yolunun i¢ miisterilerden gececegini unutmamalidir

(Acuner, 2001, s.30.).

2.4.3. Miisterinin Ozellikleri

Insanlar, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yani olan canlilardir. Insanlarin

psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yanlar1 incelendiginde ise bes temel psikolojik ve ii¢
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temel sosyo-kiiltiirel 6ge misteri tatminini etkilemektedir. Psikolojik 6geler kisilik,
algilama, motivasyon, inang-tutumlar, yenilik¢ilik diizeyi seklinde siralanabilir.

Sosyo-kiiltiirel 6geler ise sosyal sinif, kiiltiir ve aile seklinde siralanabilir:

* Kisilik: Miisteriler kendi kisilikleriyle veya gevreye yansitmaya ¢alistiklar
kisilikleriyle satin aldiklar1 mal ve hizmetin imajimni karsilastirirlar ve uyumlu
olmasima dikkat ederler. Geng¢ olmayi, hareketli ve enerjik olmay1 kendi kisiligiyle
bagdastiran bir miisteriye satis eleman1 diiz lacivert bir gdmlek satarsa, dogal olarak
miisteri satin aldigindan memnun kalmayacaktir. Dolayisiyla dogru mal ve hizmet
dogru miisteriye satilmalidir.

e Algillama: Ihtiyaclarini gidermek icin ihtiyaglarma yodnelmis insanlar,
harekete gegmeye hazirdir. Satin alma Oncesi ve sonrasi gosterecegi davranislar ve
alacag kararlar ise tamamuyla olaylar1 (her tiirlii reklam, kampanya, hizmet anlayisi,
insan iligkileri, esantiyon) nasil algilandigina baghdir. Miisteri satin alma - satin
aldirma kararmi kendi algiladigi bilgi ve etkilerin degerlendirilmesi sonucu
vermektedir. Pazardan gelen bilgilerin giivenilirlik derecesi, firmalarin miisterilere
aktardigi bilgi, imaj, umut, fayda ile tiiketicilerin algiladiklarinin ayni olmasina
baglidir.

» Motivasyon: Insanlar bir mal ya da hizmetin yardimiyla ne kadar ¢ok
ithtiyacin1 karsilarlarsa, o kadar ¢ok fayda saglarlar. Motivasyon ise insanlari,
gideremedikleri ihtiyaclari, gergeklestirmek istedikleri arzulari ve istekleri karsisinda
harekete gegiren itici giictiir. Insanlar1 motive eden giic, ihtiyaglarini karsilayabilme
umududur. Miisteri bir mal ya da hizmeti satin almadan 6nce ne kadar ¢ok motive
olmussa, kullanim ve faydalanma sonrasi tatmin ya da hayal kiriklig1 o derecede
yiiksek olur.

e Tutumlar: Tutumlar ve inanglar birbirini destekleyen gii¢lerdir. Insanlar her
seye kars1 tutum gelistirip inang¢ olusturabilirler. Firmanin reklamlarina, tanitimina,
satig glicline, yansittigi imaja, mal ve hizmetlerine karsi olusturulan en basit bir
negatif tutum veya ters yonli inang, miisteriyi sogutabilir ve hemen alternatiflere
yonelmesine neden olabilir. Miisteriler bu konuda ¢ok acimasizdir. Tersine miisteri
edindigi ilk izlenim misali, eger tutum olumlu ise, miisteri bulundugu asamadan
(haberdar olma, karsilastirma yaparak ilk karari verme, satin alma, tatmin olma) bir

digerine ge¢mek i¢in bir kivilcima sahip olacaktir.
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* Yenilikg¢ilik Diizeyi: Zaman ilerledikce bir alanda gerceklestirilen teknolojik
yenilik bilginin bilgiye uyarlanmasiyla hizla diger alanlara atliyor. Bir lazer 1s181min
ne kadar ¢ok amaglar i¢in kullanildigi buna ¢ok basit bir ornektir. Piyasaya yeni
stiriilen mal ve hizmetler, miisterilerine artik daha fazlasini veriyor. Firmalar-iiriinler-
hizmetler, miisterilerine daha fazla olanaklar, kullanim kolayligi, fayda, teknolojik
yenilik, zaman tasarrufu sagladik¢a miisterilerin de daha fazla tatminine yol agarlar.

« Sosyal Smif: Insanlarin fiziksel ihtiyaglar1 disinda, refah diizeylerinin
arttirmak, diger insanlar tarafindan fark edilmek ve takdir edilmek (prestij), kisisel
se¢im haklarin1 ve alternatiflerini genisletmek (giic) gibi ihtiyaclar1 vardir. insanlar
bu ihtiyaclarin1 bulunduklar1 sosyal siniflarda karsilamaya c¢aligirlar. Daima bir {ist
diizey sosyal smifa ge¢gmeye caligmanin nedeni ise, soz konusu ihtiyaclarin orada
daha cok giderilebileceginin umut edilmesidir. Miisterilere verilen hizmetlerde,
insanlarda bulunan bu ihtiyaglara dikkat edilmeli ve gerekirse bu ihtiyaglarin tatmin
edilmesine yer verilmelidir.

e Kiiltiir: Kiiltiir ve alt kiiltiir kisilerin;

Calisma aligkanliklarini ve uygulamalarini,

Kendilerine kars1 hassasiyetlerini,

Insanlarla iletisimlerini ve dillerini,

Akl yiiriitme metotlarini ve 6grenmelerini,

Yemek yeme ve beslenme aliskanliklarini,

Insanlarla iliskilerini,

Zaman hassasiyetlerini ve bilinglerini,

Degerlerini ve normlarini,

Inanglarini ve deger yargilarini,

Giyim tarzlar1 ve goriiniimlerini etkiler, degistirir ve diizenler.

Miisterilerin tatminini saglamak i¢in, miisterilerin sadece fiziksel ihtiyaglarini
gidermek yeterli degildir. Ayn1 zamanda satin alinacak mal ve hizmetlerin yansittig
kiiltiirlerin, degerlerin miisterilerinki ile uyumuna ve benzerligine dikkat edilmelidir.

* Aile: Misteriler aslinda her zaman tek baslarina birer tiiketici olarak kabul
edilmelidirler. Miisteri tatminin saglanabilmesi i¢in gerekenlerden birisi de, bir
miisterinin satin aldigi mal ve hizmetleri ¢evresindeki degerli insanlarin da

begenmesi demektir. Bir aile bireyinin satin aldigi gomlegi, arabayi, parfiimii,
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sabunu diger aile bireylerinin de begenmesi veya begenmemesi satin alan kisinin

tatmin diizeyini yiikseltir veya distiriir (Tagkin, 2000, s.46.).

2.4.4. Miisteri Iliskileri

Otel isletmelerinin varligin1 devam ettirebilmeleri ve ileriye doniik hedeflerini
gergeklestirebilmeleri agisindan miisteri iliskilerinin bulundugu konum biiyiik 6nem

tasimaktadir.

2.4.4.1. Miisteri iliskileri Kavram ve Onemi

Isletmelerde miisteri iliskileri, muhtemel miisterinin sirketin admi veya
markasin1 duymasindan isletmeyle iliski kurmasina kadar gecen, miisteri ile igletme
arasindaki biitiin iliskileri i¢ine alan tutum ve davranislar ile baslar. Bu baslangig,
miisteriye mal veya hizmet sunan igletmenin pazarlama iletisimi ile olabilecegi gibi,
bagka miisterilerin tavsiyeleri ile tahsilat veya teslimat elemani ile veya on biiro

gorevlisinin miigteriyi karsilamasiyla da olabilir (Taskin, 2000, s.18.).

Miisteri iliskileri bir biitiindiir. Sadece miisteri ve sadece isletmenin bir ¢alisani
arasindaki iligkilerinin degerlendirilmesi degildir. Bu nedenle, kitapta miisteri
iliskileri kavrami Ingilizce (Customer Care) kavraminin karsihgl olarak
kullanilacaktir. Giiniimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri
arasinda kurulan olumlu iliskileri Uistiinliik saglayict 6nemli bir faktdr olarak ortaya
¢ikartmaktadir. Belki de, saglikli ve uzun donemli miisteri iliskileri kuruluslarin tek
onemli rekabet araci olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger
uygulamalar ¢ok kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet
Ustiinliigiinii uzun donemde saglayamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli
ugraslart sonucunda olusturdugu miisteri iliskilerinin ise taklit edilmesi zor ve
maliyetli olabilmektedir. Bu durum, gelecekte rekabetin yogun bigcimde miisteri
iligkileri iizerinde olacagmin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.  Pazarlama
uygulamalari, yeni konulara agirlik vermeleri konusunda biiylik gelismeler

gosterebilmektedir (Odabasi, 1998, s.1-3.).
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Genellikle, miisteri kavrami biraz farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri,
belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar
olarak tanimlanabilir. Ornegin, Vakko' dan giysilerini alanlar ya da Migros' tan
alisverisi gerceklestirenler onlarin miisterileridir. Ote yandan, ticari amagla iiriin,
hizmet satin alanlara ise ‘ticari miisteri’ denilebilir. Iliskiler acisindan kisiye ozel
pazarlamanin yayginlagsmaya baglamasi, bu iki farkli anlam tasiyan miisteri
kavramini birbirine yaklastirmis ve es anlamli kullanmay1 gerektirmistir. Cok genel

olarak, musteri herkestir denilebilir.

Bu agidan bakildiginda miisteri iliskileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan
satis Oncesi ve satis sonrasi tiim eylemleri kapsayan karsilikli yarar ve ihtiyag
tatminini igeren bir siirectir. Dikkat edilirse, siire¢ iic Onemli asamayr da
kapsamaktadir. Miisteri iliskilerini sadece satis eyleminin gergeklestigi durumu
kapsar seklinde disiinmek ilkel ve ¢ag disidir. Ek olarak, olumlu bir misteri
iligkilerinde her iki tarafin da kazandigi bir davramis bi¢imi oldugu rahatlikla
sOylenebilir. Miisteri, boks magina ¢ikan ve yere serilmesi arzulanan bir kisi olarak
disiiniillmemelidir. Tam tersine, iliskinin, birbirine diiriist ve samimi olarak davranan

yan yana Belgrad Ormaninda yiiriiyiis yapan iki dost olarak diistiniilmesi gerekir.

Bir otel isletmesinde miisteri ile olan iligkilerin ve bagliligin saglanmasi zaman
alabilir ama saglanan bu baglar miisteri memnuniyetini ve miisterinin otele olan

bagliligini da beraberinde getirir.

Miisteri iligkilerinin sonucunda, miisteri tatmini ve baglilig1 yaratmanin ana
amag oldugu da sdylenebilir. Boyle bir amaca, miisteri iligkilerinin yonetimi ve isi ilk

basta dogru olarak yapmanin sonucunda ulasilabilmektedir.

Isletme ile miisteri arasindaki iliski cok ender olarak satisin gerceklesmesiyle
sona ermektedir. Kuruluslar i¢in miisterilerle uzun donemli iligkiler olusturma
gittikce Oonem kazanmaktadir. Satis olayr bir flortiin sonu ve uzun siirecek bir
beraberligin, evliligin baslangicidir.  Birlikteligin kalitesi ve etkinligi kurulusun
iliskiyi ne kadar saghkli yirittigiine ve yaratilan saygmhigm iliskiye
doniistiiriilebilme oranmna bagldir. s hayatinin, gelecekteki belirsizlik igerisinde ve

risk tagimasi1 Ozelliginden dolayi, miisterilerle saglam ve gelismis iyi iliskilerin
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olusturulmasi zorunlu olarak goriilmelidir. Bu iliskiler ise, ancak gii¢lii miisteri
iliskileri ve kaliteli hizmetin verilmesi ile gergeklesebilmektedir (Odabasi, 1998, s.3-
5.).

Miisteri iliskileri denildigi zaman sadece isletmenin bir ¢alisani ile bir miisterisi
arasindaki iliskiler anlasilmamalidir. Miisterilerin beklentileri, istekleri ve arzulari
artmis oldugu icin miisteri iliskileri temel olarak isletme ve organizasyonun
biitliniinii ilgilendirir. Son 10 yildir pazarlama diinyasinin i¢inde tartisilan basarili ve
basarisiz 6rnekleriyle elestirilen bir kavram olan CRM Tiirkiye’ de de uygulayan
sirketlerin sonuglarini yeni yeni almaya basladiklart CRM kavraminin temel hedefi
sirketlerin miisterilerini is siiregleri icerisinde ortak noktasina koymasina yardimeci
olmaktir. Sirketlerin bu kavramu stratejileriyle ve misyonlariyla biitiinlesik bir sistem
olarak ele almayiglari, CRM’ den beklenen performansin elde edilmemesine neden

oluyor (Taskin, 2000, s.28.).

2.4.4.2. Otel isletmelerinde Etkili Olan Faktorler

Otel isletmelerinde miisteri iliskilerini etkileyen faktorleri su sekilde

siralayabiliriz:

* Giller yiizlii ve nazik olunmali,

* Miisteriye ismi ile hitap edilmeli,

* Yakinlik ve ilgi gostermeli,

» Islemleri hatasiz ve cabuk yapmali,

* GOrunumu,

» Islemlerde sira takip edilmeli,

* Gizlilige 6nem verilmeli,

+ Ozel muamele yapilmamals,

* Miisterinin anlayabilecegi sekilde konusmali,
« Kitle psikolojisinden yararlanmay1 bilmel,
* Kisilerin farkliliklar1 g6z 6niinde tutulmali,

* Calisilan servisin 6zellikleri iyi bilinmeli,
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* Miisterinin kendi arzusu ile mevzuata uyumu saglanmali,
* Sorunlarin ¢6ziimii i¢in olumlu ¢aba gosterilmeli,
* ‘Her miisteri dnemlidir’ prensibi benimsenmeli ,
* Miisteri ile tartisilmamali,

* Yoresel 6zelliklere dikkat etmeli,

* Miisteri ile tartisiimamali,

* Yoresel 6zelliklere dikkat edilmeli,

* Miisteriyi iyi dinlemeli,

+ Hatalar kabullenmeli, gerekirse 6ziir dilenmelli,

* Giyimi diizglin olmali,

» Guven verici olmaly,

* Temiz olmali,

» Tavirlarina dikkat etmeli,

* Diizenli, tertipli olmali,

* Cagdas olmal:.

Faaliyet gosteren tiim isletmelerde miisteri ve miisteri memnuniyeti iizerinde
durulmasi gereken en 6nemli husustur. Bir otel isletmesinde miisteri memnuniyeti
hizmet veren kurum ve calisanlar i¢in hassasiyet gosterilmesi gereken ilk kosuldur.
Ciinkii otel isletmesi varligini ancak miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilirligi
kosuluyla devam ettirilebilir (Otel Isletmelerinde Etkili Olan Faktorler, Anonim,
2006.).

2.4.4.3. Otel isletmelerinde Miisteri Iliskileri Stratejisi

Otel isletmesinin 6ncelikle iyi diistiniilmiis giiglii bir misteri iligkileri stratejisi
olmalidir. Boyle bir yaklagim, gelecegin isletme stratejisinin yaratilmasina yardimci
olabilir. Bu noktada otel igletmesinin egitim stratejisi ¢ok Onemli anahtar gorevler

ustlenir.

Oncelikle miisteri iligkileri stratejisi, isletmenin performansmnin tamamen
isletmede ¢alisanlarin performansi ile ilgili oldugunun anlasilmasina baglidir. Daha

sonra, calisanlara egitimle yatirim yapilmasinin iizerinde anlagsma saglanmalidir. Bu
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anlagma, insanlar sadece eger isterlerse 6grenirler kuralinin yonetim tarafindan kabul

edilmesidir.

Miisteri iliskileri stratejisi, kisa, orta ve uzun vadeli olarak ii¢ donemde
hazirlanabilir. Kisa donem bu yil1, orta donem gelecek yili ve uzun donem ise {i¢ ya

da bes yil1 kapsar (Acuner, 2001, s.76.).

Kisa donem, Onemli ihtiyag olan mevcut misteri iliskileriyle ilgili temel
sorunlarla, orta donem hedeflere ulasmak icin calisanlarda duyulan 6zelliklerin
cesitlendirilmesiyle, uzun dénemde ise ¢alisanin ve miisterilerin iligkilerine yonelik

konularin gelistirilmesiyle ilgili stratejik planlarin yapilmasini kapsar.

Otel yoneticileri, sahip olduklar1 is yerlerinde miisteri memnuniyetini
gerceklestirmek i¢in hedefleri, amaglar1 ve degerler lizerinde diisiinme ve ornek
olmak zorundadirlar. Bu genel ama¢ ve gorevlerin haricinde miisteri iliskilerin
gelistirilmesine yardimci olan stratejik amaglar acik olmali, anlasilmali ve

uygulanmalidir.

Iyi yoneticiler gelecegi goriir ve bu yonde hazirliklarini gerceklestirirler.
Bunun da en iyi yontemi yoneticilerin kendilerini egitmeleri ve bu yonde
gelistirmelidirler. Boylece yoneticiler karsilastiklari yeni sorunlarla, yeni taleplerle

ve rakipleriyle bas edebilirler.

Yoneticilere, miisteri iligkileri konusunda verilen egitimlerin kapsamina
calisanlarin tutarli yonetimi de dahil edilmelidir. Yoneticiligin sSirri,  yOnetim
fonksiyonlarinin uygulanmasinda kendini gésterir. Ozellikle isletme iginde ve
disinda calisanlar arasindaki iletisimin gelistirilmesi gerekir. Iletisimin gelistirilmesi
ise, yoneticilerden baglamalidir. Yoneticiler karsisindaki insanlara saygi duymali ve

onlar1 isletmenin en 6nemli varliklar1 olarak kabul etmelidir (Acuner, 2001, s.78.).
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3. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI VE OTEL ISLETMELERI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram Tanim ve Onemi

Miisteriye beklentilerine uygun ozelliklerde bir iiriinli ¢ikartip vermek, savasi
kazanmak i¢in yeterli degildir. Savasi kazanmak i¢in kullanilacak arag, miisteri
mutlulugudur. Satin aldig1 {iriintin beklentilerine uygunlugu miisteriyi mutlu etmek
icin yeterli degildir. Miisteri mutlulugunun {i¢ kosesi vardir. Bunlar; kalite, fiyat ve
siiredir. Miisteri istedigi kaliteyi, istedigi zamanda, istedigi fiyattan alabiliyorsa

mutludur.

Bir {irlinlin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir degerlendirme
stirecidir. Memnuniyet tamamiyla, miisterinin iiriin performans: hakkindaki goriisiine
baglidir (Acuner, 2001, s.34.). Miisteri karar verirken degisik standartlar1 géz 6niinde

bulundurur. Bu standartlar farkli kararlara yol agar.

Perakende rekabette son sozii sdyleyecek olan miisteri olacagindan, degisen
sartlara uygun olarak miisteri memnuniyeti odakli bir anlayisla tiiketicilere zaman,
para ve enerji tasarrufu saglamak zorundadirlar (Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Odas1

Birligi [TESOB], 2001).

Sadik miisteri, iyi hizmet alan miisteridir. Bu miisteriler her zaman en karli
misterilerdir. Mevcut iriinleri daha fazla satin alirlar. Bunu yaratmada misteri ile

birebir iligki ve onlar1 tanimak 6nemlidir (TESOB, 2001).

Zaman yetersizligi yliziinden miisteriler ihtiyaclarini ayni ¢at1 altindaki
mekanlardan kolaylikla temin etmeyi isterler. Tiiketicinin ve ¢evrenin korunmasi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlara 6nem veren firmalar daha fazla kazan¢ saglamaktadir.
Tiiketicinin korunmas1 yasalar ile tiiketiciler daha gilivenli alisveris yapmaktadirlar

(TESOB, 2001).
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Gliniimiizde fiyat, tiiketici tercihlerinin temel belirleyicisi degildir artik. Fiyat
haricinde sosyal, psikolojik ve teknolojik faktorler etkili olmaktadir (TESOB, 2001).

3.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Otel Isletmelerine Getirileri

Uluslararas1 bazi isletmelerin miisteri memnuniyetinin ekonomisi konusunda
yaptiklar1 arastirmalarin sonuglarina gore; bir otel isletmesinin mal ve hizmetinden
memnun olmayan miisteri, ayn1 kalite ve standarttaki mala %10 veya daha fazlasini
O0demeye razidir. Bu husus maliyet arttirmadan gelir artisi saglamak anlamina
gelmektedir. Diger taraftan; memnun olan bir miisteriyi tutmanin, yani yeni bir mal
satmanin satis masrafi yeni miisteriye gore 1/6 oranindadir. Sonugta satis ve reklam
masraflarinda da diisme saglanmaktadir. Bu arastirmalar gosterir ki hizmet
sektorliinde yerini almis otel isletmelerinde birinci Oncelik miisteri ve miisteri
memnuniyetidir. Miisterinin beklentilerine cevap verebilmek miisterinin diger bircok

unsuru goz ardi etmesini saglayacaktir (Taskin, 2000, s.37.).

3.1.2. Miisteri Memnuniyetini Destekleyen Kavramlar

Bir otel isletmesinde miisteri memnuniyetini destekleyen birtakim kavram ve
sistemlerden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar miisteri degeri, miisteri hizmeti, halkla

iligkiler, toplam kalite ve miisteri iligkileri yonetimi olarak siralanabilir.

3.1.2.1. Miisteri Degeri ve Miisteri Memnuniyeti

Giliniimiiz rekabet ortaminda satilan {triinlerin teknolojik gelismisligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha segici davranmaktadir. Kolay
tatmin olmamakta, en kiiciik sorunda trliniinii aldig1 firmay: degistirebilmektedir.
Bundan dolayidir ki, miisterinin bugilinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini bilen, tahmin
eden ve bu ihtiyaglar1 yerine getirmek icin iiriin gelistirme, ¢esitlendirme vb. yonetim
stratejilerini ¢ok hizli ve herkesten 6nce uygulamaya koyan firmalarin rekabet giicii

daima daha yiiksek olmaktadir (Acuner, 1998).
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Organizasyonlardaki verimsiz caligmalarin, yapilan hatalarin ve diger tim
sorunlarin  nedeni  miisterilerin  tatminine  bagli  olarak  ¢alismamaktan
kaynaklanmaktadir. Halbuki herkes miisterilerinin istek ve beklentilerini belirleyip
bunlara uygun iriinler iiretip hizmet verse, kendilerinden beklenenin en iyisini

yapmus olurlar.

Giiclii misteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaglarima uygun miisteri
degeri yaratmanin onemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen
yararin, hizmetten beklenen zarara oramidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri
yiikksek olacaktir aksi takdirde miisteriler {irliniin degerinin diisiik oldugunu

diistineceklerdir.

Miisteri degeri, bir yaklagima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmig
ve {irlin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile
tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Boyle bir bagin
saglanmasi durumunda miisteri o firmadan tekrar ve gerektiginde daha fazla mal ve
hizmet alma, gevresindekilere o firmay1 tavsiye etme ve rakip tirlinlere kars1 koyma
yoluna gidebilecektir. Boyle bir durumda devamliligi ise firmanin siirekli
miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla ger¢eklesecektir. Ve
misterinin kullandigr mal ve hizmet i¢in memnuniyet kararin1 vermede etkili olan
standartlarin neler oldugunu ve sayilarinin ne oldugunu bilmek bir yonetici icin

gereklidir (Acuner, 2001, s.48.).

3.1.2.2. Miisteri Hizmeti ve Miisteri Memnuniyeti

Hizmetler ¢ok genel bir agidan sektorel olarak tam hizmet ve miisteri
hizmetleri olarak iki gruba ayrilir. Bunlardan miisteri hizmetleri seklindeki hizmet
cesidi, maddi mal almip satilirken dikkate alinan toplam {iriin karakteristikleri
arasindadir. Miisteri hizmetleri pazarlamada talep yaratma fonksiyonunun bir 6gesi
olan iiriin stratejisinin alt 6gelerinden biridir. Servis ayni zamanda fiziksel dagitim

faaliyetlerinin ¢iktisidir.
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Bir firmanin en biiylik amaci, sadik miisterilerinin sayisini arttirmaktir. Ayni
miisteriye siirekli satis yapmaktir. Bu da miisterinin sizden aldigi hizmet karsisindaki
memnuniyetine, firmanizdan memnun ayrilmasina baghdir. Eger miikkemmel misteri

memnuniyeti saglanirsa miisteri geri gelir (Rona ,1998, s.73.).

Miisteri hizmeti genel olarak somut ve somut olmayan unsurlardan olusur.
Somut wunsurlar nispeten kolaylikla o6l¢iilebilen, hissedilebilen unsurlardir.
Ogrenilebilen ve ogretilebilen becerilere dayanir. Somut olmayan unsurlar ise
Olcimlenmesi zor ¢ogunlukla 6znel unsurlardir. Etki altinda kalan tutumlara biiyiik

Ol¢iide bagli olduklari diistiniilemez (Wellemin, 1999).

Miisteri memnuniyetine giden yolda miisteri hizmeti programi gelistirmek
hedefleneni ve amaca nasil ulasilacagini planlamay1 saglar. Miisteri hizmeti programi

gelistirmenin 13 adimi vardir:

* Pazarin miisteri hizmeti gereksinimlerini analizlerini gelistirmek,

» Isletmenin pozisyonunu tespit etmek,

* Hedeflenen pozisyonu belirlemek,

+ Isletmenin bulundugu noktadan olmak istedigi nokta igin seceneklerini ve
ilgili kaynak gereksinimlerini tanimlamak,

* Se¢enekleri belirlemek,

* Miisteri hizmeti konusunda var olan en iyi uygulamay1 incelemek,

* Belirlenmis se¢enekler yolunda ilerleyecek ¢alisma gruplarini belirlemek,

* Calisma gruplarinin sonuglarini gozden gegirerek isletme ¢apinda bir miisteri
hizmeti planm gelistirmek,

* Her bir gorev igin faaliyet planlart ve standart gelistirmede bireysel
sorumluluklar belirlemek,

* Uygulama plan1 yapmak,

* Plan1 uygulamak,

» Tlk sonuglar1 izleyerek programi gerektigi sekilde adapte etmek,

» Siklikla gozden gegirerek tiim organizasyondan geri bildirim almak
(Wellemin, 1999).
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Miisteri servisleri yeni miisteriler elde etmeye yardimci olur. Onemli bir
rekabet ve farklilastirma aracidir. Servis diizeyi yeterli miktarda ve kalitede
olmalidir. Bunun igin rakipler karsilastirmali aligverisle incelenmeli, miisteri
anketleri yapilmali, dilek kutulari, sikayet dinleme servisler olusturulmalidir.
Diinyanin her yerinde, ¢cagdas tilkelerde, miisteri servislerinin iyilestirilmesi amaciyla
miisteri servisleri departmanlar1 kurulmaktadir. Tiirkiye’de 6zellikle otomobil, beyaz

esya ve bazi elektronik tiriinlerde gii¢lii servis orgiitler olusturulmustur.

Isletmeleri diger rakiplerinden ayrran en ©Onemli 6zellik sunduklari
memnuniyettir. Yapilan aragtirmalarda, giiler yiiz gosterilmediginden ya da ilgisiz
davranildigindan her ti¢ miisteriden ikisi geri gelmemektedir. Bu olumsuzluklarin
ortadan kaldirilmasinin yolu seminerler diizenleyip elemanlarin egitimine 6nem

vermek ve profesyonel eleman yetistirmekten gegmektedir.

Miisteriye iyi hizmet verebilmenin yolu 6nce ¢alisan elemanlarin gercek isinin
ne oldugunu bilmesinden gecer. Hizmet sektoriinde calisan bir¢ok insan, bir iirlin
veya servis pazarlama isinde oldugunu zannediyor ve beceri yarisina giriyor gercekte

bu dogru degildir (Rona, 1998, s.75.).

3.1.2.3. HalKla iliskiler ve Miisteri Memnuniyeti

Bir isletmede halkla iliskilerin temel roliiniin miisteri memnuniyetinin
saglanmasi oldugu ve yapilan tiim ¢aligmalarin bu amaca riayet ettigi diisiiniiliirse

miisteri memnuniyeti ve halkla iligkilerin ayrilmaz bir biitiin oldugu fark edilir.

Miisteri memnuniyeti kavrami halkla iliskiler kavramimi c¢agristirmakla
birlikte, pazarlama karmasmnm unsurlari i¢inde yer alan tanitim ve halkla iligkiler

kavramlarindan farklidir.

Genel olarak halkla iliskiler, bir isletmeyi ¢alisanlara, miisterilere, baglantili
oldugu kisilere sevdirme ve saydirma sanatidir ve daha ¢ok kitle iletisi araglari ile
karsiliginda bir icret 6demeden yapilan tanitim faaliyetlerini konu alir. Halkin ve

kamuoyunun ilgisini ¢ekmek, onu harekete gegirmek ve istenen yola getirmek i¢in
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yapilir. Halkla iligkiler, diisiincelerin istenilen sonuglari yaratmasi amaci ile cesitli
gruplara  ustaca  aktarilmasi,  becerikli ~ bir  haberlesme  olusumunun

gerceklestirilmesidir.

Oysa miisteri memnuniyeti denildigi zaman, genel olarak yapilan bir tanitim
degil 6zel olarak bir miisteriyle bir isletmenin yoneticisi veya ¢alisaninin kisisel
karsilagsmasiyla miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve miisteri beklentilerin 6tesinde
hizmet verilmesi diisiiniilmelidir. Zira triin olarak hizmet kavraminin gelistirilmesi
zordur. Miisteri memnuniyeti bu yoniiyle kitlesel bir tanitim degil kisisel goriisme

kapsamina girer.

Gergekten 6zel olarak miisteri memnuniyeti olumlu olan bir isletmenin elde
edecegi yaralar, genel olarak yapilan halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinden daha
fazla olabilir. Bu durumu 6nlemek i¢in halkla iliskiler faaliyetlerinde de miisterileri
egitmek, misterilerin dilek ve sikayetlerini arastirmak gibi miisteri memnuniyeti
konusuyla ilgili amaglar benimsenebilir (Erdogan ve Alemdar, 1990). Buradan

hareketle halkla iligkiler faaliyetlerinin isletmedeki 6nemi fark edilebilir.

3.1.2.4. Toplam Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Toplam kalite yonetimi, isletmedeki tiim birimlerin ve siireclerin iyilestirilmesi
icin Once insan ilkesini benimseyen, miisteri tatminini 6n planda tutan ¢agdas bir

yonetim anlayis1 olarak gliniimiiz isletmeleri i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir.

Toplam kalite yonetimi herkesi bir ekibin iiyesi olarak goriir ve ekip
olusumunu ve ekip caligmasini kolaylastirict diizenlemelere olanak tanir. Sorunlara
uygun ¢Oziim arayisi ekip calismasi ortaminda gergeklestirilir. Sonugta ekip
caligmalar1 ve toplantilar kisisel gelismenin, 6grenmenin, iletisimin, yaratici fikirler

tiretmenin ve katilimeiligin en etkili araci haline gelir (Peskircioglu, 1996, s.42.).

Toplam kalite yOnetimi, miisteri ihtiyaclarini her seyin iizerinde tutan ve
misteri tarafindan tanimlanan kaliteyi, tlim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda tiriin

ve hizmet biinyesinde olusturan bir yonetim bi¢imidir. Esas amaci miisteri mutlulugu
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yaratacak bir ilkeyle siireglerini organize etmektir. Bunu saglayan unsurlarin siirekli
degisimini g6z Oniine alarak, Kkaliteyi olusturan siireglerinde siirekli olarak
gelistirilmesi bir felsefe olarak benimsenmekte ve yontem olarak uygulanmaktadir.
Daha netlikli mal ve hizmet {iretmek i¢in yiiriitiilen faaliyetler ise, daima daha diisiik
maliyet ve daha yiiksek verimlilik ile sonuglanarak, amaglanan rekabet giiclinii
yaratmaktadir (Acuner, 2001, s.10.).

Toplam kalite yonetimi, miisteri ihtiyaglarina yogunlagsmis bir Orgiitiin
isletilmesine dontik pratik, ancak stratejik bir yaklagimdir. Toplam kalite yonetimi,
bir slogan olmayip miisteri istek ve ihtiyaclarmin belli bir kalite seviyesinde
karsilanmasini saglayan kasti ve sistemli bir yaklasimdir. Toplam kalite yonetimi, hig
sonu olmayan siirekli bir gelisme olup insanlarla basarilabilen bir felsefedir. Bu
haliyle kisa dénemli bir ilgiden uzun dénemli kalite gelismesine dogru bir degisimi

gosterir (Acuner, 2001, s.14.).

Kalite kavraminin c¢ok boyutlulugu ve buna bagli olarak kalite saglama
gorevinin basit bir ayiklamanin 6tesinde bir anlam kazanmasi, uluslararasi rekabetin
kosullarinin zorlasmasi ve tiiketim hareketinin evrensellesmesi ile birlikte kalitenin
biitiinsel bir anlayigla ele alinmasi geregini dogurmustur. Bu anlayis, pazardaki
misterilerin siirekli olarak artan ve gelisen talep ve beklentilerine paralel bir sekilde
kaliteli iirlin ve stireglerin gelistirilip tasarlanmasindan baglayarak {iretim ve tiiketim
sonrasi asamalarda ekonomikligi, kalite ve miisteri tatminini en {ist diizeyde

saglayabilecek bir kalite saglama uygulamasini da gerekli kilmigtir.

Toplam kalite, isletmelerde is yapma ve ¢alisma anlayisini da etkilemistir. Bu
etki, belirli alanlarda uzlagsmis ve birbirinden ayri is bdliimleme yerine giiniimiizde,
birbiri ile karsilikli iligki halinde ve siirekli olarak bilgi geri beslenen iletisim
kanallariin agik oldugu organizasyonel yapilanmalar1 getirmistir. Toplam kalite
hedefine, kurulus i¢inde haberlesme iletisimin gelistirilmesi, egitim ve dgrenmenin
hizlandirlarak siirdiiriilmesi, katilimeiligin giiclendirilmesi ve her alanda siirekli

iyilestirme anlayisinin egemen kilinmasi ile ulasilabilir (Peskircioglu, 1996, s.32.).
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Her ne kadar Deming, Juran, Crosby gibi Toplam Kalitenin ilk ustalarinin
kendilerine 6zgii ilkeleri varsa da, 6ziinde Toplam Kalite anlayis1 dort temel ilkeye

indirilebilir. Bu dort temel ilke sunlardir:

» Miisteri Onceligi,
* Calisanlarin Kenetlenmesi,
» Siireclerin lyilestirilmesi,

* Ekonomik Etkinlik (Erzen, 1994, s.37.).

Bu dort temel ilke, ayn1 zamanda iyilesmelerin yapilacagi dort temel alan
niteligindedir. Bu dort alanda elde edilen iyilesmeler, siirekli gelismeyi meydana

getirir (Erzen, 1994, s.44.).

3.1.2.5. Miisteri iliskileri Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti

Glinlimiizde rekabet ortaminda CRM degisen diinyaya uyum saglamada bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Onceden pazarlama tanimlamalari yapilirken
mal ve hizmetlerin iiretim siirecinden ¢ok once baslar ve {liretimden sonra da devam
eder denilmekte, miisteri yerine iirlin odakli tanimlamalar yapilmakta ve iiretim
anlayisi, bir is anlayisi olarak mamul kavramina dayanir ve mamul yonetimi olarak
da diistiniilebilir, denilmekteydi. Miisteri merkezli anlayisin temellerini tiiketiciye
yonelik tutum seklinde 1970’ li yillarda gérmekteyiz. Bu yillarda pazarlamanin ii¢
temel unsurundan biri olarak tiiketiciye yonelik tutum ifade edilmekteydi (Mucuk,
1986, 5.3-5.).

Miisteri iliskileri yonetimi geg¢ici miisterileri tekrarlayan satin alma davranisi
gosteren sadik miisteriler haline getirmek icin ihtiyaglarini tatmin etme ve hatta

ihtiyaclarindan fazlasini sunma konusunda kurulusun gosterdigi ¢abalarin tamamini

kapsar (Swift, 2001, s.15.).

Giliniimiizde miisterileri ile iyi iligkileri olan isletmeler basarili olmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerini gelistirmesine

yardimc1 olur. Bunu ancak insanlar, is siiregleri ve teknolojileri organizasyonun satis,
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pazarlama, destek, finansal ve hizmet fonksiyonlarini biitiinlestirerek saglayan

isletmeler yapabilir (Bozgeyik, 2005, s.11.).

CRM, miisteri merkezli is stratejilerinin uygulanmasidir ki bu stratejiler
fonksiyonel aktivitelerin yeniden diizenlenmesini saglar; is siire¢lerinin yeniden
diizenlenmesini talep eder. Bu da CRM teknolojisi tarafindan yiritiilmez fakat
desteklenir. Sirketlerin 6zellikle yatirim planlamasi asamasinda diistiikleri hata ve
sonradan ge¢ de olsa Ogrendikleri gibi CRM bir teknoloji degildir, bir yonetim
felsefesidir (Okudan, 2001).

CRM, miisterilerin aradig1 kalite/fiyat dengesini onlara siirekli vermeyi ve
bunun sonucunda kurumun misterilerinden elde ettigi katma degeri asgariye
cikartmay1 amaglayan bir is stratejisidir. CRM bast sonu belli olan bir proje degil,
sirekli gelisen, dogurgan bir stratejik dongiidiir ve devrimci bir tavir

gerektirmektedir (Simcioglu, 2002).

CRM; karlilik, gelirler ve miisteri tatminini optimize ederek, yeni miisteriler
kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve mevcut miisterilerle daha karli isler
yapmaktir. CRM Tiirkiye’de yeni, ama diinyada eski bir kavram. Rekabetin kiyasiya
yasandig1 1970 lerin Amerika’ sinda, geleneksel pazarlama ydntemlerinin yetersiz
kaldig1 bir donemde ortaya ¢ikan CRM, sanildiginin aksine yeni ekonominin {iriinii
degildir. CRM yaklagimi, temelde, ticaretin basladigi tarih kadar eski olmakla
birlikte, seri/kitlesel tiretim paradigmasinin tiim diinyaya yayildig1 ve egemen iiretim
felsefesi haline geldigi 20. yilizyilin ikinci yarisindan sonra unutulmaya baglamis

bulunmaktadir (CRM, Anonim, 2002).

Miisteri iliskileri yonetimi daha ¢ok miisteri yaratma, mevcut misterileri elde
tutma ve miisteri degerini arttirma yetenegine bagli olarak isletmeye kazang saglar.
Akillr sirketler, miisterinin en degerli varliklart1 oldugunun bilincindedir. Bu
sirketlere gore, bir sirketin net degeri miisterilerinin ne diisiindiigiiyle ifade edilebilir.
Bu yiizden, sirketler igsel siiregler iizerinde yogunlagmayi terk etmelidir. Bunun
yerine miisterilerin degigsen gereksinimlerine uygun {iriin ve hizmetler sunmak igin

misteri verilerini analiz edecek ve iiretim departmaniyla entegrasyonu saglayacak
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kurumsal kaynak planlamasi, miisteri veri tabani ve veri ambari olusturma ¢abalari

tizerinde odaklanmalidir (Kular, 2000).

CRM giiniimiizde miisterisini daha iyi taniyan isletmeler olusturmaya c¢alisan
bir stratejidir. Elektronik ticaret ile veri toplamak ve analiz etmek daha kolaylagmis
ve yayginlagsmistir. Bu sebeple elektronik ticaret CRM i¢in hayat suyu olarak kabul
edilmelidir. Rekabetin bizi sistem disina atmamasi elimizdedir. Coziim degisime
ayak uydurmaktir. Yeniyi aramaktir. Gergek kesif eylemi yeni topraklar bulmakta
degil, yeni bir gozle bakmakla ilgilidir (James, 1997, s.23.).

CRM miisteri merkezli olmayan firmalarin aday hatta bazen mutlak sahip
olmalar1 gereken bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu strateji degisime ayak
uydurabilecek ve buna katlanabilecekler i¢in kaginilmazdir. Degisime ayak
uydurabilmek i¢in sadece sirketlerin degil tim kurum ve kuruluslarin teyakkuz
oldugu disiiniiliirse, geride kalanlar i¢in diinyanin daha zor olacagi ortadadir.
Ordularin dahi yonetim tarzini degistirdigi giiniimiizde, CRM orgiitsel yapiyr da
degistiriyor, diislinelim demenin mantikli olmadig1 ortadadir (Sullivan ve Harper,

1997, 5.10.).

3.2. Otel Isletmelerinde Miisteriyi Kazanma ve Tutma

Miisteri her zaman haklidir diisiincesinin gegerliliginin bir¢ok somut 6rnekleri
vardir. Bunun en temel kaynagi, bir miisterinin sirketi terk etmesindeki nedenlerde
yatar. Miisteri her zaman simartilmak ister ve hakli oldugunu gérmek ister. Hata
kabul etme orani ¢ok diisliktiir. Burada izlenebilecek bir yol vardir. Bunlar; ya
hatasiz calismak, ya hatayi sirket hakli olsa da olmasa da kabul etmek veya miisteriyi
kaybetmeyi goze almak. Akli basinda bir sirket yonetimi ilk iki yolu izlemeyi misyon
haline getirmelidir ¢iinkii {iglincli yol olan, miisteriyi kaybetmenin maliyeti ¢ok

yiiksektir.

Miisteriyi kaybetmenin karsiligi yeni miisteri elde etmektir. Yeni misteri
kazanmadaki maliyetler ise sunlardir: Yeni bir hesap a¢mak, kredi arastirmalari,

reklam ve promosyonel harcamalar, miisteri sadakati kazanma siireci. Bu maliyetler
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toplamda diisiintildiigiinde, eldeki bir miisteriyi tutmaktan bes kat daha fazlaya mal
olmaktadir. Dolayisiyla bir miisteriyi kaybetmemek i¢in dncelikle elde tutmaya énem
verilmelidir. Miisteri sirketi terk ettikten sonra katlanilacak maliyetler yiiksektir. Bir
sirketin miisterisinin sirketi terk etmesinin bazi nedenleri asagida siralanmistir. Bu
nedenler daha dogmadan ya da dogdugu anda c¢ok kisa siirede ¢oziime

kavusturulmalidir (Odabasi, 2005, s.114.).

Iyi miisterileri tutmak, siirekli kilmak ve onlar1 sadik miisteriler haline
getirmek otel isletmeleri i¢in insanlarin nefes almalart kadar dogal ve vazgecilmez

Onemdedir.

3.2.1. Otel isletmelerinde Miisteriyi Memnuniyetsizliklerinin Nedenleri

Otel miisterilerinin satin alma veya tekrar satin alma davranisinda
bulunmamasinin ¢esitli nedenleri vardir. Tiim bu nedenler toplam sekiz kategoride

incelenebilir.

3.2.1.1. Fiyatlandirmadan Kaynaklanan Nedenler

Bu kategori misterilerin, isletmeyi degistirmesine neden olan fiyat
degisiklikleri, promosyonlar, servis karsilama orani vb. gibi bir¢ok kritik faktorii

icermektedir (Varolan, 2003).

* Yiiksek Fiyatlar: Bu fiyatlarin yiiksekligi alinan hizmetlere gore,
rakiplerdeki ayni hizmetin fiyatlarina gore ya da firmanin size promosyon ile ulastig
zaman ayni firmanin promosyonsuz normal satis fiyatindan daha fazla olmasimdan
kaynaklanir (Mektup ile indirim kuponu aldiginiz bir firmanin satis fiyatinin 6nceki
fiyatina gore arttirildigini gérmek).

* Fiyatlarin Yiikselmesi (Zamlar): Belirli periyotlarda hizmet alinan firmanin
fiyatlarina zam yapmasi.

» Haksiz, Hileli, Adaletsiz Fiyatlandirma Politikalari: Ornegin bir otel

restoraninda yemek yiyen miisterinin hesap geldiginde, hesabi asir1 fazla bulmasi.
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* Aldatic1 Fiyatlandirma Politikalari: Fiyat duyurularinda miisterileri aldatici

bilgilendirmelerin yapilmasi.

3.2.1.2. Rahatsizhik Duyma

Bu neden, miisterinin rahatsizlik duydugu her tiirlii kritik olaylar1 kapsar.
Hizmet saatlerinin degismesi, hizmet siiresinin uzatilmasi 6rnegin rezervasyon igin
beklenilen siirenin uzatilmasi vb. miisterilerin rahatsizlik duymasina ve firmalarini

terk etmesini saglamaktadir. (Varolan, 2003).

3.2.1.3. Ana Hizmet Hatalar

* Servis Hatalari: Bu hata tipi boylamsal olabilir, yani bir hata diger
aksakliklara yol agabilir. Servis hatalari iki tiirliidiir. Biri, organizasyonun hatalaridir.
Bir digeri de isletmenin hizmet sunamamasindan kaynaklanan hatalardir.

* Faturalama / Fis Hatalari: Bu tarz hatalar nadir yasandig1 durumlarda sadik
miisteriler tarafindan dnemsenmeyebilir fakat hatanin diizeltilmesindeki gecikme
miisterinin firmay1 terk etmesine yol agabilir.

* Servis Facialari: Servis facialari iki tiirliidiir. Biri, miisterinin bir yakinina
zarar vermesi seklindedir. Digeri de, miisterinin kendisinin zaman ya da para
kaybetmesidir (Varolan, 2003).

3.2.1.4. Servis Sirasinda Dogan Hatalar

Miisteri isletme c¢alisanlar1 arasindaki iletisimden dogan aksakliklardir.

Genelde c¢alisanlardan kaynaklanan problemlerdir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

« Onem Verilmemis, ihmal Edilmis Miisteri: Calisanlarin miisteriyi
dinlememesi, baska bir isle ugragmasi ya da ilgisizliginden kaynaklanir.
* Terbiyesizlik / Nezaketsizlik: Isletmenin calisanlarinin miisteri ile temasta

iken konusma dillerindeki bozukluklar, kabaca, sert ya da kiifiirlii sekilde konusmak.
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 Miisteri Istek ya da Sorularma Yamt Vermeme: Calisanlarin miisteri
sorularin1 duymazliktan gelerek miisteriyle ilgilenmemeleri.

e Cahisanlarin Bilgisizligi: Bu, firmanin, tecriibesizligini gosterir. Miisteriye
yaniltict  bilgi verme, miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayamama calisanlarin

bilgisizliginin gostergelerindendir (Varolan, 2003).

3.2.1.5. Servis Hatalarima Calisanlarin Cevaplari

Burada miisteriler, isletmeyi; hizmet hatalarindan dolayr degil, hizmet
hatalarinin  isletme tarafindan kabullenilip, ¢6ziilmemesinden dolayr terk
etmektedirler. Isteksiz ve goniilsiiz verilen cevaplar, cevaplardaki hatalar, olumsuz

cevaplar bu hatalara drnek teskil eder (Varolan, 2003).

3.2.1.6. Rakiplerin Miisterileri Biiyiileyici Ataklar

Bir sirketin hizmetinden tatmin olmayan bir miisteri ayn1 sektorde yer alan
rakiplerine daha iyi bir hizmet alabilmek i¢in giderler. Daha insancil, daha giivenilir

ve yiiksek kalitede hizmet veren firmalara giderler (Varolan, 2003).

3.2.1.7. Etik Problemler

Kanunsuz, ahlaksiz, giivensiz, sagliksiz vb. olaylar bu gruba girerler.

* Diiriist Olmayan Davrams: Miisteriyi aldatma, parasini ya da sahip oldugu
bir seyi ¢alma, hizmet vermedigi bir igin hesabin1 miisteriye ek olarak ekleme.

* Miisterinin Goziinii Korkutucu Davrams: Miisteriyi korkutarak, bagirarak
satis davranisi igerisine girmek.

* Giivensiz ve Saghksiz Davramslar: Hizmet alaninin temiz tutulmamasi,
miisterinin saghigini ve hayatin1 riske edici davranislar miisterilerin firmalarini

degistirmelerini saglar.
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* Miisteriye Sunulan Maddi Avantajlardaki Problemler: Miisterilere ek
avantalarm saglanmasinda usulsiizliikler. Ornegin bir seyahat acentasinin otel

rezervasyonlarinda miisteriyi aldatic1 avantajlar sunmasi (Varolan, 2003).

3.2.1.8. istem Dis1 Ayriliklar

Bu ayriliklar ya miisterilerin tasinmasi ya da isletmenin tasinmasi durumunda

olur. En kotii ihtimalle de miisterinin vefati ile olur.

3.2.2. Otel Isletmelerinde Miisterileri Kazanma ve Tutma Faaliyetleri

Miisteri tutma modeli adi altinda bir dizi faaliyet adimlari bulunmaktadir.
Miisteriyi tutma modeli 3 Onemli bolim ve 12 adimdan olugmaktadir. Kisileri
harekete gecirme ve miisteri tutma icin orglitleme birinci boliimii, tiim Srgiitii miisteri
tutmaya yoneltme ikinci boliimii ve Orgiitsel biitliinlesme {iglincii  boliimii

olusturmaktadir. Bu konuda s6z konusu uygulama adimlarini ise su sekilde

Ozetleyebiliriz (Odabasi, 2005, s.120-124).

* Adim 1: Bu iste hepimiz beraberiz.

* Adim 2: Miisterileri bilmek onlar1 tutmak demektir.
* Adim 3: En 1yi miisterilere odaklanma.

* Adim 4: Calisanlara yetkiler verme.

» Adim 5: I¢ miisteriler.

* Adim 6: Hata insana 6zgiidiir.

* Adim 7: Baglantiy1 siirdiirme.

* Adim 8: Miisteriyle ¢ok yonlii iliski kurma.

+ Adim 9: Onder olun, izleyin ya da yoldan cekilin.
* Adim 10: Karsilasilan sorun herkesin sorunudur.
» Adim 11: lyi isin farkina varma.

* Adim 12: Bugiin gecerli olan yarin gecerli olmayabilir.
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3.2.3. Miisteri Sikayetlerini Ele Alma

Otel isletmeciliginde ilk satis1 ve miisteri iligkilerini olusturmanin maliyetinin,
tekrarlanan satigslardan ¢ok daha yiiksek oldugu ag¢ik bigimde bilinmektedir. Bu
nedenle, kendilerine zaman ve ¢aba harcanan, finansal ac¢idan yatirnmda bulunulan
miisterilerin kagirilmamasi, kiistliriilmemesi igin akilc1 bir ¢aba gdstermek gerekir.
Oneri ya da sikayetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasina neden olabilmektedir.
Sadik miisterinin arkadaslarina ve meslektaslarina sikayetlerinin nasil ele alindigin
anlatmalar1 biiyiik bir olasiliktir. Ote yandan, miisterilerin pek ¢ogu sikayet etmek
icin bir ¢abada bulunmaz. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren bu kisilerin
cevresine maruz kaldiklari kotii hizmet hakkinda neler sdyledikleri ¢ok onemli bir
konu olarak &niimiize ¢ikmaktadir. Uriin ya da hizmetten hosnut olmayan
miisterilerin bu durumu en az 10 kisiye aktardigi, hosnut olanlarin ise sadece 4-5
kisiye ilettikleri arastirmalar ile ortaya konmustur. Sikayette bulunan, iirlin ya da
hizmetin kalitesini begenmeyen ve kurulusun hicbir diizeltici eylemini goéremeyen
miisterilerden her biri i¢in iirlinii satin almay1 birakabilecek 50 ya da daha fazla kisi
oldugu tahmin edilmektedir. Bu agidan, sikayetlerin ele alinmasi miisteri odakli bir

kurulus i¢in ¢ok 6nemlidir (Odabasi, 2005, s.115-119).

Miisteri sikayeti esnasinda miisteriyi sakinlestirmek, konuyu ¢6ziimlemek en
azindan kolaylagtirmak i¢in atilmasi gereken ilk adimdir. Miisteriler ¢ogu kez
sonucun ne olacagiyla degil sikayetlerinin nasil ele alindigi ile 6zellikle ilgilenirler.

Bu noktada 6 temel kural gecerlidir. Bu kurallar1 su sekilde siralamak miimkiindjir:

* Dinlemek: Higbir sey miisteriyi sikayet ettigi kisinin dikkatini vererek onu
dinlememesi dahasi konunun anlasildigini varsayarak sozii kesmesi kadar
kizdiramaz. Miisterinin soyledikleri dinlenmeli, asla kesilmemeli, not alinmali ve
misterinin sikayetinin anlagildigini ifade edecek sekilde ilgi gosterilmelidir. Bu
kosullar altinda yetkilinin sakin ve nazik olmas1 gerekmektedir.

* Arastirmak: Miisteri sikayeti esnasinda gercekler ortaya ¢ikmali ve olaymn
tamamini ortaya ¢ikarmak i¢in gerekirse soru sorulmalidir. Bazi durumlarda miisteri
tarafindan atlanan bir noktay1 ortaya ¢ikararak veya yanlis anlagilmis bir noktay1 izah

ederek konunun ¢éziimlenmesine yardime1 olunur.
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 Coziime ulagsmak: Ilgili tiim gercekleri ortaya cikarirken, miisteriye kabul
edebilecegi bir ¢6ziim sunulmalidir. Bu noktada yetkili sorunun, tamamini ¢ézemese
dahi konu nihai ¢Oziime ulasincaya kadar miisterinin kabul edecegi bir ¢b6ziim
liretmis olmaktadir.

¢ Ulasilan ¢6ziime bagh kalmak: Miisteriyi ikinci kez giic durumda birakmak
vaad edilenin arkasinda durmamak geri doniisii olmayan bir hatadir. Misteri
sikayetine cevap veren bu konuda birebir muhatap olan yetkili aldig1 sorumlulugu
yerine getirmelidir.

 Takip: Uzerinde uzlasilan uygulanmasi saglanmalidir. Bunun sonucunda
memnun edilen miisteri gelecekte sadik miisteriler haline gelecekler ve bagka
potansiyel miisterilere isletmeyi tavsiye edeceklerdir.

* Gerektigi takdirde siireci devam ettirmek (genisletmek): Miisterinin kabul
ettigi bir ¢oziime ulagmak her zaman kolay olmayabilir. Miisteriler ¢ogu kez mantikli
olmakla beraber bu kuralin istisnas1 her zaman mevcuttur. Bu nedenle bazi konularin
ist diizeyde ¢oziimlenmesi gerektiginden genisletme siireci her zaman mevcut olmali

ve uygun durumlarda uygulanmalidir (Wellemin, 1999, s.62-64).

Miisteri tutma ve kazanmanin 6nemli bir boyutunu, miisteri sikayetlerini etkin
bigimde ele almak olusturmaktadir. Pek ¢ok gelismis kurulus miisteri sikayetlerini
ele almanin eniyi yollarindan birinin satig temsilcilerinin kisisel ¢abalari araciligiyla
gergeklestirildigini 6grenmislerdir. Bu, satis elemani halkla iligkiler boliimiiniin tim
sorumlulugunu yiiklenebilir anlamina gelir. Bu yiikii tasiyan satis elemani etkili bir is
yapmaya her zaman hazirlikli olmalidir. Sikayetler, aslinda birgok firsati da
yaratabilmektedir. Ornegin; zayif yonlerin belirlenmesi, islerin diizeltilip dogru
yapilmasi, misteriyi sikintidan kurtarma, baglilig: tesvik etme gibi (Odabasi, 2005,
5.135).

Aragtirmalar  gosteriyor ki, iriin ve hizmetlerden memnun olmayan
miisterilerin biiylik kismui sikayette bulunuyor. Sikayet edenlerin biiyiikk kismi ise
satis yerlerine sikayetlerini aktarmakta, iireticilere durumu aktarmamaktadir.

Sikayet etmeme nedeni olarak ii¢ Gnemli unsur ortaya ¢ikmaktadir:

* Sikayet etme zaman ve ¢aba acisindan degmez bulunur.
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* Sikayetin higbir sey degistirmeyecegine inanilir. Kimse sorunlart duymak
istememektedir.

* Nereye ve ne zaman sikayet edilecegi bilinmemektedir (Odabasi, 2005,
5.135).

Her neden, miisterinin sirkete duydugu giivenin azhigmin gostergesi olarak
Oniimiize ¢ikmaktadir. Bu durum miisteri karamsarlig1 olarak agiklanabilir. Sikayet
sonucu misteri tatmini orammmin  disiik olmasi maalesef bu durumu

gosterebilmektedir (Odabasi, 2005, s.136).

Miisteri sikayetleri isletmenin aynasidir. Her miisteri kendisi ve berberinde
getirecegi potansiyel miisteriler olarak degerli goriilmeli sikayetleri dikkate alinmali
ve c¢oziimlenmelidir. Misteri sikayetlerine verilen Ozen; isletmeye miisteri

memnuniyetini geligtiren, zenginlestiren ilave faydalar kazandirir.

3.3. Miisteri Odakhhk

Bir otel isletmesinin miisteri odakli olmayr basarmasindaki belirleyici
etkenlerden en 6nemlisi orgiit kiiltiiriidiir. Miisteriler kendilerine yonelik davranis ve
tutumlarin gercekten icten olup olmadigini, kendilerine aldiris edilip edilmedigini
cok kisa siirede anlarlar. Sadece siparisi almaya, satis1 gerceklestirmeye yonelik
yapay davraniglar hemen fark edilir. Cogu zaman giinlik is hayatinda herkesi
memnun etmek olduk¢a zordur. Miisteriler agisindan davraniglarin ve tutumlarin
calisanlarin kendi tavirlarimi oldugu, yoksa igletmenin ilkelerini mi yansittigin1 ayirt
etmek olanaksizdir. Bu durum, isletmenin ve ¢alisanlarin bir biitiin olarak bu tiir

kiiltiire sahip olmasini zorunlu kilabilmektedir (Odabasi, 2005, s.178-181.).

Genel olarak miisteri odaklilik kavrami altinda yer alan miisteri hizmetleri ve
miisteri iliskileri ¢cabalariyla miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini elde edilmeye
calisilmaktadir. Miisteri iliskilerini kurulusla miisteri arasinda kurulan satisa iligkin
biitiin eylemleri i¢eren karsilikli yarar ve ihtiyaglarin tatminini saglayan siire¢ olarak
ifade edebiliriz. Miisteri iliskilerinin giiclii ve saglam kurulmasiyla da tatmin baglilik

kolaylikla saglanabilmektedir.
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Miisteri iliskileri miisteri tatminin yani sira isletmeye pek c¢ok fayda
saglamaktadir. Miisterilerden gelen istekler sonucunda iiriin gelistirebilir ya da farkl
kullanim alanlar1 yaratilabilir. Ancak etkin miisteri iliskilerinin en 6nemli sonucu
karhiliktir. Ciinkii yeni miisterilerin kazanilmasi i¢in sarf edilen ¢abalarin maliyetinin,
var olan miisterilerin elde tutulmasindan dogacak maliyetlerden daha fazla oldugu

bilinmektedir (Karpat, 1997, s.53.).

Iletisim gelismesinde yoneticiler asagidaki hususlara dikkat etmelidir:

* Yoneticiler, misteri iligkilerinin yiikseltilmesi konusunda belirlenen isletme
hedeflerine ulagsmis astlarimi ddiillendirirlerse, is hayatlarindan memnun ve tatmin
olmus astlarla ¢alisirlar.

* Yoneticiler, egitim vererek ve yonlendirerek, etken misteri iligkileri
hedeflerin ulasma ile 6diil arasindaki baglantiyr agiklarlarsa, astlar daha rahat ve
verimli ¢alisacaklardir.

* Yoneticiler, etken miisteri iliskileri gorevinin basarilmasinda astlarina
yardimcr olarak ve zor islerde onlari destekleyerek, astlarin memnuniyetini,
dolayistyla isgiiclinlin verimini artirabilir.

* Yoneticiler, isin baskisini ve gerilimini azaltarak astlarin daha olumlu bir
ortamda ¢aligmalarini saglayarak, onlart memnun edebilir.

* Yoneticiler, Kkendisine bagli ¢alisanlar1  gelistirebilmek i¢in  onlari
gozlemlemelidir. Bilim adamlarmnin goézlem yonteminden yararlanmali ve bilgi
toplamalidir.

* Yoneticiler, isletme icindeki kendisiyle ilgili her kilit calisanin miisterilere
kars1 davraniglarini inceleyen bir dosya agabilir. Calisaninin giiglii yanlari, zayif
yanlari, tercihleri, kizdig1 seyler, kendisine nasil davranilmasini istedigi bu dosyaya

yazilabilir (Acuner, 2001, s.9.).

3.3.1. Miisteri Odakh Kalitenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Miisteri odakli kalitede en temel fikir miisteri yaratmak olmalidir. Ciinkii
miisteri ihtiyacini tam anlamryla tatmin eden bir {irlin veya hizmet, yiiksek kaliteli

rekabet¢i bir iirlinden daha iyidir. Bu nedenle en Onemli kalite Olglisii miisteri
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tatminidir. Miisteri odakli kalitede misteri uzun vadeli stratejik bir isletme varligt
olarak goriilmelidir. Cilinkii, miisteriyi kalite siirecine dahil edebilmek, kaliteyi onun
beklentilerine uygun olarak belirleyebilmek ve miisteri tatmini ¢iktisina ulasabilmek
i¢in bu gereklidir (Acuner, 2001, s.34.).

Bir miisterinin mal ve hizmet satin alma Oncesi ve sonrasi yaptigi

karsilagtirmalar soyle 6zetlenebilir:

» Thtiyag paketi ile sunulan yarar paketi ne kadar uyusuyor: iki insanin ihtiyaci
tamamen %100 uyusmaz. Ancak her iki insan da ayni mali kullantyor veya ayni
hizmetten yararlaniyor olabilir.

* Beklenen performans ile algilanan performansin karsilastirilmasi: Burada
onemli olan; makinenin, aracin, insanin, yiyecegin yani mal ya da hizmetin gergek
performanst degil, onu kullananin o performansi nasil algiladigidir. Bu durum,
nerede ise tamamu ile o misterinin kullandigi mal ya da hizmet hakkinda bilgisine,
bilincine, dikkatine, 6n yargilarina ve degerlerine baglidir. Bu nedenle miisteri
bekledigi ile kendi algiladig1 performansi karsilagtirmaktadir.

 Kurtulmayr umdugu kiilfetlerle, karsilanan kiilfetler: Insanlarm bazi
ihtiyaclar1 sonradan ortaya ¢ikabilir ya da mali satin aldiktan sonra onlarin farkina

varabilirler (Acuner, 2001, s.52.).

Sadece iki kelime ile ifade edilen miisteri tatmini hedefine ulasmak igin
miisterilerin ¢ok 1yi taninmasi ve ¢esitli psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6geler bir biitiin

olarak degerlendirilmelidir.

Yiizde yliz miisteri tatmini saglamak i¢in Pazar arastirmalarinin, {iriin
tasariminin, Uretimin, satig, nakliye ve satig sonrasi hizmetlerinin tiimiiniin sistemli
ve koordineli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu ise miisteri odakli kalite

diistincesi ile miimkiindiir (Acuner, 2001, s.52.).
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3.3.2. Miisteri Odakh Satisin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Saticilik sadece teknikleri 6grenmek ve onlar1 uygulamadan ibaret degildir.
Sadece bu tekniklerle ilgilenmek, miisterileriniz kendilerini yonlendiriliyor gibi

hissetmelerine yol acar (Rona, 1998, s.119.).

Satis tekniklerinin diiriistliik ilkelerine uymasi1 gerekmektedir. Miisterileriniz
icin bir deger yaratmak ana hedefiniz olmalidir. Onlarin istek ve ihtiyaglarini
anlayana kadar fiyattan satistan ve sunumdan bahsedilmemesi gerekmektedir. Ayrica
onlar1 anladiginizi, onun ihtiyaglarina cevap vermek, problemlerini ¢ézmek icin

orada bulundugunuzu ona hissettirmelisiniz.

Satmanin en iyi yolu miisteri odakli ¢6ziimler bulmaktir. Miisteri odakl1 satig
da;

» Insanlarn ilgilendikleri konulardan konusarak ilgi uyandirmak,

* Gereksinimleri, hedefleri, dncelikleri ve kisisel kazanglari ortaya ¢ikarmak,

* Miisteri odakli ¢6ziim tiretmektir (Cullen, 1999).

Miisteri odakli satis olast miisterilerin satin aldiklari iriinlerin ya da
hizmetlerin tam karsiligini alabilecekleri tek yoldur. Ve satin almayr bagl bir
miisteriye ¢evirmenin tek yoludur. Bu satis yolu, fiyat indirim uygulamasindan ¢ok
daha etkilidir. Miisteri odakli satisin kalbi etkili bir satis goriismesidir. Saticilar
cesitli yontemlerle, miisterinin ihtiyaglarini, arzularni, umutlarin1 ve amaglarini
ogrenmek i¢in nasil bir araya getirmesi gerektigini bilmelidir. Bu tiir ¢dziim
liretmeye zaman ayirmaniz miisteriyl memnun etmenizin tek yoludur. Ayrica bu sizi
siradan saticilardan ayiracaktir. Bunlart yapmadigimiz takdirde ne kadar caba

gosterirseniz gosterin basarili olamazsiniz.

3.3.3. Miisteri Odakh Yonetim

Gilinimiizde isletmelerin i¢inde bulundugu olgunluk déneminde ne {iriiniin
kalitesi ne ¢esidi ne de fiyat isletmelerin rekabette 6ne gegmesini saglayabilmektedir.

Ciinkii rakip isletmelerden biri daha kaliteli ve ucuz iriin veya hizmeti pazara
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sunabilmektedir. Bu asamada isletmeyi ayakta tutacak, rakiplerinizden One
gecirecek olan tek unsur, miisteri ile kurulan bag olmaktadir. Bunun igin isletmenin
iirline odaklanmay1 birakip, miisteri ile isletme arasinda bir bag kuracak markaya ve
insan kaynaklarina énem vermesi gerekmektedir. Ciinkii mal geri gelebilir; ama

misterinin gelecegi garanti degildir.

3.3.3.1. Miisteri Odakh Yénetimin Ana Ogeleri

Miisteri odakli yonetimin ana 6gelerini; ekonomik etkinlik, hedeflerle yonetim,
6lemek, calisanlarin tam katilimi, ara miisteri zinciri, sifir hata, kiiltiirel degisim, {ist

yOnetimin inanct, iletisim olarak siralamak miimkiindiir (Taskin, 2000, s.49.).

3.3.3.1.1. Ekonomik Etkinlik

Ekonomik etkinlik, bir taraftan daha 6nce yapilmis hatalari tekrarlamamak
anlamina gelirken, diger taraftan c¢ikmasi olast problemleri Ongdriip bunlarin
Onlemlerini simdiden almak demektir. Bu durumda esas olan satistan tasarima,
imalattan montaja kadar her asamada ve tiim birimlerde hata yapmamak ya da her isi

ilk seferde dogru yapmaktir (Erzen, 1994, s.58.).

3.3.3.1.2. Hedeflerle Yonetim

Hedeflerle yonetimin esasi, temel faaliyet alanlarinda agik, Olgiilebilir ve
gerceklestirebilir  hedeflerin  belirlenmesi ve bunlara ulasilip ulasilmadiginin

islenmesidir.

Hedef yOnetiminin hasar1 anahtar1 tepe yoOnetimince benimsenmesi,
desteklenmesi ve uygulanmasidir. Alt kademedeki yoneticiler, iist kademe bu sistemi
kullanmadik¢a s6z konusu bu yaklasima isteksiz olacaklarindan sadece sozlii

destegin basariya ulagsmada katkisi yeterli olmaz (Taskin, 2000, s.51.).
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3.3.3.1.3. Ol¢mek

Rekabetin temel kriteri olan kalite-maliyet-temin ti¢liisiinde tstiinliik saglamak
i¢in sirketin her yoniiyle gelismesi gerekir. Olgiilmeyen sey gelistirilemeyecegine

gore, Olclim ve istatistik toplam kalitenin vazge¢ilmez pargalaridir.

3.3.3.1.4. Cahsanlarin Tam Katilin

Stirekli gelisime ulasilabilmesi i¢in ¢alisanlarin tam katilimi saglanmalidir.
Calisanlarin tam katiliminda liderlerin ¢ok 6nemli bir rolii vardir. Calisanlarin tam
katilimin1 saglamada amaglar, belli yontemler ve uyulmasi gereken siki bir disiplin
vardir. Ayrica ¢aliganlarin tam katiliminda motivasyon ve ddiillendirmenin de 6nemli

bir rolu vardir.

3.3.3.1.5. Ara Miisteri Zinciri

Miisterinin yalnizca nihai mal veya hizmeti satin alan kisi olarak diistintilmesi
son derece yanligtir. Miisteri bir boliim olabilecegi gibi yaptiginiz isi talep eden sirket
icinde herhangi bir kisi de olabilir. Kalite cok sayida halkanin bir araya getirilmesiyle
olusan bir zincire benzer. Her bir siire¢ zincirine yeni bir halka eklenmektedir. Bir
halkanin zayif olmasi tiim zincirin mukavemetini azaltacaktir. O halde yapilan her
islemde ara miisteri kavrami g6z Oniinde bulundurularak, nihai {iriin kalitesine
gosterilen itina Uretimin her asamasma yansitilmalidir. Bir sonraki Siire¢ Sizin

miisterinizdir ve en az dis miisteri kadar 6nemlidir (Taskin, 2000, s.52-53.).

3.3.3.1.6. Sifir Hata

Toplam kalite modelinin temelinde hatalar1 ayiklamak yerine hata yapmama
yaklasimi vardir. Sanayide kalite verimi de son muayeneden baslamis, tasarimda
kalite asamasina kadar gelmistir. Sifir hataya ulasmak icin hatayr tekrarlamama

isteginin de olmasi 6nemlidir.
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3.3.3.1.7. Kiiltiirel Degisim

Kiiresellesme ile rekabet kosullarinin setlesmesi isletmeleri kalite ve verimlilik
odakli ¢alismaya yonlendirmistir. Artik miisteri memnuniyeti ve bagliligina yonelik
pazarlama anlayis1 tiim firmalarda egemen oldukga kalite odakli veya miisteri odakli
calismak ve verimlilik artisin1 saglamak yonetimin en Onemli hedefleri arasina
girmistir. Degisim insanlari, Orgiitleri ve toplumu etkilemekte ve degisime

zorlamaktadir.

3.3.3.1.8. Ust Yonetimin inanci

Yoneticilerin en Onemli hatalarindan birisi firmanin yeterince iyi oldugu
konusunda oOnyargili olmalaridir. Bu yargi biiyiik Olciide, kendilerini mevcut
durumun sorumlusu konumunda gérmeleri nedeniyle, bir ¢esit psikolojik savunma
icglidiisiinden kaynaklanir. Eger iist yonetim firmanin simdiki durumundan daha iyi
olabilecegin ve gelismenin gerekli olduguna samimi bir sekilde inanmiyorsa, bu ise
baslamanin hi¢bir faydas: yoktur. Yenilik siireci inangla baglar, yok oldugu zamanda

biter.

3.3.3.1.9. iletisim

Miisteri odakli yonetim anlayisinda iletisim; oOrgiit i¢i, orgiit disi ve hedef
kitlede yer alan insanlar acgisindan kalite hedeflerine doniik kodlanmis bilginin,
duygu ve fikirlerin etkilesiminin ve paylagiminin yani sira Toplam Kalite Yonetimi
felsefesinin uygulandigi tiim orgiit birimleri i¢inde sembolleri ve anlamlar1 ortak bir
yapiya getirme kararliligi siirecidir. Bu siire¢ sonunda TKY felsefesi altinda
orgiitlenen bireylerin bilgi, diisiince, duygu, tutum ve davranis kaliplarinin iletisim ve
etkilesim yoluyla bireyler arasinda paylasildigi goriilmektedir (Tagkin, 2000, s.53-
55.).
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3.3.4. Miisteri Odakh Kiiltiiriin Yaratilmasi

Bir isletmenin miisteri odakli olmay1 basarmasindaki belirleyici etkenlerden
en Onemlisi Orgiit kiltiridir. Degisimi getirmek ve uygulamak igin Orgiitii

uyumlastirmaya yonelik kiiltiirel konularin 6ncelikle ele alinmasi gereklidir.

Miisterilere yonelik tutumlar agisindan iig tiir 6rgiitsel kiiltiirden s6z edilebilir:

* Miisteriye kars1 kiistah kibirli,
* Miisteriye karsi rahat,
* Miisteriye kars1 tutkulu, canli (miisteri odakli).

Miisteriye karsi kiistah kibirli bir kiiltiir tagiyan kuruluslar, kendilerini tanrinin
pazara, is hayatina bir armagani olarak goriirler. Yanlis olana hicbir sey kendi
hatalarinin sonucu degildir. Miisteriler siipheyle karsilanir ve sugsuzluklarini ispat
edinceye kadar suclu sayilir. Bu orgiitsel kiiltiir tiirii rekabetin artmasi ve tiiketicilerin
bilinglenmesi sonucunda ortadan kalkmaya baslamigtir. Ancak gilinliikk yasantida
goriilen ornekler hala tam olarak ortadan kalmadigini gostermektedir. Miisteriler ile
calisanlarin i¢in bir seyleri ger¢eklestirmemek Kibrini ve egilimini en 6nemli 6zellik

olarak gorebilmekteyiz (Odabasi, 1998, s.164-165.).

Miisteriler kendilerine yonelik davramis ve tutumlarin gercekten igten olup
olmadigini, kendilerine aldiris edilip edilmedigini ¢ok kisa siirede anlarlar. Sadece
siparisi almaya, satis1 ger¢eklestirmeye yonelik yapay davranislar hemen fark edilir.
Cogu zaman giinliik i hayatinda herkesi memnun etmek olduk¢a zordur. Miisteriler
acisindan davranig ve tutumlarin, calisanlarin kendi tavirlart mi oldugu, yoksa
sirketin ilkelerini mi yansittigin1 ayirt etmek olanaksizdir. Bu durum sirket ve

calisanlarin bir biitiin olarak bu tiir kiiltiire sahip olmasini zorunlu kilmaktadir
(Odabasi, 1998, s.165-167.).
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3.4. Miisteri Sadakati

Sadakat, kelime anlami olarak igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk anlamina
gelmektedir. Misteri sadakati, miisterinin aligveris yaptiklari sektordeki toplam
harcama kapasitesinin biiyiik gogunlugunu ayni is yerinden yapmasi demektir. Sadik
bir miisteri; diizenli olarak bir is yerinden aligveris yapan, ayni is yerinden birgok
irtin ya da hizmet alan, alisveris yaptigi magazay1 diger miisterilere tavsiye eden,
rekabetin tiim c¢ekiciligine ragmen sirkete olan bagliligin1 gosteren miisteridir

(Varolan, 2003).

3.4.1. Sadakat Tipleri

Sadakat, tekrar satin alma olasilig1 ve baglilik derecesine gore dort ayr1 grupta

incelenebilir:

Esas (Birincil Sadakat), tekrar satin alma olasiligi ve baglilik derecesi yiiksek;
sabit sadakat, tekrar satin alma olasilig1 yiiksek-baglilik derecesi diisiik; gizli sadakat,
tekrar satin alma olasilig1 diisiik-baglilik derecesi yiiksek; sadakatin olmamasi ise

baglilik derecesi ve tekrar satin alma olasiligi diisiiktiir (Varolan, 2003).

3.4.1.1. Esas (Birincil) Sadakat

Odiile dayal sadakat, sonug alinmasi en kuvvetli sadakat tipidir. Bu tip miisteri
gruplari tiim is sektorleri i¢in tercih edilen gruplardir. Bu grup miisteriler iiriin ya da

hizmetin sesli avukatlaridir (Varolan, 2003).

3.4.1.2. Gizli Sadakat

Bu miisteri grubunda davranigsal etkiden ¢ok durumsal etki miisterinin yeniden
aligveris yapmasini etkiler. Ornegin, Tayland lokantalarinin sadik bir miisterisi olan

evli bir bayanin esinin Tirk yemeklerini tercih etmesi neticesinde Tayland

53



lokantasina sadece firsat buldugunda ya da 6zel giinlerde gitmesi ve genelde her
ikisinin de ortak tercih ettikleri yemek tiiriinii yapan lokantalar1 kullanmalart gizli
sadakatin gostergesidir. Ornektekine benzer gizli sadakati olusturan durumsal
faktorlerin tespit edilmesi icin sirketler ¢esitli miicadele stratejileri gelistirmelidir. Bu
ornekte, Tayland lokantasi yemek moniilerine az da olsa Tirk yemek ¢esitlerini

ekleyerek isteksiz ama siirekli bir miisterisi olan evin erkeginin sadakatini artirabilir.

3.4.1.3. Sabit Sadakat

Bu gruptaki miisteriler aliskanliklarindan 6tiirli aligveris yaparlar. Bu sadakat,
siklikla alinan {iriinlerde mevcuttur. Miisteriler, ayni iiriinlin rakiplerdeki goriiliir bir

faydasina gore aligveris yaptiklar sirketi degistirebilirler.

3.4.1.4. Sadakatin Olmamasi

Bir¢ok degisik nedenden otiirii baz1 miisterilerde iirlin ya da hizmetlere karsi
sadakat bulunmamaktadir. Sirketler, sadakatin olmadigi miisterileri hedef
kitlelerinden ¢ikarmalidirlar ¢linkii bu miisteri grubu hi¢bir zaman sadik miisteri
olmayacaktir, ayrica sirketlerin finansal bliyiimelerine de ¢ok az katkida
bulunacaktir. Bu gruptan sadakatleri gelistirilebilecek gibi olan miisteri gruplari

desteklenmelidir (Varolan, 2003).

3.4.2. Miisteri Sadakati Yaratma

Genis Kkitlelerin aligveris yaptiklar1 mekanlarin ¢ogalmasi, kitle pazarlama
yontemlerinin yayginlagsmasi aligveristeki yakin iliskilere son vermistir. Kabul
edilebilir fiyatlarda, yiiksek kalitede ve gesitteki iiriin ve hizmetler maliyet etkin bir
yolla daha ¢ok insana ulasma olanagi bulmustur. Ote yandan bireyler olarak
insanlarla iligkiler bozularak kaybedilmistir. Miisterileri degerli, sadik miisteriler
olarak gérme, onlarin sadakatini gelistirme yerine, bilinmeyen, yakindan taninmayan

kitleler olarak algilama yanhishgma disiilmiistir. Onlara indirim kuponlar
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gonderilmis, on bes saniyelik reklamlar yapilmisg, iiriin ve imaj konumlandirmasi
yapilmis ve bunlarin satista dnemli faktdrler oldugu kabul edilmistir. Sonug olarak
sadakat degil, fiyat konular1 etkili olmaya bagslamistir. Kisisel hizmet azalmus,
bireysel taninma ve sadakat kaybolmustur. Fiyatlar diismiis, kalite ve rekabet

artmistir (Odabasi, 2005, s.11.).

Misterilerle uzun donemli iliskiler kurma egiliminde olan firmalar
¢ogalmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen hizli gelismeler tek yonlii
iliskiden ¢ift yonli iliskiye ve etkilerine donlisiimii olanakli kilmaktadir. ABD’ de
sitketlerin yatirnm mallarina yaptigt harcamalarin yaridan fazlasi, bu iliskiyi
olusturmay1 amagclayan bilgi teknolojisi alaninda olmaktadir (Odabasi, 2005, s.11-
13.).

Yeni misteriler elde etmenin su anki miisterileri korumaktan cok daha
maliyetli oldugu goz Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o
kadar karli olunacagi gergegi ortaya cikar. Miisteri tatmini Ol¢limleme c¢aligmasi
araciligiyla miisteri iligkilerine devam etmenin bir nedeni de tatmin saglamak yoluyla

miisteri sadakati yaratmaktir (Odabasi, 2005, s.15-17.).

3.4.3. Miisteri Sadakatini Saglama Yollar1

Sadakat araglarini; slipheli miisteri grubu, beklentisi olan miisteri grubu,

diskalifiye edilmis beklenti gruplari, ilk kez gelen miisteri grubu, tekrar gelen musteri

grubu, sadik miisteri grubu, taraftar haline gelen miisteri grubu ve aktif olmayan

miisteri grubu seklinde siralayabiliriz (Griffin, 1997, 5.28.).

3.4.3.1. Siipheli Miisteri Grubu

Bu asama sirketlerin iiriin ya da hizmetlerinden yararlanabilecek herkesi

kapsar. Bu kisilere slipheli denir, ¢linkii aligveris yapmalari istenir fakat yine de biraz

siiphe duyulur. Yapacaklar1 aligveristen emin olunamaz.
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Bu adimda, siiphe grubundaki miisterileri elde etmek i¢in isletmelerin bir takim
yatirimlar yapmasi gerekmektedir. Isletmeler bu noktada asagidaki hususlara

odaklanmalidirlar:

 Kimi hedef kitle olarak alacaklarina,

» Uriin ve hizmetlerini miisterinin sadakatini ve gelirini arttiracak sekilde nasil
konumlandiracaklarina,

* Stipheli miisteri gruplarmi nasil ve hangi yolla beklentisi olan bir gruba

yiikselmelerini saglayacaklarina (Varolan, 2003).

3.4.3.2. Beklentisi Olan Miisteri Grubu

Beklenti yaratan miisteri, sirketin iiriin veya hizmetine ihtiyaci olan ve onu
almaya giicli olan kisidir. Beklenti yaratan miisteri sirketten aligveris yapmamis
olmasina ragmen, sirket hakkinda cesitli yerlerden tavsiyeler almis, duymus ya da
okumus birisi olabilir. Bu kisiler sirketin kim oldugunu, ne sattigini, ne kadar

sattigin1 ve nerede sattigini bilen fakat heniiz aligverisi yapmamais olan kisilerdir.

Sadik miisteriyi elde etme siirecinde beklenti grubu olan misterileri ilk kez
aligveris yapan gruba yiikseltmek amaci giidiilmelidir. Bunun i¢in miisteriye
dogrudan ya da dolayli satis yapmak gerekmektedir. Bunu gergeklestirmeden once

miisterinin glivenini kazanmak gerekmektedir (\VVarolan, 2003).
3.4.3.3. Diskalifiye Edilmis Beklenti Gruplari

Bu duruma diismiis beklentiler, sirket hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olan
fakat sirketin {irlinli ya da hizmetini alma giicli ve iradesi olmayan yani iiriinii almak

istemeyen kisilerdir. Bu kisiler direkt olarak g6z ardi edilmeden once tekrar

stizgegten gecirilip potansiyelleri olanlarin tizerinde ¢alisilmalidir (Varolan, 2003).
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3.4.3.4. Ik Kez Gelen Miisteri Grubu

Bu miisteri magazaya bir defa gelmis misteridir. Halen aligveris yaptigi
magazanin miisterisi olmaya devam edebilecegi gibi, sirketin en yakin rakiplerine de

gitme olasilig1 olan miisterilerdir.

Ilk kez magazaya gelen bir miisterinin bir daha geri dSnmemesinin asagidaki
gibi nedenleri olabilir:

* Erken yasanan problemlerin sirket miisteri iliskisini kesmesi: Eger
miisteri hayat ¢evriminin ilk li¢ ayindan alti ayina kadar bir problem yasanirsa,
miisteri bu tarz problemleri ileride siklikla yasayacagi korkusuna kapilir,
aligverisinden pismanlik duyabilir ve aligverisini kesebilir.

* Resmi olmayan hizmet sistemi: Siparislerini tatminkar bir davranis ile islem
yapmayan bir sirket hesap yonetiminde problemlerle karsilasir ve yeni bir miisteri
bulmada aylar veya yillarin1 gegirebilir.

* Karar verici sistemlerin eksikliginde miisteriyle bozulan iletisimler: Bu
sistemler miisterinin satin alma siirecine dahil edilmedigi middet¢e iletisim
problemleri yasanir.

« Oncekine kacis ¢ok rahattir: Eger miisteri yeni alisveris yapmaya basladig
bir sirket haricinde onceki aligveris yerlerine de devam ediyorsa, yeni alistig1 yerde
yasadig1 en ufak bir problem eskisine tam olarak donmesinde 6nemli rol oynar.

(Miller vd, 2000).
3.4.3.5. Tekrar Gelen Miisteri Grubu

Bu tarz miisteriler, sirketten iki ya da daha fazla kere aligveris yapmis
kigilerdir. Ayn1 {rtinii iki ya da daha fazla kere alabilecekleri gibi, iki ya da daha
fazla farkli iirlin ya da hizmetten farkli zamanlarda yani tekrarli olarak

yararlanabilirler.

Bu miisteri grubu sadik miisteri olma yolunda sirket agisindan kapiy: aralayan

ve sadakat zincirinin halkasina eklenmeye hazir durumda olan miisterilerdir. Tekrar
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gelen misteri grubunu sadik miisteri grubuna dahil etmek i¢in sirketlerin ti¢ 6nemli

degere onemle egilmeleri gerekmektedir:

e Operasyonel Miikemmeliyetlik: Miisterilere, giivenilir {irlin piyasa
fiyatlarina gore en uygun sekilde ve en az satin alma ve satig sonrasi problemleri
yasatacak sekilde sunmaktir.

 Miisteriyi Kisisellestirme: Miisteri grubunu boliimlere ayirip, her biri kesin
ve tam dogru hedef pazarlara dahil edip, her bir pazarin taleplerine en uygun hizmet
ya da iirlinli sunmaktir.

o Uriin Liderligi: Miisterilere ileri {iriin ve hizmet teknolojilerinde liderlik

edip, rakiplerin {iriin ya da hizmetlerini modas1 ge¢mis duruma getirmektir (Miller
vd, 2000).

3.4.3.6. Sadik Miisteri Grubu

Sadik miisteri, sirket tarafindan satilan her seyi ihtiyaglar1 dogrultusunda alan
kisidir. Diizenli olarak aligveris yapar. Sirketle arasinda kuvvetli ve siiregelen bir

iligki vardir ve bu iliski kendisine rekabetten itici kuvvet olarak yansir.

Sadik miisteri gruplar1 sirketlerin taraftar1 haline getirilmelidir. Taraftar
kazanmak, sirketler i¢in yeni miisterilere satis yapmanim en etkili yontemidir.
Sirketin {riinlerini ve hizmetleri kullanmis ve bilen bir miisterinin sirket hakkinda
cevresine reklam yapmasi en giivenilir yoldur. Ayrica bu yontemin sirkete belli bir

maliyeti de yoktur.

Sadik misteri grubunu taraftar grubu haline getirirken miisteri iligkilerine
fazlasiyla 6nem verilmelidir. Sirketler miisteri iliskilerini siirekli olumlu ydnde
seyretmesini kontrol etmekle yiikiimlidiirler. Bu iliskileri olumlu etkileyen bazi

faktorler sunlardir:

* Miisterilerle olumlu telefon goriismeleri,
» Konusmalarda agik, net ve anlasilir bir dil kullanma,

* Miisterilere minnettarlik gosterme,
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* Miisterilere hizmet 6nerilerinde bulunma,

* Miisteri sorunlarini ¢6zme,

* Sorunlar1 ¢6zerken ‘biz’ kelimesini kullanma, bdylelikle miisterilerin de
sirket ailesinin birer ferdi oldugunu gosterme,

* Sorunlardaki sorumlulugu kabullenebilme,

* Kisa ve 6zIii iletisimi benimseme,

» Miisteriyle birlikte gelecegi planlama, miisteriye vizyon ¢izme (Miller vd,
2000).

3.4.3.7. Taraftar Haline Gelen Miisteri Grubu

Taraftar da tipki musteri gibi davranip ihtiyaci olan her seyi diizenli olarak alir.
Taraftar ayn1 zamanda diger kisileri de aligveris yaptig1 yerden almaya tesvik eder.
Sirketin pazarlamasin1 yapar, sirket hakkinda diisiincelerini c¢evresine anlatir,

tavsiyelerde bulunur.

Taraftar haline gelen miisteri gruplarinin sadakatleri birtakim programlarla
stirekli olarak desteklenmeli ve gelistirilmelidir. Bunun igin asagidaki noktalara
onem verilmelidir:

* Miisterilerle uzun doénemli iligkileri anlatma ve 6nem verme, Omiir boyu
deger olusturma.

* Miisterilere daima yiiksek kalitede iiriinler ve hizmetler sunabilme.

* Miisteri ve lirlin gelistirme siireclerinde her tiirlii yatirima agik olma.

* Miisterileri siniflara ayirma ve farklilagtirma. Her bir smif i¢in ayr1 ayri
sadakat yonetimi prensipleri uygulama.

» Miisterilerle karsilikli diyalog baslatma ve siirdiirme, ihtiyag¢ analizleri tespiti.

* Sektoriinde pazar payr olusturmanin Onceligini miisteri payr olusturmaya

verme (Kaastra ve Boyd, 1996).
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3.4.3.8. Aktif Olmayan Miisteriler

Sadik miisteriyi elde etme asamalarinda miisteri memnuniyetsizliginin
dogmasi neticesinde bazi miisteriler aktif olmaktan ¢ikarlar, yani sirketle olan
baglarimi koparirlar. Bu durum, magazaya ilk defa gelen bir miisteride, tekrar
aligveris yapan gruptaki bir miisteride ya da sirketin sadik ve taraftar1 haline gelen

miisteride goriilebilir.

Uzun donemli bir miisterinin sirketle olan baglarin1 koparmasi sirket i¢in para
kayb1 demektir. Sirkete karlilik saglayan grubun bu miisterilerden olustugu bilindigi

tizere sirkette karlilikta da kayip yasanir.

Miisterilerin aktif olmayan duruma diismesini engellemek amaciyla asagidaki

yollar izlenebilir:

* Miisteriye sunulacak iiriin onarim, para geri 6deme ve garanti siirecinin
tamamlanmasinda giicliiklerin en aza indirilmesini saglamak: Bu faktorler
miisteride hayal kirikligi saglayan etmenlerdir. Bunun icin kaliteli triinlerin
sunulmasi, iirlin servis agmin genis tutulmasi, miisteri isteklerine goére hizmet

saatlerinin belirlenmesi ve yapilan igin dogru yapilmasi gerekmektedir.

* Sinirli bir miisteriyi rahatlatip sakinlestirmenin yollarnm 6grenmek:
Burada Oncelikle miisterinin sinirinin gegmesini saglamak i¢in probleminin
anlasildigini hissettirmek gerekir. Sonra isteklerini bulmaya ¢alisip, miisteriye ¢oziim
onerilmelidir. Bu ¢oziimlerden tatmin olmayan miisteriye kendisinin ne gibi Onerisi
olacagi sorulur. Miisterinin problemi ¢oziildiikten sonra miisteri telefon ile aranarak

probleminin giderilmesinde tatmin olup olmadig1 6grenilir (Kaastra ve Boyd, 1996).
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4. YONTEM

Bu boliimde arastirma problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin hipotezi,
arastirmanin  6nemi, evren ve Orneklemi, varsayimlar, simrliliklar, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi bagliklart altinda yer alan bilgiler sunulmustur.

4.1. Problem

Bu calisma Istanbul sehir merkezindeki 3 yildizli Cihangir Oteli’ nin yerli ve
yabanci miisterilerinin satis Oncesi beklenti ve satis sonrasi algilama diizeylerini

sorgulamaktadir.

Bununla beraber cinsiyet, yas, mesleki durum, Istanbul’ da bulunma nedeni,
konaklanilan Cihangir Otel’ deki konaklama sayis1 ve siiresi ile daha énce Istanbul’
da konaklanilip memnun kalinan otelin ismi ve sebebi gibi 6zellikler agisindan
farkliliklar arastirilacaktir. Ayrica, Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Duyarhlik,

Giiven ve Empati alt boyutlar1 agisindan farklilik olup olmadig arastirilacaktir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amact, Istanbul Iline baglh Beyoglu Ilgesi’ nde bulunan 3
yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmet i¢in yabanci ve yerli miisterilerin satis
oncesi beklenti diizeylerini ve satig sonrast algilamalarini tespit etmek ve miisteri

memnuniyeti 6l¢egi (Servqual) kapsaminda farklilik olup olmadigini saptamaktir.

4.3. Arastirmanin Hipotezi
Ana_Hipotez: 3 wyildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; yabanci

miisterilerin satig oncesi beklenti diizeyleri, yerli miisterilerin satis oncesi beklenti

diizeylerinden daha diisiiktiir.
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Bunun yaninda arastirmadaki 6rneklem grubunun demografik farkliliklar1 ve 6lgek

sorularina ait alt boyutlara iligkin asagida verilen bir dizi hipotez test edilecektir.

H.1. Cinsiyet faktorii agisindan kadin misterilerin satis 6ncesi beklenti diizeyleri
erkek miisterilere gore daha yiiksektir.

H.2. Yas faktorii agisindan 35 yasindan kiigiik miisterilerin satis Oncesi beklenti
diizeyleri 35 ve daha biiyiik yastaki miisterilere gore daha yiiksektir.

H.3. Mesleki durum degiskeni agisindan yoOnetici pozisyonundaki miisterilerin satis
oncesi beklenti diizeyleri diger meslek grubu miisterilerine gére daha yiiksektir.

H.4. Istanbul’ da bulunma nedenine gore tatil icin gelen miisterilerin satis dncesi
beklenti diizeyleri kongre ve seminer i¢in gelen miisterilere gore daha yiiksektir.

H.5. Konaklanilan 3 yildizli Cihangir Oteli” ne ilk kez gelen miisterilerin satig dncesi
beklenti diizeyleri ikinci kez ve daha fazla gelen miisterilere gore daha yiiksektir.
H.6. Konaklanilan 3 yildizli Cihangir Oteli’ ne 2 ve daha fazla giin icin gelen
miisterilerin satig oncesi beklenti diizeyleri 1 giin siire i¢in gelen miisterilere gore
daha yiiksektir.

H.7. Daha once Istanbul’ da konaklamlip memnun kalinan Cihangir Oteli
miisterilerinin satis Oncesi beklenti diizeyleri; yine daha oOnce Istanbul’ da
konaklanilip memnun kalinan diger otel miisterilerine gére daha diistiktiir.

H.8. Daha 6nce Istanbul’ da otelde konaklanilip memnun kalinma sebebi manzara
olan miisterilerin satig oncesi beklenti diizeyleri memnun kalinma sebebi konfor olan
miisterilere gore daha yiiksektir.

H.9. 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; Fiziksel Ozellikler alt
boyutunda, yabanci miisterilerin satis sonrasi algilamalari yerli miisterilerin satis
sonrasi algilamalarindan daha ytiksektir.

H.10. 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; Giivenilirlik alt boyutunda,
yabancit miisterilerin satis sonrasi algilamalar1 yerli miisterilerin satig sonrasi
algilamalarindan daha diistiktiir.

H.11. 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; Duyarlilik alt boyutunda,
yabancit miisterilerin satis sonrasi algilamalar1 yerli miisterilerin satig sonrasi
algilamalarindan daha diistiktiir.

H.12. 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; Giiven alt boyutunda, yabanci
miisterilerin satig sonrasi algilamalar1 yerli miisterilerin satis sonrasi algilamalarindan

daha yiiksektir.
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H.13. 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde sunulan hizmette; Empati alt boyutunda, yabanci
miisterilerin satig sonrasi algilamalar1 yerli miisterilerin satis sonrasi algilamalarindan

daha yiiksektir.

4.4, Arastirmanin Onemi

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi konusunda Istanbul
ilindeki birgok otelde miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirmalar yapilmistir. Bu
calisma Istanbul ili Beyoglu ilgesinde faaliyet gdsteren Cihangir Oteli’ nin miisteri
memnuniyetine verdigi degeri, bu konuda vyapilan ¢alismalarin ve miisteri
memnuniyetinin getirilerinin farkinda olup olmadigini ve miisteri beklentilerini
kargilama konularindaki bagarilarini 6lgmek ve degerlendirmek amacini tagimaktadir.
Dolayistyla arastirma 3 yildizli Cihangir Oteli’ ni ziyaret eden miisterilerin otellerden

memnuniyetlerini ve otellere sadakatlerini gozler 6niine sermeyi hedeflemektedir.

4.5. Arastirmada Kullamlan Olcek (Servqual)

Hizmetkalitesinin ol¢lilmesinde misteri memnuniyeti 6lgegi (Servqual),
cesitli hizmet isletmelerinde miisterilerin algiladiklar1 sekli ile hizmet kalitesinin
Olciilmesi i¢in Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan gelistirilen ve yaygin

olarak kullanilan bir yontemdir (Akbaba ve Kiling, 2001).

Miisteri memnuniyeti 6lgegi (Servqual), hizmet kalitesini miisteri tarafindan
algilandig1r sekilde Olgmek i¢in tasarlanmistir. Odaklanilan gruplar ile yapilan
goriismelerden elde edilen bilgiler 1s1g8inda, Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985),
hizmet sektoriinde sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmede tiiketiciler tarafindan
kullanilan 6zellikleri yansitan temel boyutlar1 tanimlamiglardir. Odaklanilan
gruplardaki tiiketicilerin algiladiklar: hizmet kalitesini, hizmetin sergilemesi gereken
performans diizeyi ile belirlenen boyutlar arasindaki hizmet performansinin
cakismasi ile agiklamaktadirlar. Yiiksek kaliteli bir hizmet, miisterinin beklentileri
dogrultusunda performans sergilemelidir. Yiiksek kalitedeki bir hizmetin gostermesi

gerecken performans diizeyi tiiketici beklentisi olarak adlandirilir. Performans
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beklentilerin  altinda ise tiiketiciler, kalitenin diisiik olduguna hiikmeder.
Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in olusturdugu modelde tiiketicilerin kalite
beklentileri, performans ile beklentiler arasindaki bosluktan kaynaklanir. Performans
beklentileri astifinda kalite yiikselir ve performans beklentilerin altinda kaldiginda
kalite diiser. Buna gore; tiiketicilerin bir hizmetin kalitesini 6l¢gmek i¢in kullandiklari
nitelikler iizerindeki performans ve beklenti farklari Servqual Slgeginin temelini

teskil eder (Asubonteng vd, 1996).

4.5.1. Servqual Olcegi, Kapsam ve Otel Isletmelerine Uygulanmasi

Parasuraman, Berry ve Zeithaml; gelistirdikleri hizmet kalitesi modelinde on
temel boyut belirlemislerdir. Servqual 6lgegi bu modele dayanmaktadir. Hizmet
kalite modelinde ele aliman boyutlar faktor analizi ile degerlendirilerek bese
indirgenerek Servqual adi verdikleri bir hizmet Olgiim araci olan anketi

gelistirmislerdir (Parasuraman vd, 1988).

Ankette temel olarak 22 soru yer almaktadir. Her sorunun beklenen ve
algilanan hizmet olarak iki sorulus tarzi bulunmaktadir. Bu nedenle gergekte 6lgiim
44 soru tlizerinden yapilmaktadir. Kullanilan bir hizmetin, kullanicisina gore
performans diizeyi ile bu Dbeklentiler arasindaki fark hizmetin Kkalitesini
belirlemektedir. Analizde ele alinan bes boyut su sekilde agiklanabilir (Bebko,
2000):

Fiziksel 6zellikler; Isletmenin dis goriiniisii, kullandig1 ekipmanlari, personeli
ve iletisimde kullandig1 araclar fiziksel 6zelliklerin sorgulandigi boyutu olusturur.

Giivenilirlik; Vaat edilen hizmetlerin giivenilir ve hatasiz olarak yerine
getirilmesi bu boyutun en 6nemli dl¢iitiidiir.

Duyarhlik; Personelin miisterilere seri hizmet vermesi ve sorunlarin
cozmeleri icin yardimci olmaya istekli olmalart duyarlilik boyutunun kapsamim
olusturur.

Giiven; Isletme calisanlarinin nezaketi ve dogru ve giivenilir bilgi vermeleri

giiven boyutunda dl¢iilmeye ¢alisilan unsurlardir.
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Empati; Isletme calisanlarinin hizmeti alan miisterilerin yerine kendilerini

koyarak, hizmet sunmalar1 empati boyutunun ol¢iisiidiir.

Bu boyutlardan ilki hizmet edim potansiyeline ve diger dordii ise; hizmet
siireci ve sonucuna yoneliktir. Burada miisteriden Once, s6z konusu hizmet
kalitelerinin puanlandirilmasi (olmasi gerekeni belirtmesi), sonrada yasanan hizmet
kalitesinin puanlandirilmasi1 (olan1 belirtmesi) istenmektedir. Ankette yer alan 1-4
arasindaki sorularin yanitlari, turizm isletmesinin goriinen g¢evresinin uyandirdigi
kalite boyutu ile ilgilidir. 5-9 arasindaki sorular, miisterilerin turizm isletmesine
giivenebilme durumuna agiklik getirmektedir. 10-13 arasindaki sorular, etkilenme ve
izlenimi yansitmaktadir. 14-17 arasindaki sorular, isletmenin edim ve hizmet giicii ile
ilgilidir. 18-22 arasindaki sorular ise, turizm isletmesinde c¢alisan personelin

duyarlilik yeteneginin saptanmasi ile ilgilidir (Yiiksel, 2002).

Sorulan 22 ¢ift 6nermenin her biri 1 ile 5 arasinda degerler sunan bir cetvel
araciligi ile degerlendirilir. 5 tamamen katiliyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum anlami

tasimaktadir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi (Servqual) kullanilarak elde edilen veriler, her
onerme ¢ifti, her boyut ya da tiim boyutlar igin farkli ayrinti diizeyinde hizmet-kalite
farkin1 hesaplamak i¢in kullanilabilir. Bir isletme cesitli fark puanlarini hesaplayarak
miisterilerin algiladigi genel hizmet kalitesini 6lgmekle kalmaz, ayni zamanda
kaliteyi iyilestirme cabalarinda temel alacagi 6nemli boyutlarin ¢esitli yonlerini de

belirleyebilir.
4.6. Evren ve Orneklem

Aragtirmada evren olarak turizm sektoriinde ivme kazanan, yatirim alani
olarak gelisme gosteren dolayisiyla da sikga ziyaret edilen sehir otelciliginin yeni

yerlerinden olan Istanbul ili Beyoglu ilgesi Cihangir bolgesindeki otelleri ziyaret

eden miisteriler se¢ilmistir.
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Aragtirmanin  6rneklem alanini ise Istanbul ili Beyoglu ilgesi Cihangir
bolgesinde bulunan 3 yildizli Cihangir Oteli’ ni ziyaret eden miisteriler
olusturmaktadir.

Bu ¢aligmada, 3 yildizli Cihangir Oteli’ ni ziyaret eden 100 Tiirk, 100 yabanci
toplam 200 miisteri iizerinde Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan
gelistirilen Miisteri Memnuniyeti Olcegi (Servqual) uygulanmistir.

4.7. Varsayimlar

Arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

e Miisterilerin goriislerini saptamaya yonelik olarak gelistirilecek anketin

gecerliligine iliskin uzman kanisi, gegerli ve giivenilirdir.

e Deneklerin ankette yer alan ifade ve sorulara icten, diiriist ve gergekgi bir

sekilde yanit verdikleri varsayilmistir.

e Anketleri dolduran misterilerin, sorular1 kendi diisiince ve kanaatlerini
kullanmalar1 hususlarinda herhangi bir etki altinda olmadiklar1 varsayilmistir.
4.8. Sirhhiklar
Arastirma agagidaki sinirhiliklar kapsamaktadir:
e Bu arastrmada elde edilen veriler 2010-2011 yilinda Istanbul

ili, Beyoglu ilgesinde bulunan 3 yildizli Cihangir Oteli’ ni ziyaret eden

miisterilerinin goriisleri ile sinirhidir.
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e Arastirma, Istanbul ili Beyoglu ilgesinde bulunan 3 yildizli Cihangir Oteli
miisterileri igerisinden rastgele secilmis 100 Tiirk, 100 yabanci toplam 200

misteri lizerinde uygulanmaistir.

e Arastirmada anketlerin uygulandigr miisterilere Cihangir Otel ydnetimi
vasitastyla ulasilip, anketler miisterilere bizzat arastirmaci tarafindan

verilerek otel igerisinde doldurulmustur.

4.9.Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci
bolimiinde katilimeilarin demografik ozelliklerini (cinsiyet, milliyet, yas, mesleki
durum, Istanbul’ da bulunma nedeni, konaklanilan otelde kacinci kez kalindig1 ve
siiresi, Istanbul’ da daha &nce konaklanilan otelin ismi ve sebebi) belirlemeye
yonelik sorular arastirmanin amacina uygun olarak belirlenmistir. Ikinci ve iigiincii
bolimde ise giivenilirlik gecerliligi Yasemin Akman Bilir tarafindan test edilmis ve
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilmis olan Miisteri Memnuniyeti

(Servqual) Olgegi’ nden (beklentiler ve algilar) yararlanilmustir.

Ankette yer alan 1-4 arasindaki sorularin yanitlari, turizm isletmesinin
goriinen ¢evresinin uyandirdigi kalite boyutu ile ilgilidir. 5-9 arasindaki sorular,
misterilerin turizm isletmesine glivenebilme durumuna agiklik getirmektedir. 10-13
arasindaki sorular, etkilenme ve izlenimi yansitmaktadir. 14-17 arasindaki sorular,
isletmenin edim ve hizmet giicii ile ilgilidir. 18-22 arasindaki sorular ise, turizm

isletmesinde ¢alisan personelin duyarlilik yeteneginin saptanmasi ile ilgilidir.
Sorulan 22 cift 6nermenin her biri 1 ile 5 arasinda degerler sunan bir cetvel

araciligi ile degerlendirilir. 5 tamamen katiliyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum anlami

tasimaktadir.
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4.10. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 15.0 veri analiz paket programi ile
elektronik ortama aktarilip ve yine ayni programla istatistiksel analizler yapilarak
siklik tablolar1 verilmigtir. Anketin demografik o6zellikler kismindaki sorular ile
Miisteri Memnuniyeti Olgegi (Servqual) sorular arasindaki iliski, aritmetik ortalama,
standart sapma, bagimli ve bagimsiz t testi ile tespit edilmeye calisilarak, yanitlarin

istatistiksel agidan anlamliliklar1 degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde; 3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin satis Oncesi
beklentilerinin ve satis sonrasi algilamalarinin neler oldugu, miisterilerin bunlar
hakkindaki goriisleri ile beklenti ve algi diizeylerinin ne derece etkili oldugunu tespit
etmek amaciyla 3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerine verilen anketlerden
yararlanilmistir. Misterilere verilen 200 adet anketin hepsi cevaplandirilmis ve 200
adet anket degerlendirmeye alinmistir. Bu anketlerden toplanan veriler istatistiksel

yontemlerle analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmustir.

5.1. Miisterilerin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Bu baslik altinda arastirmaya katilan 3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin,

demografik 6zelliklerine gore dagilimlart incelenmis ve sonuglara iligkin yorumlara

yer verilmistir.

5.1.1. Cinsiyet

Miisterilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Cinsiyet Dururumu ile Ilgili Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 100 50,0
Erkek 100 50,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan 200 miisterinin %50’si kadin, %50°si ise erkektir.
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5.1.2. Yerli ve Yabanci Profili

Miisterilerin yerli ve yabanct olmalarina gore dagilimi Tablo 2’de

sunulmustur.

Tablo 2. Miisterilerin Yerli ve Yabanci Olma Durumu ile Tlgili
Bulgular

Yerli-Yabanci Profili Frekans Yiizde (%)
Yabanci 100 50,0
Yerli 100 50,0
Toplam 200 100,0

Aragtirmaya katilan 200 miisterinin %50’si yabanci, %50’si ise yerlidir.

5.1.3. Yas

Arastirmaya katilan miisterilerin yas bilgileri Tablo 2’te sunulmustur.

Tablo 3. Yas Durumu ile Ilgili Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
X<35 82 41,0
X>35 118 59,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin %41°1 35 yasindan kiiclik, %59’u ise 35
yasindan biiytiktiir.
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5.1.4. Meslek

Arastirmaya katilan miisterilerin meslekleri ile ilgili bilgiler Tablo 4’te

sunulmustur.
Tablo 4. Meslek ile ilgili Bulgular
Meslek Frekans Yiizde (%)
Yonetici 90 45,0
Diger 110 55,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin %45°1 yOnetici,

grubundandir.

5.1.5. istanbul’da Bulunma Nedeni

%55°1 ise diger meslek

Arastirmaya katilan miisterilerin, Istanbul’da bulunma durumlar1 Tablo 5’te

sunulmustur.

Tablo 5. istanbul’da Bulunma Durumu ile Ilgili Bulgular

Bulunma Nedeni Frekans Yiizde (%)
Tatil 83 41,5
Kongre-Seminer 117 58,5
Toplam 200 100,0

Aragtirmaya katilan miisterilerin %41,5’1 tatil , %58,5°1 ise kongre-seminer

i¢cin gelmislerdir.
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5.1.6. Konaklama Sayisi

Arastirmaya katilan miisterilerin konaklama sayilar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Konaklama Sayilari ile lgili Bulgular

Konaklama Sayisi Frekans Yiizde (%)
Bir kez 74 37,0
Iki ve daha fazla 126 63,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan misterilerin, %37’si bir kez, %63’ ise iki ve daha fazla

konaklama yapmustir.

5.1.7. Konaklama Siiresi

Arastirmaya katilan miisterilerin konaklama siireleri ile ilgili bilgiler Tablo

7’de sunulmustur.

Tablo 7. Konaklama Siireleri ile Ilgili Bulgular

Konaklama Siiresi Frekans Yiizde (%)
Bir Giin 121 60,5
Iki giin ve daha fazla 79 39,5
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin %60,5°1 bir giin, %39,5°1 ise iki gilin ve daha

fazla konaklamiglardir.
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5.1.8. Memnun Kalinan Otel

Arastirmaya katilan miisterilerin memnun kaldiklar1 oteller Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8. Memnun Kalinan Otel ile Ilgili Bulgular

Memnun Kalinan Otel Frekans Yiizde (%)
Cihangir Otel 133 66,5
Digerleri 67 33,5
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin %66,5’1 Cihangir Otelinden, %33,5°1 ise

diger otellerden memnun kalmislardir.

5.1.9. Memnun Kalinma Sebebi

Arastirmaya katilan miisterilerin memnun kalinma sebepleri Tablo 9’da

sunulmustur.

Tablo 9. Memnun Kalinma Sebebi ile Ilgili Bulgular

Memnun Kalinma Sebebi Frekans Yiizde (%)
Manzara 122 61,0
Konfor 78 39,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin %61°’1 manzaradan, %39’u ise konfordan

memnun kalmiglardir.
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5.2. Ana Hipotez: 3 Yildizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Yabanci
Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri, Yerli Miisterilerin Satis Oncesi

Beklenti Diizeylerinden Daha Diistiktiir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtilmis olan satis dncesi
beklenti diizeylerine ait sorulara vermis olduklarin yanitlarin taninmis istatistikler ve
bagimsiz t testi sonuglarinda, istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik olmayip
(P>0,05), satis Oncesi beklenti diizeyleri i¢in Ana hipotez desteklenmemektedir

(Tablo 10).

Tablo 10. Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti Diizeylerine Ait Sorulara Vermis

Olduklar1 Yanitlara iliskin Taninmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Yerli-Yabanci )
SATIS Profili N |Ort.| Ss. |T degeri|Sd. | Onem (P)
ONCESIi BEKLENTI
. ‘ Y 1 4010,7
DUZEYLERI abanct 001340 |0.735) 1 a79 | 92 | 0365
Yerli 100|3,30 /0,810
* P<0,05

Tablo 10°dan goriilecegi lizere miisterilerin satig oncesi beklenti diizeylerine
ait sorulara vermis olduklar1 yanitlarda, istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamugtir  (P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda yabanci

miisterilerin satis oncesi beklenti diizeyleri yerli miisterilerinkinden daha ytiksektir.

Bununla birlikte 3 yildizlh Cihangir Oteli’ nde konaklayan yabanci
miisterilerin satig oncesi beklenti diizeylerinin yiiksek olmasinin sebebi, ekonomik
duruma bagli olarak daha fazla konaklama yapmalar ile tesis sayisinin fazlaligi ve

cesitliligi gosterilebilir.
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5.3. H.1. Cinsiyet Faktorii A¢isindan Kadin Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti
Diizeyleri Erkek Miisterilere Gore Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 cinsiyet
ozellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait taninmis istatistikler ve bagimsiz t
testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik olmayip (P>0,05), H.1.
hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 11).

Tablo 11. Miisterilerin Cinsiyet Ozellikleri ile Satis Oncesi Beklenti Diizeylerine

Mliskin Taninmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Cinsiyet | N | Ort.| Ss. | T degeri | Sd. | Onem (P)
SATIS
ONCES] | |Kadin  |100|3,40 [0,830
i 0889 (93| 0395
Erkek | 100 |3,50 |0,745
*P<0,05

Tablo 11°den goriilecegi lizere miisterilerin satis 6ncesi beklenti diizeylerine
ait sorulara vermis olduklar1 yanitlarda, istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamistir (P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda erkek miisterilerin

satig oncesi beklenti diizeyleri kadin miisterilerinkinden daha yiiksektir.

Buradan erkek ve kadin miisterilerin satig oncesi beklenti diizeylerine farkl
diizeyde onem verdikleri anlasilmaktadir. Erkek miisterilerin satis oncesi beklenti
diizeylerine fazla nem vermesinin sebebi olarak, erkek miisterilerin daha sik seyahat
etmeleri ve konaklama kosullarina, bayan miisterilerden daha ¢ok dnem vermeleri

gosterilebilir.
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5.4. H.2. Yas Faktorii Acisindan 35 Yasindan Kiiciik Miisterilerin Satis Oncesi
Beklenti Diizeyleri 35 ve Daha Biiyiik Yastaki Miisterilere Goére Daha
Yiiksektir.

3 yidizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 yas
ozellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait taninmis istatistikler ve bagimsiz t
testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik olmayip (P>0,05), H.2.
hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 12).

Tablo 12. Miisterilerin Yas Ozellikleri ile Satis Oncesi Beklenti Diizeylerine Iliskin

Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonugclar

Yas | N |Ort.| Ss. | T degeri | Sd.| Onem (P)
SATIS
0 i  |X<35 |82 |3,42 /0,840
ON%%SZIE];;&II‘(E%NTI -0,891 | 93| 0,397
X>35 |118 |3,52 |0,755
* P<0,05

Tablo 12°den goriilecegi tizere 3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin,
ankette belirtmis olduklar1 yas Ozellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait
taninmuis istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir
farklilik olmayip (P>0,05), H.2. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 12). Ancak
ortalama degerlere bakildiginda 35 yasindan biiyiik miisterilerin beklenti diizeyi 35

yasindan kii¢iik miisterilerin beklenti diizeyinden yiiksektir.

Buradan 35 yas tizerindeki miisterilerin satig 6ncesi beklenti diizeylerinin, 35
yasindan kiigiik olan miisterilere gore yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bunun sebebi
olarak; miisterilerin yaslar1 biiylidiikkge konaklamaya bakis agilarinin ve seyahatten

duymus olduklar1 haz ve motivasyon diizeyinin de artmis oldugu sdylenebilir.
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55. H.3. Mesleki Durum Degiskeni Agcisindan Yonetici Pozisyonundaki
Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri Diger Meslek Grubu Miisterilerine
Gore Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklart mesleki
durum degiskeni Ozellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik

olmay1p (P>0,05), H.3. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 13).

Tablo 13. Miisterilerin Mesleki Durum Degiskeni Ozellikleri ile Satis Oncesi

Beklenti Diizeylerine iliskin Taninmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Meslek | N |Ort.| Ss. | T degeri | Sd. | Onem (P)
SATIS
) i i | Yonetici |90 |3,44 |0,840
ON%%SZIEB‘]{EII}LIENTI -0,893 | 94| 0,399
Diger 110 | 3,53 | 0,765
* P<0,05

Tablo 13’ten goriilecegi tizere miisterilerin mesleki durum degiskenlerine
gore anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar, satis oncesi beklenti diizeyleri
bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farklili§a rastlanilmamistir
(P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda diger meslek konumundaki
miisterilerin beklenti diizeylerinin yonetici konumundaki miisterilere gore yiiksek
oldugu gozlenmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumdan yonetici konumundaki miisteriler
icin islerinde yasamis olduklar1 basari, beklenti diizeyleri ile ters orantiliyken diger

meslek konumundaki miisteriler i¢in dogru orantili oldugu sdylenebilir.

5.6. H.4. istanbul’ da Bulunma Nedenine Gore Tatil i¢cin Gelen Miisterilerin
Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri Kongre ve Seminer icin Gelen Miisterilere Gore

Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 Istanbul’

da bulunma durum degiskeni ozellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait
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taninmus istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir

farklilik olmay1p (P>0,05), H.4. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 14).

Tablo 14. Miisterilerin Istanbul’ da Bulunma Durum Degiskeni ile Satis Oncesi

Beklenti Diizeylerine iliskin Tanimmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Bulunma .
) SATIS . Nedeni | N |Ort.| Ss. | T degeri | Sd. | Onem (P)
ONCESI BEKLENTI | i) 83 |3,38 (0,760
DUZEYLERI Kongre- -0,793 | 92 0,377
Seminer |117 (3,41 |0,665
* P<0,05

Tablo 14’ten goriilecegi lizere misterilerin  bulunma nedeni durum
degiskenlerine gore anket sorularina vermis olduklar: yanitlar, satis oncesi beklenti
diizeyleri bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamhi bir farkliliga
rastlanilmamustir  (P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda Istanbul’ a
kongre-seminer igin gelen miisterilerin beklenti diizeylerinin tatil igin gelen
miisterilere gore yiiksek oldugu gozlenmektedir. Bu durumda Istanbul’ a tatil igin
gelen miisteriler i¢in eglence, gezme ve turistik yerleri ziyaret 6n planda diyebiliriz.
Kongre-seminer amaciyla Istanbul’a gelen miisteriler igin de konakladiklar1 otelde
daha fazla wvakit gecireceklerinden beklenti diizeylerinin yiiksek oldugunu

sOyleyebiliriz.

5.7. H.5. Konaklanilan 3 Yildizh Cihangir Oteli’ ne ilk Kez Gelen Miisterilerin
Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri Ikinci Kez ve Daha Fazla Gelen Miisterilere
Gore Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 konaklama
sayist durum degiskeni 6zellikleri ile satis oncesi beklenti diizeylerine ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli farkliliklar

olup (P<0,05), H.5. hipotezi desteklenmektedir (Tablo 15).
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Tablo 15. Konaklama Sayis1 Durum Degiskeni ile Satis Oncesi Beklenti Diizeylerine

Ait Taminmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Konaklama
) SATIS Sayisi N |Ort.| Ss. |T degeri|Sd.| Onem (P)
ONCESI BEKLENTL | gjr e, |74 |4,11 0,540 .
DUZEYLERI iki ve Daha -2,176 | 95| 0,032
Fazla 126 (3,76 | 0,865
* P<0,05

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerine uygulanmis olan anketteki konaklama
sayist durum degiskeni ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait veriler taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi ile test edilmistir. Sonugta anlamli farkliliklar olup
(P<0,05), 3 yildizli Cihangir Oteli’ ne ilk kez gelen miisterilerin satis dncesi beklenti
diizeylerinin, iki kez ve daha fazla gelen miisterilerin satis Oncesi beklenti
diizeylerinden yiiksek oldugu gozlenmistir (Tablo 15). Bu bakimdan iki kez ve daha
fazla otele gelen miisterilerin, otele aidiyet duygularinin artmis oldugunu

sOyleyebiliriz.

5.8. H.6. Konaklamlan 3 Yildizh Cihangir Oteli’ ne 2 ve Daha Fazla Giin icin
Gelen Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri 1 Giin Siire i¢in Gelen

Miisterilere Gore Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 otelde
konaklama giin sayilar1 durum degiskeni Ozellikleri ile satis Oncesi beklenti
diizeylerine ait taninmis istatistikler ve bagimsiz t testi sonuclarinda istatistiksel
anlamda anlamli bir farklilik olmayip (P>0,05), H.6. hipotezi desteklenmemektedir
(Tablo 16).
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Tablo 16. Konaklama Giin Sayis1 Durum Degiskeni ile Satis Oncesi Beklenti

Diizeylerine Ait Taninmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Konaklama
Giin
) SATIS | Sayisi N |Ort.| Ss. |T degeri|Sd.| Onem (P)
ONCE.SI BEKLENTI o 211352 | 0.762
DUZEYLERI Bir giin 1 : ,
ki giin ve -0,892 | 93 0,396
Daha fazla |79 |3,43]0,839
* P<0,05

Tablo 16’dan goriilecegi iizere miisterilerin konaklama giin sayisi durum
degiskenlerine gore anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar, satis dncesi beklenti
diizeyleri bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamugstir (P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda Cihangir Otel’de
iki giin ve daha fazla kalacak olan miisterilerin beklenti diizeylerinin bir giin igin
kalacak olan misterilere gore daha disiik oldugu goézlenmektedir. Bu durumda
Cihangir Otel’de konaklama giin sayisi arttik¢a satig 6ncesi beklenti diizeylerinin de

diismekte oldugunu soyleyebiliriz.

5.9. H.7. Daha Once istanbul’ da Konaklamiip Memnun Kalinan Cihangir Oteli
Miisterilerinin Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri; Yine Daha Once Istanbul’ da

Konaklaniip Memnun Kalinan Diger Otel Miisterilerine Gore Daha Diisiiktiir.

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 konaklama
yaptiklar1 Cihangir Oteli ve diger oteller durum degiskeni 6zellikleri ile satis 6ncesi
beklenti diizeylerine ait taninmis istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda
istatistiksel anlamda anlamli bir farkliik olmayip (P>0,05), H.6. hipotezi
desteklenmemektedir (Tablo 17).
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Tablo 17. Konaklama Yapilan Otel Degiskeni ile Satis Oncesi Beklenti Diizeylerine

Ait Taminmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Konaklama
Yapilan
) SATIS . Otel N |Ort.| Ss. |T degeri|Sd.| Onem (P)
ONCESI BEKLENTI
DUZEYLERI Cihangir Otel | 133 3,50 | 0,760

-0,890 | 93| 0,390

Digerleri 67 (3,400,835

* P<0,05

Tablo 17’den goriilecegi tlizere miisterilerin konaklama yaptiklar1 otel
degiskenlerine gore anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar, satis dncesi beklenti
diizeyleri bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamistir (P>0,05). Ancak ortalama degerlere bakildiginda Cihangir Otel’de
kalan miisterilerin beklenti diizeylerinin diger otellerde kalan miisterilere gore daha
yiiksek oldugu gozlenmektedir. Diger otellerde konaklama yaptiktan sonra Cihangir
Oteli’nde konaklama yapan miisterilerin beklenti diizeylerinin artmakta oldugunu

sOyleyebiliriz.

5.10. H.8. Daha Once istanbul’ da Otelde Konaklamhp Memnun Kalinma
Sebebi Manzara Olan Miisterilerin Satis Oncesi Beklenti Diizeyleri Memnun
Kalinma Sebebi Konfor Olan Miisterilere Gore Daha Yiiksektir.

3 yildizl1 Cihangir Oteli miisterilerinin, ankette belirtmis olduklar1 konaklama
memnuniyet sebebi durum degiskeni 6zellikleri ile satis dncesi beklenti diizeylerine
ait taninmus istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamh

bir farklilik olmayip (P>0,05), H.6. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 18).
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Tablo 18. Konaklama Memnuniyet Sebebi Degiskeni ile Satis Oncesi Beklenti

Diizeylerine Ait Taninmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Konaklama
Memnuniyet
) SATIS . Sebebi N |Ort.| Ss. |T degeri|Sd.|Onem (P)
ONCESI BEKLENTI

DUZEYLERI Manzara 122 3,380,831

-0,880 | 92 0,388
Konfor 78 13,480,755

* P<0,05

Tablo 18’den goriilecegi ilizere miisterilerin konaklama yaptiklar1 oteldeki
memnuniyet sebebi degiskenlerine gore anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar,
satig Oncesi beklenti diizeyleri bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli
bir farkliliga rastlanilmamistir (P>0,05). Ortalama degerlere bakildiginda konaklama
memnuniyet sebebi manzara olan miisterilerin beklenti diizeylerinin konaklama
memnuniyet sebebi konfor olan miisterilere gore daha diisiik oldugu gézlenmektedir.

Otellerdeki konforun insanlardaki memnuniyeti artirdigini sdyleyebiliriz.

5.11. H.9. 3 Yildizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Fiziksel Ozellikler
Alt Boyutunda, Yabanci Miisterilerin Satis Sonrasi Algilamalarn Yerli

Miisterilerin Satis Sonrasi Algilamalarindan Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli’nde; fiziksel ozellikler alt boyutunda, yabanci ve
yerli miisterilerin ankette belirtmis olduklar1 satis sonrasi algilamalarina ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik

olmay1p (P>0,05), H.9. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 19).
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Tablo 19. Fiziksel Ozellikler Degiskeni ile Yabanci ve Yerli Miisterilerin Satis

Sonrasi1 Algilamalarma Ait Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Alt Boyutlar Yerli-Yabane1 Profili| N |Ort.| Ss. |T. degeri|Sd.| Onem (P)

Fiziksel Ozellikler | Yabanci Miigteriler | 100]3,7810,822 -0,246 | 93| 0,795
Yerli Miisteriler 1001 3,830,480

*P<0,05

Tablo 19’dan goriilecegi ilizere fiziksel Ozellikler alt boyutunda yabanci
miisterilerin ve yerli miisterilerin anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar, satis
sonrasi algilamalar bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamugtir (P>0,05). Ortalama degerlere baktigimizda ise yerli miisterilerin
satis sonrast algilamalarinin, yabanci miisterilere gore daha yiiksek oldugu
gozlenmektedir. Yabanci miisterilerin hayal ettikleri ile algilar1 arasinda bir fark

oldugunu soyleyebiliriz.

5.12. H.10. 3 Yildizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Giivenilirlik Alt
Boyutunda, Yabanci1 Miisterilerin Satis Sonras1 Algilamalar: Yerli Miisterilerin

Satis sonrasi Algilamalarindan Daha Diisiiktiir.

3 yildizli Cihangir Oteli’nde; giivenilirlik alt boyutunda, yabanci ve yerli
miisterilerin ankette belirtmis olduklar1 satis sonrasi algilamalarina ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlaml bir farklilik

olmayip (P>0,05), H.10. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 20).

Tablo 20. Giivenilirlik Degiskeni ile Yabanci ve Yerli Misterilerin Satis Sonrasi

Algilamalarina Ait Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglari

Alt Boyutlar Yerli-Yabanei Profili| N |Ort.| Ss. |T. degeri|Sd.|Onem (P)

Giivenilirlik Yabanc1 Miisteriler 100 3,800,460 0,244 | 94| 0,775

Yerli Miisteriler 100(3,74|0,818

*P<0,05
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Tablo 20°den goériilecegi tizere glivenilirlik alt boyutunda yabanci
miisterilerin ve yerli miisterilerin anket sorularina vermis olduklar1 yanitlar, satig
sonrasi algilamalar bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamistir (P>0,05). Ortalama degerlere baktigimizda ise yerli miisterilerin
sattg sonrast algilamalarinin, yabanci miisterilere gore daha diisik oldugu
gozlenmektedir. Yabanci miisterilerin giivenebilme konusuna yerli miisterilerden
daha fazla 6nem verdiklerini ve otel se¢imini yaparken buna dikkat ettiklerini
sOyleyebiliriz.

5.13. H.11. 3 Yidizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Duyarhhk Alt
Boyutunda, Yabanci1 Miisterilerin Satis Sonrasi Algilamalar1 Yerli Miisterilerin

Satis Sonrasi Algilamalarindan Daha Diisiiktiir.

3 yildizli Cihangir Oteli’nde; duyarlilik alt boyutunda, yabanci ve yerli
miisterilerin ankette belirtmis olduklar1 satig sonrasi algilamalarina ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli farkliliklar

olup (P<0,05), H.11. hipotezi desteklenmektedir (Tablo 21).

Tablo 21. Duyarlilik Degiskeni ile Yabanci ve Yerli Misterilerin Satis Sonrasi

Algilamalarma Ait Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Alt Boyutlar Yerli-Yabanci Profili| N |Ort.| Ss. |T. degeri|Sd.| Onem (P)

Duyarhhk Yabanci Miisteriler 1003,76 0,820 2144 | 94| 0,041*

Yerli Miisteriler 1001 3,820,462

*P<0,05

3 yildizli Cihangir Oteli miisterilerine uygulanmis olan anketteki duyarlilik
degiskeni ile yabanci ve yerli miisterilerin satis sonrasi algilamalarina ait veriler
taninmug istatistikler ve bagimsiz t testi ile test edilmistir. Sonugta anlamli farkliliklar
olup (P<0,05), 3 yildizli Cihangir Oteli’ nde yabanci miisterilerin satig sonrasi
algilamalarinin yerli miisterilerin satig sonrasi algilamalarindan diisikk oldugu
gozlenmistir (Tablo 21). Bu bakimdan otele gelen yerli miisterilerin, hizmet

stiresince duyarli geri doniisler aldigini séyleyebiliriz.
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5.14. H.12. 3 Yidizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Giiven Alt
Boyutunda, Yabanci1 Miisterilerin Satis Sonrasi Algilamalar1 Yerli Miisterilerin

Satis Sonrasi Algilamalarindan Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli’nde; giliven alt boyutunda, yabanci ve yerli
miisterilerin ankette belirtmis olduklar1 satis sonrasi algilamalarina ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik
olmay1p (P>0,05), H.12. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 22).

Tablo 22. Giiven Degiskeni ile Yabanct ve Yerli Miisterilerin Satis Sonrasi

Algilamalarma Ait Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Alt Boyutlar Yerli-Yabanci Profili| N |Ort.| Ss. |T. degeri|Sd.| Onem (P)

Giiven Yabanci Miisteriler 10013,70 0,802 0,241 |93 0,757

Yerli Miisteriler 1001 3,780,458

*P<0,05

Tablo 22°den goriilecegi iizere giliven alt boyutunda yabanct miisterilerin ve
yerli miisterilerin anket sorularina vermis olduklari yanitlar, satis sonrasi algilamalar
bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir
(P>0,05). Ortalama degerlere baktigimizda ise yerli miisterilerin satig sonrasi
algilamalarinin, yabanci miisterilere gére daha yiiksek oldugu gozlenmektedir. Yerli
miisterilerin otele; yabanci miisterilerden daha fazla giivendiklerini ve kendilerini

daha giivende hissettiklerini sdyleyebiliriz.

5.15. H.13. 3 Yildizh Cihangir Oteli’ nde Sunulan Hizmette; Empati Alt
Boyutunda, Yabanci1 Miisterilerin Satis Sonrasi Algilamalar1 Yerli Miisterilerin

Satis Sonrasi Algilamalarindan Daha Yiiksektir.

3 yildizli Cihangir Oteli’nde; empati alt boyutunda, yabanci ve yerli
miisterilerin ankette belirtmis olduklar1 satis sonrasi algilamalarina ait taninmis
istatistikler ve bagimsiz t testi sonuglarinda istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik

olmay1p (P>0,05), H.13. hipotezi desteklenmemektedir (Tablo 23).
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Tablo 23. Empati Degiskeni ile Yabanci ve Yerli Misterilerin Satis Sonrasi

Algilamalarma Ait Tanmmus Istatistikler ve Bagimsiz T Testi Sonuglar

Alt Boyutlar | Yerli-Yabanci Profili| N |Ort.| Ss. |T. degeri|Sd. | Onem (P)

Empatl Yabanci Mﬁsteriler 100 3,680,799 0,242 94 0,765
Yerli Miisteriler 1001 3,76 0,455

*P<0,05

Tablo 23’den goriilecegi ilizere empati alt boyutunda yabanci miisterilerin ve

yerli miisterilerin anket sorularina vermis olduklari yanitlar, satis sonrasi algilamalar

bazinda incelendiginde istatistiksel anlamda anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir

(P>0,05). Ortalama degerlere baktigimizda ise yerli miisterilerin satig sonrasi

algilamalarinin, yabanci miisterilere gore daha yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Yabanct miisterilerin empati konusunda; igletme ¢alisanlarinin  hizmeti alan

miisterilerin yerine kendilerini koyarak hizmeti sunamadiklarini diistindiiklerini

sOyleyebiliriz.
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SONUC VE ONERILER

[sletmelerin uzun donemde temel amaclar1 varliklarini siirdiirerek karlilik
oranlarin1 artirmaktir. Isletmeler hedeflerine miisteri ihtiyag ve beklentilerini dnceden
belirleyerek, bu ihtiyag ve beklentilere gore kendi iiriin ve hizmetlerinin kalitesini

stirekli gelistirerek ulasabilirler.

Isletmeler kendilerini diger isletmelerden farkli kilmak y&niinde uygulayacagi
en Oonemli strateji kendi imajlarin1 ve markalarin1 gelistirdikten sonra miisterilerinin

memnuniyetlerini saglamak olacaktir.

Miisteri memnuniyeti kavrami yakin donemlerde hizmet pazarlayan otel
isletmelerinde yeni yeni deger kazanmaya basglamistir. Miisteri memnuniyeti miisteri
kazanma ve tutma, miisteri odaklilik, gibi konularin birbirleriyle olan etkilesiminden
dogmakta ve sonucunda miisteri sadakatini saglamayi kolaylastirmaktadir. Bu
nedenle otel isletmelerinde misteri memnuniyetini saglamaya yonelik yapilan
caligmalarin gerekliligini ortaya koymak icin Oncelikle mevcut eksiklikleri ortaya

koyup gidermek gerekmektedir.

Bu alanda yapilan arastirma bizlere miisteri memnuniyetinin éneminin ne
derece biiyiik oldugunu gostermektedir. Yiiksek bir miisteri memnuniyeti isletmeyi
yiikksek kazang, maliyetsiz agizdan agza reklam imkanlar1 ve yiiksek bir miisteri

baglilig1 hedeflerine ulastiracaktir.

Elde edilen bulgulara gore; arastirma kapsaminda tercihte onemli goriilen
degiskenlerin, otel isletmeleri tarafindan dikkate alinmasi ve buna gére miisteri

beklentilerinin karsilanmasi agisindan biiyiik yarar saglamas1 miimkiindiir.

Genel olarak arastirma sonuglar1 gostermektedir ki; yabanct ve yerli
miisterilerin satis Oncesi beklenti diizeyleriyle satis sonrasi algilamalar1 birbirine
benzememekte; bu sebeple ana hipotez desteklenmemektedir. Yabanci ve yerli
miisterilerin  ihtiyaglart  uyusmamaktadir. Aym1  hizmetten yararlanmakta
olduklarindan, ihtiya¢ paketi ile sunulan yarar paketi arasinda fark beklenmemesine

karsin farkliliklarin gegerliligini korudugu goriilmektedir. Miisteriyi hizmet siirecine,
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kalite siirecine dahil edebilmek icin kaliteyi onun beklentilerine uygun
belirleyebilmek gerekir. Miisteriler ¢ok iyi taninmali ve psikolojik ve sosyo-kiiltiirel

Ogeler bir biitlin olarak degerlendirilmelidir.

Buradan anlasilacagi tlizere; yabanci miisterilerin satis Oncesi beklenti
diizeyleri yerli miisterilerin beklenti diizeylerinden yiiksektir. Yabanci miisterilerin
satis Oncesi beklenti diizeylerinin yiiksek olmasini ekonomik duruma bagli olarak
daha fazla konaklama yapmalar ile tesis sayisinin fazla olmasina ve alternatiflerin

bulunmasina baglayabiliriz.

Elde edilen veriler gostermektedir ki erkek miisterilerin, 35 yasindan biiyiik
miisterilerin, diger meslek grubundaki miisterilerin, kongre-seminer amaciyla gelen
miisterilerin, bir kez konaklama yapacak olan miisterilerin, bir giin konaklayacak
olan miisterilerin, daha 6nce Cihangir Otel’de konaklama yapan miisterilerin ve

konfordan memnun kalan miisterilerin satis 6ncesi beklenti diizeyleri daha ytiksektir.

Cinsiyet oOzellikleri ile satis Oncesi beklenti diizeylerine ait hipotez
desteklenmemektedir. Kadin miisterilerin beklenti diizeylerinin daha fazla ¢ikmasi
beklenmesine karsin erkek miisterilerin beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Erkek miisterilerin daha fazla seyahat etmelerinin fark yaratmis olabilecegini

diistinebiliriz.

35 vyasindan bliyilk miisterilerin ise yaslarinin artisinin - seyahat ve

konaklamadan alacaklar1 haz ve motivasyonu artirmig oldugunu gérmekteyiz.

Mesleki durum degiskeni ile satis oncesi beklenti diizeylerine ait hipotez de
desteklenmemistir. Yonetici konumundaki miisterilerin beklentilerinin yiiksek
cikmasi beklenirken diger meslek dalindaki miisterilerin beklentileri yiiksek
¢ikmistir. Bununla birlikte yonetici meslek grubundaki miisteriler i¢in meslek
olgusunun  beklentilerini  ylikseltmede herhangi bir etkisinin  olmadig

anlasilmaktadir.

Kongre-seminer amaciyla gelen miisteriler icin otelde daha fazla vakit

gecirecek olmalarinin, ilk kez gelen miisteriler i¢in oteli heniiz tanirmamalarinin, bir
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giin konaklama yapacak miisteriler i¢in kisa siireli konaklamada biitiin beklentilerini
bir giine sikigtirmalarinin, daha 6nce Cihangir Otel’de konaklama yapan miisteriler
i¢in otelden beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmasinin, konfordan memnun kalan

miisteriler i¢cin de rahatligin etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Diger yandan fiziksel 6zellikler alt boyutunda yerli miisterilerin, glivenilirlik
alt boyutunda yabanci miisterilerin, duyarlilik alt boyutunda yerli miisterilerin, giiven
alt boyutunda yerli miisterilerin ve empati alt boyutunda ise yine yerli miisterilerin

satig sonrasi algilamalarinin daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Duyarlilik alt boyutunda yabanci ve yerli misterilerin satis sonrasi
algilamalarina ait hipotez desteklenmistir. Yerli miisterilerin satis sonrasi
algilamalar1 beklendigi gibi yiiksek c¢ikmistir. Yabanci miisterilerin sik yurt disi
seyahati yapip konaklama tesislerinde daha fazla konaklama yapmalari; bu duruma
neden olmustur. Yerli miisteriler 6zellikle personelin davranisi agisindan duyarli geri

doniisler almistir.

Glniimiiz rekabet ortaminda miisteriler eskiye nazaran daha segici
davranmaktadir. En ufak sorunda hizmeti aldigi firmayr degistirebilmektedir.
Miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclarii bilen, bu ihtiyaglar1 yerine getirmek
i¢in lirlin gelistiren, ¢esitlendiren ve herkesten 6nce uygulamaya koyabilen firmalarin

rekabet ortaminda sans1 daha yiiksek olmaktadir.

Beklentiler bazinda alt boyutlarin ortalama degerlerine baktigimizda, yabanci
misterilerin beklentilerinin daha yiiksek oldugu goze carpmaktadir. Yabanci
misterilerin; oteldeki ekipmanlarin modern olmast gerektigini, otelin fiziki
goriinimiiniin  ve g¢evresel diizenlemesinin ilgi ¢ekici olmasint istedigini
diistinebiliriz. Oteli giivenilir bulma istekleri 6n planda yer almaktadir. En yliksek
deger duyarlilik alt boyutu ¢ikmistir. Buradan hareketle otel personelinin; miisterilere
seri bir sekilde hizmet vermesini, miisterilere yardimeci olmasini, 6zen gdéstermesini,
nazik olmasini ve bizzat ilgilenmesini beklemekte olduklarini séyleyebiliriz. Miisteri
her zaman hakli oldugunu gormek ister. Hata kabul etme orani oldukg¢a diisiiktiir.

Dolayisiyla miisteriyi kaybetmemek i¢in dncelikle elde tutmaya 6nem verilmelidir.
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Miisterileri tutmak, siirekli kilmak ve onlar1 sadik miisteriler haline getirmek

vazgecilmez dnemdedir.

Algilamalar alt boyutundaki ortalamalarda ise genel olarak yerli miisterilerin
degerleri yiiksek ¢ikmistir. Sadece gilivenilirlik alt boyutu dikkat g¢ekmektedir.
Giivenilirlik alt boyutunda yabanci miisterilerin ortalamalar1 daha yiiksektir. Yabanci
miisterilerin bir baska iilkeye seyahatlerinde kendilerini giivende hissetme
diisiincelerinin -~ agir  bastigini  sOyleyebiliriz. Aym1  zamanda  uluslararasi
yolculuklarinin neticesindeki konaklamalarinda can giivenlikleri en hassas olduklar1
noktadir. Yerli miisteriler ise daha ¢ok otelin fiziki goriiniimiinii ve personelin
kendilerinin degisen istek ve ihtiyaglarina gosterecegi duyarliligi algilamistir.
Cihangir Oteli’nin fiziksel goriiniisiiniin, ¢evre diizenlemesinin ve personelinin

miisterilerin istek ve ihtiyaglarina verdigi cevabin tatminkar oldugunu disiinebiliriz.
Miisteri memnuniyeti, miisteri bagliliginin temel bir gostergesidir. Miisteri

baglilig1 ise otellerin yasamini siirdiirmelerine, biiyiimelerine ve dolayisiyla kar

etmelerine zemin hazirlayacaktir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

DEMOGRAFI BOLUMU
1. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek
2. Yerli-Yabanci Profiliniz?

() Yabanci
() Yerli

3. Yasmz?

() X<35
() X>35

4. Mesleginiz?

()Y Onetici
() Diger (belirtiniz).............

5. istanbul’da bulunma nedeniniz?

() Tatil
() Kongre ve seminer

6. Konakladiginmiz otelde kacinci kez kaliyorsunuz?

() Bir kez
() iki ve daha fazla

7. Konakladigimiz otelde kag giin kalmayi planhyorsunuz?

()1 giin
() 2 giin ve daha fazla

8. istanbul’ da konaklayip memnun kaldigimiz otelin ismini yazarmisiniz?

() Cihangir Otel
() Diger (belirtiniz).................

8. istanbul’ da konakladiginiz otelde memnun kalma sebebini yazarmisimiz?

() Manzara
() Konfor
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Asagida verilmis olan onermelere 1 ile 5 arasinda kendinize en uygun gelen sayisal
degeri vererek yamitlayiz.

Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne katiliyor ne katilmiyorum, Katihyorum, Tamamen katihlyorum.

1o 20 3o 40 50

1. 3 yildizh otel isletmelerinin teknik ekipmanlari cagin son gelismelerine uygun
olmahdir.

lo 2o 3o 4o 5o
2.3 yidizh otel isletmelerinin fiziksel goriiniisii davet edici bir varhk ortaya
koymahdir.

lo 20 3o 4o 5o
3.3 yildizh otel isletmelerinin personeli temiz giyinmeli ve olumlu izlenim
uyandirmahdir.

lo 2o 3o 4o 5o
4. 3 yildizh otel isletmelerinin hizmetle ilgili materyalleri, ¢evresel diizenlemesi ve
bicimlendirmesi hizmetin tiiriine uygun ve cekici olmahdar.

lo 20 3o 4o 5o
5.3 yilldizh otel isletmelerinde bir islemin tamamlanmasi i¢cin belirli bir siire
ongoriilmiisse bu islemin tam zamaninda yerine getirilmesi gerekir.

lo 20 3o 4o 5o
6. 3 yildizli otel isletmelerinde miisterilerle ilgili sorunlar ciddiye alinmah ve bu
sorunlar miisterilerin icinde bulundugu durum gozetilerek ictenlikle ele
alinmahdar.

lo 2o 3o 4o 5o
7. 3 yildizh otel isletmeleri giivenilir olmahdir.

lo 2o 3o 4o 5o
8.3 yildizhh otel isletmelerinde hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede
gerceklesmelidir.

lo 2o 3o 4o 5o
9. 3 yildizhi otel isletmelerinde is akisi ve talimatlarin kaydedildigi 6zenli bir sistem
olmahdir.

lo 20 3o 4o 5o
10. 3 yildizh otel isletmelerinde hizmetin tam olarak ne zaman yerine getirilecegi
konusunda miisteri bilgilendirilmelidir.

lo 2o 3o 4o 5o
11. 3 yildizh otel isletmeleri miisterilerine seri hizmet vermelidir.

lo 2o 3o 4o 5o
12. 3 yildizh otel isletmelerinin personeli daima miisterilerine yardimei olmak icin
istekli olmalhdir.

lo 20 3o 4o 5o
13. 3 yildizhh otel isletmelerinin personeli miisteri ihtiyaclarim karsilamak icin
daima yeterli zamani bulmahdirlar.

lo 2o 3o 4o 5o
14. Miisteriler 3 yildizh otel isletmelerinin personeline giivenebilmelidir.

lo 2o 3o 4o 5o
15. 3 yildizh otel isletmelerinin miisterileri yapilan islemlerde kendilerini giivende
hissetmelidir.
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16. 3 yildizh otel isletmelerinin personeli daima nazik olmahdir.

lo 20 3o 4o 5o
17. 3 yildizhi otel isletmelerinin personeli sunacaklar1 hizmeti icin gerekli egitimi
almali ve isletmeden gereken destegi almahdirlar.

lo 2o 3o 4o 5o
18.3 yildizhh otel isletmelerinin personeli miisterilere bireysel olarak o6zen
gostermelidir.

lo 20 3o 4o 5o
19. 3 yildizh otel isletmelerinin personeli her miisteriyle bizzat ilgilenmelidir.

lo 2o 3o 4o 5o
20. 3 yildizh otel isletmelerinin personeli miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarim
anlamahdir.

lo 2o 3o 4o 5o
21.3 yildizhh otel isletmelerinin c¢ok iyi bir intiba uyandirmasi ve miisteri
c¢ikarlarim gozetmesi gerekmektedir.

lo 2o 3o 4o 5o
22. 3 yildizh otel isletmelerinin miisterilerine uygun calisma saatlerini belirlemesi
gerekir.
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Asagida verilmis olan onermelere 1 ile 5 arasinda kendinize en uygun gelen sayisal
degeri vererek yamitlayiz.

Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne katiliyor ne katilmiyorum, Katihyorum, Tamamen katihlyorum.
1o 20 30 40 50

1. 3 yildizh Cihangir Otelinin teknik ekipmanlar1 cagin son gelismelerine
uygundur.

lo 2o 3o 4o 5o
2. 3 yildizh Cihangir Otelinin fiziksel goriiniisii davet edici bir varhk ortaya
koymaktadir.

lo 20 3o 4o 5o
3. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli temiz giyinmekte ve olumlu izlenim
uyandirmaktadir.

lo 2o 3o 4o 5o
4. 3 yildizhh Cihangir Otelinin hizmetle ilgili materyalleri, ¢evresel diizenlemesi ve
bicimlendirmesi hizmetin tiiriine uygun ve cekicidir.

lo 20 3o 4o 5o
5. 3 yildizhh Cihangir Otelinde bir islemin tamamlanmas: icin belirli bir siire
ongoriilmiisse bu islem tam zamaninda yerine getirilmektedir.

lo 20 3o 4o 5o
6. 3 yildizhh Cihangir Otelinde miisterilerle ilgili sorunlar ciddiye alinmakta ve bu
sorunlar miisterilerin icinde bulundugu durum gozetilerek ictenlikle ele
alinmaktadir.

lo 2o 3o 4o 5o
7. 3 yildizhh Cihangir Oteli giivenilir niteliktedir.

lo 2o 3o 4o 5o
8. 3 yidizh Cihangir Otelinde hizmetlerin sunulmasi vaat edilen siirede
gerceklesmektedir.

lo 2o 3o 4o 5o
9. 3 yildizhh Cihangir Otelinde is akis1 ve talimatlarin kaydedildigi 6zenli bir
sistem bulunmaktadir.

lo 20 3o 4o 5o
10. 3 yildizhh Cihangir Otelinde hizmetin tam olarak ne zaman yerine getirilecegi
konusunda miisteri bilgilendirilmektedir.

lo 2o 3o 4o 5o
11. 3 yildizh Cihangir Oteli miisterilerine seri hizmet vermektedir.

lo 2o 3o 4o 5o
12. 3 yildizhi Cihangir Otelinin personeli daima miisterilerine yardimci olmak icin
isteklidir.

lo 20 3o 4o 5o
13. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli miisteri ihtiyaclarim karsilamak icin
daima yeterli zamam bulur.

lo 2o 3o 4o 5o
14. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli giivenilirdir.

lo 2o 3o 4o 5o
15. 3 yildizhh Cihangir Otelinin miisterileri yapilan islemlerde kendilerini giivende
hissederler.
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16. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli daima naziktir.
lo 20 3o 4o 5o
17. 3 yildizhh Cihangir Otelinin personeli sunacaklari hizmeti icin gerekli egitimi
ve isletmeden gereken destegi almaktadirlar.
lo 2o 3o 4o 5o
18. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli miisterilere bireysel olarak 6zen gosterir.
lo 20 3o 4o 5o
19. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli her miisteriyle bizzat ilgilenmektedir.
lo 20 3o 4o 5o
20. 3 yildizh Cihangir Otelinin personeli miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarim
anlamaktadar.
lo 20 3o 4o 5o
21. 3 yildizhh Cihangir Oteli ¢ok iyi bir intiba uyandirmakta ve miisteri ¢cikarlarim
gozetmektedir.
lo 2o 3o 4o 5o
22. 3 yildizhi Cihangir Otelinde miisterilerine uygun ¢alisma saatleri vardir.
lo 2o 3o 4o 5o
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