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YEMIN METNi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Hizmet Kalitesi Yonetimi ve Miisteri
Memnuniyeti Arasindaki iliskinin Belirlenmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi” adli
calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Hizmet Kalitesi Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Arasidaki Iliskinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi

Izyatbuvi RUZIYEVA

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah

Uluslararasi isletmecilik Programi

Hizmet Kkalitesi, sunulan hizmetin tiiketici beklentilerini karsilama ve
tiiketicinin tatmin seviyesinin bir gostergesidir. Bir baska ifadeyle hizmet
kalitesi, isletmenin tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve beklentinin iizerine
gecebilme becerisi olarak tanmmmlanmaktadir. Miisteri memnuniyeti ise
miisterinin hizmet sunumunu algllamas1 demektir. Ustelik bu, miisteri
beklentisine gore hizmet performansinin bir fonksiyonudur. Bu nedenle, hizmet
memnuniyetinin faktorlerini tamimlamak icin miisteri beklentisinin nasil
olustugunu anlamak 6nemlidir. Farkl miisterilerin kendi algilanan bilgilerine
dayanan farkh beklentileri vardir. Farkhh miisteri beklentileri, miisteriler
tarafindan hizmet performansinin ne olacaginin tahmin edilebilece@i anlamina
gelmektedir. Hizmet performansi karsilanirsa veya miisterilerin beklentilerini
asarsa, miisteriler memnun olacaktir.

Son yillarda, miisteriler siirekli daha kaliteli bir hizmet talep ederken,
ozellikle otel isletmelerinde rekabet hizla biiyiimektedir. Otellerin rekabetgi
kalabilmesi icin, personelleri tarafindan saglanan hizmet Kkalitesine ydnelik
miisterilerin beklentilerini ve algilarim1 analiz etmeleri gerekmektedir. Bu
dogtultuda bu tez calismasinda, bir otel isletmesinde hizmet kalitesinin bes
boyutuna iliskin miisterilerin beklentileri ve algilar1 Cronin ve Taylor (1992)

tarafindan gelistirilen SERVPERF modeli aracihfiyla arastirilmakta;

il



miisterilerin hizmet kalitesini nasil derecelendirdigine iliskin veriler iizerinde

tartisma yapilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentisi, hizmet kalitesi ve

hizmet memnuniyeti.
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ABSTRACT
Master’s Thesis
A Survay For Determining The Relationship Between Service Quality
Management And Customer Satisfaction

Izyatbuvi RUZIYEVA

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

International Management Program

Service quality is a measure of meeting consumers expectations with
regard to the service offered as well as an indicator for the satisfaction level of a
consumer. In other words, service quality can be defined as the ability of a
service providor to meet consumer expectations and beyond. Customer
satisfaction means customer perception of service delivery. Moreover, it is a
function of service performance compared to customer expectation. For this
reason, it is important to understand how customer expectations are created to
define the factors of service satisfaction. Different customers have different
expectations based on their perceived knowledge. Different customer
expectations mean that the performance of the service can be predicted by the
customers. Customers will be satisfied if service performance is met or if it
exceeds their expectations.

In recent years, while customers are constantly demanding higher
quality of services, competition in hotel businesses is growing rapidly. In order
for hotels to remain competitive, they need to analyze customer expectations
and perceptions of service quality provided by their staff. In this study, the
expectations and perceptions of customers have been investigated according to
the five dimensions of service quality in a hotel operation by using SERVPERF

model, which was developed by Cronin and Taylor (1992); Moreover, an



ampirical study was conducted in order to figure out how customers rate service

quality.

Keywords: Customer satisfaction, customer expectation, service quality and

service satisfaction.
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GIRIS

Kalite, akademisyenlerin ve uygulamacilarin yillar boyunca ilgisini ¢ekmis
bir konu olmustur. Bununla birlikte, 1980'lerden beri, hizmet sektoriinde kalitenin
isletme performansi tizerindeki 6nemi ve ayni zamanda isletme performansinin farkl
boyutlar tizerindeki biiyiik etkileri literatiirde yaygin bir sekilde taninmistir. Hizmet
kalitesini incelenmesinde, teknik ve fonksiyonel kalite modeli Gronroos (1984) ve
SERVQUAL (Parasuraman vd., 1985, 1988) buna ek olarak hizmet kalitesinin
sentezlenmis modeli (Brogowicz vd., 1990) ve SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992)
gibi cergevelere dayanarak, miisteri memnuniyetinin ve miisteri potansiyelinin
gelistirilmesi, personel cirosu ve faaliyet maliyetlerinde yasanan diisiisii, pazar
paymin genisletilmesi ve karliligin artirilmasi dahil olmak tizere hizmet kalitesinin
faydalar1 kesfedilmistir. Arastirmacilar ayrica hizmet kalitesinin  miisteri
memnuniyetinin tizerindeki dolayli ve dogrudan etkilerini de vurgulamstir.

Turizm genellikle kiiresel ekonomilere 6nemli deger katan “dumansiz bir
sanayi” olarak goriilmektedir. Tirkiye, doga manzaralari, kiiltiir ve zengin tarih
acisindan ¢ok cesitli turistik mekanlar sunan bir {ilke olup; turistler i¢in diinyanin en
sasirtict ve popiiler yerlerden biridir. Ozellikle Ege ve Akdeniz bolgesindeki
sehirlerde turizm, diinyanin dort bir yanindan ¢ok sayida turist ¢ekerek 6nemli bir
derecede gelisme kaydetmektedir. Tiirkiye'de turizm sektorii, tilkenin gelisiminde
gelecek vaat eden biiyilk bir unsur olarak degerlendirilmektedir Tiirkiye, 2015
yilinda 20 milyon, 2016'da ise 14 milyondan fazla ziyaretci agirlamistir. (TC Kiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2016). Turizm endiistrisinin toplam geliri, 2015 yilinda 28,6
milyar ABD dolarma ve 2016 yilinda 22,1 milyar ABD dolarina ulagmstir.
Tiirkiye'nin GSYIH'ina %12,5'ten fazla katkida bulunmus ve 2,197,500'den fazla
istihdam yaratmistir (Toplam istihdamin %8,1').

Otel endiistrisi, son on yilda Tiirkiye'nin en hizli biiyliyen endiistrilerinden
biri olan turizm sistemini olusturan temel isletmelerden biri olarak goriilmektedir.
Yogun rekabet¢i piyasa, otelcilerin yeni miisteriler ¢ekmek icin kendilerini stirekli
yenilemelerini ve iyilestirmelerini gerektirmektedir. Bu baglamda, miisterilerin bakis
acisindan hizmet kalitesinin 6nemi, turizm ve otel isletmelerinin basarisini etkileyen

en onemli faktorlerden biri olarak diistiniilmektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesinin



Ol¢iilmesi ve bunun miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin degerlendirilmesi,
turizm ve otel endiistrileri dahil bircok hizmet endiistrisinde akademisyenler ve
uygulayicilar i¢in biiyiik bir endise kaynagi olmaktadir.

Bu tez, Izmir'deki otel hizmet kalitesini ve hizmetten duyulan miisteri
memnuniyetini aragtirmak i¢in hazirlanmistir. Bu arastirmanin temel amaci, bir otel
isletmesinde algilanan hizmet kalitesini ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini 6lgmektedir. Bu tez 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde;
hizmet Kkalitesi, ikinci boliimde musteri memnuniyeti literatiiri  gézden
gecirilmektedir. Uciincii boliimde ise bir otel isletmesinde algilanan hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyetini 6lgmek amacl gerceklestirilen alan arastirmasi hakkinda

bilgi verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
HIiZMET KALITESi YONETIMi

Bu boéliimde, literatiirde bulunan hizmet kalitesi tanimlar1 ve hizmet kalitesi
belirlenen faktorleri irdelenmektedir. Bunun yaninda, hizmet kalitesini 6lgmek igin
tim faktorleri kapsayan 5 tane hizmet kalitesi modeli incelenmektedir. Kalite
literatiirliniin incelemesinde, erken arastirma cabalarinin yalnizca sanayi sektoriinde
kalite kavraminin tanimlamasi ve Olgiilmesi iizerine yogunlastigi tespit edilmistir.
1920'lerde sanayi sektoriinde sistematik kalite ¢abalar1 baslamis olsa da, 1970'lerin
sonlarinda diinyanin birgok yerinde hizmet sektorii tizerinde de arastirmalar
baslamistir. Ozellikle sanayilesmis iilkelerde, hizmet sektérii, ekonominin baskin bir
unsuru haline geldiginden ve hizmet kalitesinin bugiiniin rekabet ortaminda basar1 ve
ayakta kalabilmek i¢in bir 6n kosul oldugundan hizmet kalitesine olan ilgi son
yillarda 6nemli olgede artmustir'. Hizmet kalitesi, miisteri sadakatine ve yeni
miisterilerin cezbedilmesine, ¢alisanlarin memnuniyetine ve taahhiidiine, kurumsal
imajin gelistirilmesine, maliyetlerin diismesine ve is performansinin yiikselmesine
yol agmaktadir. Bir isletmenin performansini uzun vadede etkileyen en Onemli
faktorun bir organizasyon tarafindan saglanan mal ve hizmetlerin kalitesi oldugu
belirtilmektedir. Hizmet sektoriinlin artan 6nemi ve rekabet iizerindeki en Onemli
faktorun kalite oldugu bilinmesine ragmen hizmet kalitesi kavramlar1 yeterince
gelistirilememistir. Hizmet kalitesini kapsamli bir sekilde tanimlamak heniiz
miimkiin olmasa da, arastirmacilarin sundugu hizmet kalitesi tanimlari, miisterilerin
sunulan hizmetle ilgili beklentilerini ve hizmetin gerceklestirilme sekliyle ilgili
algilamalarinin karsilagtirmasi sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda, hizmet
kalitesinin miisterinin bakis agistyla tanimlanmasi gerektigi konusunda genis bir fikir
birligine varilmistir. Dolayisiyla, arastirmalarin biiylik bir ¢ogunlugu, hizmet
kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve algilanan hizmet kalitesinin nasil

olgiilebilecegi sorusuna odaklanmaktadir?.

! Bauer, Duffy ve Russell Westcott. “The Quality Improvement Handbook”, 2.Baski, ASQ Quality
Press Milwaukee, 2006 S.35.

2 Beer, Michael. “Why Total Quality Management Programs Do Not Persist The Role Of
Management Quality And Implication For Leading A TQM Transformation ”, Decision Science,
Cilt:34, Say1:4, 2003, ss. 624-642.



Hizmet kalitesi, maddi tirtinler kadar objektif olarak ol¢iilemez ve bu nedenle
daha zor ve soyut bir kavram olarak kalmaktadir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi, heterojenligin kendine has dogasini, tretim ve tiiketimin
ayrilmazligi, bozulabilirligi ve soyutlugu nedeniyle maddi {triinlerden ¢ok daha
karmagiktir. Hizmetlerin bu ayirdedici 6zellikleri nedeniyle, hizmet kalitesini
tanimlamak ve Olgmek zorlasmaktadir. Otel endiistrisine bakildiginda, ©6zensiz
standartlari, kisa dagitim kanali, giivenilirlik, tutarlilik, yiiz yiize etkilesim, bilgi
degisimi, diisen ve ylikselen talep gibi diger ozellikler sebebiyle, hizmet kalitesini
tanimlama, sunma ve 6lgme gorevini daha da zorlastirmistir. Bunlara ek olarak, otel
endiistrisinde hizmet talebi, genellikle check-in, check-out saatleri veya tatil mevsimi
gibi giiniin, haftanin veya yilin tepe noktalar1 ¢evresinde kiimelenmekte ve bu yogun
donemleri, tutarli bir hizmet kalitesinin verilmesini zorlastiran bir ortam

yaratmaktadir’.

1.1 HIZMET KALITESI TANIMI ve KAVRAMI

Diinya ¢apinda basarili otel zincirlerinin deneyimlerine gore kar elde etmenin,
yiiksek bir hizmet kalitesi saglanmasinin 6nemli bir sonucu oldugu gosterilmektedir.
Aragtirmacilara gore sunulan hizmet kalitesi otel se¢ilmesinde miisteriler i¢in ana
kriteridir. Oteller, liiks i¢ dizayn veya yiiksek kaliteli reklamlar sunarak yeni
miisteriler kazanabilirler, ancak miisterilerin ayn1 oteli ikinci kez tercih etmelerindeki
en onemli unsurlar, personelin profesyonel davranislari ve saglanan yiliksek hizmet

kalitesi olmaktadir®.

1.1.1 Kalite Tanimi

Kalite, hizmet sektoriinde sunulan kaliteli iirlin yada hizmet anlamina
gelmektedir. Latince ise “nasil olustugu” anlamina gelen “qualitos” kelimesinden

gelmektedir. MO 3'iincii yiizyilda Aristo, kaliteyi, nesneler arasindaki fark olarak

3 Francis, Buttle. “Servqual: Review, Critique, Research Agenda”, European Journal Of
Marketing, Cilt:30, Say1: 1, 1996, ss. 8-32.

4 Petrova ve Telicheva Yelena. “Quality Of Service In The Hospitality”, Scientific Notes, Cilt:6,
Say1:3, 2015, S.158.



veya “iyi — kotii” temelinde farklilastirma olarak tanimlamustir’. Kalite kelimesi

kullanim amacina gore farkli anlamlara gelmektedir:

1. Misterinin istedigi herhangi bir seydir, misterinin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaglarini siirekli karsilayabilmektir®.

2. Sistemin sartlara ve talebe uygunlugudur’.

3. Faaliyetin tiim yonleriyle performansini karakterize eden karmasik bir kavramdir.
(Strateji gelistirme, iiretim organizasyonu, pazarlama vb)®.

Bazen kalite; artan konfor, liikks iirlinler veya liiks hizmetler ile
iliskilendirilmektedir. Fakat, bu yaklasim dogru sayilmamaktadir. Ciinkii yiiksek
kaliteli hizmetler ya da iiriinler makul bir fiyatta elde edilebilmektedir®. Bir {iriiniin
veya hizmetin kalitesinin yalnizca igerigi ile degil ayni zamanda onun saglanma
bicimine de bakilmasi gerektigi goz oniinde bulundurulmalidir'®. Kalite teriminin
yokluguna veya varligina iligkin ¢ok sayida goriis bulunmasina ragmen, “kalite”

kelimesi icin kabul edilebilen tek ve ortak bir tanimi1 yoktur.

1.1.2 Hizmet Tanimi

“Hizmet” kelimesi ilk olarak fransiz ekonomist Jean Baptiste Say (1803)
tarafindan yazilan “Siyasi Ekonomi Uzerine Bilimsel Eser” adli makalesinde
bahsedilmistir!!. Say, hizmetlerin yalnizca insanlar tarafindan degil, ayn1 zamanda

seylerin tarafindan saglandigina inanmaktadir'2.

5 Zylyayeva ve Shavandina Irina. “The Quality Of Services Of Social Feeding”, 2012, S.30.

¢ Kovanci, Ahmet. “Toplam Kalite Yonetimi Fakat Nasil”, Istanbul, 1.Baski, 2001, S.84.

" Crosby, Philip. “Quality Is Free: The Art Of Making Quality Certain”, New York, 1979, S.43.
8 Zakirova, Alphia. “Statistical Methods Of Quality Control And Management”, A Book For
Practice, Kazan, 2004, S.2.

° Dzhandzhugazova, Yelena. “Marketing In The Hospitality Industry: Quality Management Of
Services In The Hospitality Industry”, 2003, S.13.

19 Timoshenko, Dyshlevoi ve Grigory Munin. “Marketing Of Hotel And Restaurant Business:
Quality Management Of Hotel Product”, 2011, S.56.

" Forget, Evelyn. “The Social Economics Of Jean-Baptiste Say: Markets And Virtue”, Routlege
Studies In The History Of Economics, 2002, S.11.

12 Turenko, Danilenko ve Tatiana Burmenko. “Services In Modern Society: Economics,
Management, Marketing”, Irkutsk, 2004, S.8.



Hizmet kelimesi kullanim amacina gore farkli anlamlara gelmektedir:

1.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir iiretici tarafindan tiiketicilere bir {iriin
saglanip taleplere ve belirlenmis gereksinimlere gore sunulmasi olarak ifade
edilmektedir'>.

Maddi olmayan bir ekonomik faaliyet tiirli, depolanmaz ve miilkiyetle
sonu¢lanmaz. Satis noktasinda bir hizmet tiiketilir. Hizmetler ekonominin en
onemli iki unsurundan biridir, diger unsur ise mallardir!®.

Bir kisi veya kurulusun bir diger kisiye veya kurulusa sundugu elle tutulmaz bir
faaliyet veya menfaattir'>.

Hizmet terimi i¢in ¢ok genis kapsamli tanimlar yapilmis olsa da, Grénroos,

hizmeti su sekilde tanimlamistir; Hizmet genellikle, miisteri ile hizmet ¢alisanlarinin

ve/veya hizmet sunucusunun fiziksel kaynaklar1 ve/veya mallar1 ve/veya sistemleri

arasindaki etkilesimlerde yer alan ve miisteri sorunlarina ¢éztimler olarak verilen az

ya da ¢ok maddi olmayan bir etkinlik veya faaliyet dizisidir'®. Hizmetin gercekte ne

anlama geldigini daha ayrintili bir sekilde anlamak i¢in tablo 1'e bakiniz.

Tablo 1: Hizmetin Ozellileri

Fiziksel Mallar Hizmetler
Maddi Maddi olmayan
Homojen Heterojen

Uretim ve dagitim titketimden

ayrilmaktadir

Uretim, dagitim ve tiiketim es zamanli

stireclerde gerceklesir.

Temel deger fabrikada tiretilmektedir

Temel deger Alici-Satici etkilesimlerinde

tiretilmektedir

Uretim siirecine miisteri katilim1 yoktur

Uretim siirecine miisteri katilimi vardir

Depolanabilir Depolanamaz (dayaniksizdir)
Miilkiyet hakkinin devri Miilkiyet hakkinin devri yoktur
Bir Seydir Bir etkinlik veya stirectir

Kaynak: Christian Grénroos, (1990).

13 Korol ve Sergey Khlynov. “Services: Definition And Classifications”, The Scientific Notes,

Cilt:5, Say1:4, 2014, S.1324.

' Assael, Henry. “Marketing: Principles And Strategy”, University Of Indiana State, 1993, S.18.
15 Karafakioglu, Mehmet. “Saghk Hizmetleri Pazarlamasr”, istanbul, 1998, S.77.
16 Gronroos, Christian. “Service Quality: The Six Criteria Of Good Perceived Service Quality”

Review Business, Cilt:9, Say1:3, 1988, S.56.




1.1.3 Hizmet Kalitesi Tanimi ve Kavrami

Hizmetin dogasi, bir tiriniin veya bir malin bulundugu bir etkinlik olarak
tanimlanir ve bir miisterinin talebini karsilamak i¢in bir ¢6ziim olarak sunulmaktadir.
Yine de, hizmeti alan kisinin algis1 olarak goriilmekte ve kalite, miisterilerin
ithtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini karsilayip karsilamadigina baghdir. Bu
baglamda, hizmet kalitesi, verilen hizmetin misterinin beklentilerini nasil
karsiladiginin toplam degerlendirmesidir'”.

Isletmeler igin hizmet kalitesi, miisterilere gore kullanimi farklidir. Isletmeler
icin hizmet kalitesi genellikle misterilerin beklentileri ile ilgili performans
Ol¢timiiniin bir araci olarak daha ¢ok kullanilmaktadir. Miisteriler i¢in ise hizmet
kalitesi, aranilan, ihtiya¢ duyulan ve beklenen ile gergek hizmet arasindaki farktir.

Hizmet kalitesi, hizmet sunumundan 6nce olusan miisteri beklentileri ile
hizmet sunumunda gergeklesen miisteri deneyimi arasindaki iliskinin sonucudur. Bu
da, yoneticilerin iyi bir iletisim araci ile ¢alisanlarina yonelik yapacaklart egitimler,
calisaninin performansini, tutumunu ve davramisini etkileyen bir baglamdir
(Motivasyonlar, Liderlik ve Baglilik).

Hizmet kalitesi ile ilgili arastirmacilar tarafindan farkli tanmimlar ifade
edilmektedir. Omer Toprak, hizmet kalitesinin kavrami su sekilde tanimlamaktadir;
“Hizmet kalitesinde 6nemli olan miisterinin algiladig1 kalitedir”. Bu baglamda
hizmet kalitesinin, miisteri tarafindan algilanan performans diizeyi ya da hizmetin
miisteriyi tatmin etme seviyesi oldugu sdylenebilmektedir'®. Gi-Du Kang’in bakis
acisina gore ise hizmet kalitesi; ideal standartlar ve performans arasindaki
karsilastirma (kiyaslama) olarak tamimlanmaktadir'®. Hizmet kalitesi; miisteri

ihtiyaclarii tanimlayabilme ve beklentilerini karsilayabilme derecesi olarak da ifade

17 Vasin, Sergey. “Quality Control, General Approach”, A Book For Bachelor And Master
Students, Moscow, 2017, ss. 8-40.

18 Omer, Torlak. “Hizmet Kalitesini Tyilestirmede Belediye Hizmet Kullanicilarinin Sikayet Siirecinin
Diizenlenmesi”, Kamu Yonetiminde Kalite 1. Ulusal Kongresi, Tiirkiye ve Ortadogu Amme
Idaresi Enstitiisii Yaym, S.289.

19 Kang, Gi-Du. “The Hierarchical Structure Of Service Quality: Integration Of Technical And
Functional Quality”, Managing Service Quality: An International Journal, Cilt:16, Sayi:1, Seoul,
2006, S.39.



edilmektedir?®. Bagka bir tanima gore ise hizmet kalitesi, sunulan hizmetin tiiketici

beklentilerini karsilamak oldugunu ve tiiketicinin tatmin seviyesinin bir gostergesi

oldugunu belirtmistir. Bir baska ifadeyle hizmet kalitesi, isletmenin tiiketici
beklentilerini karsilayabilme ve beklentinin iizerine gecgebilme becerisi olarak
tanimlamaktadir’!. Moss’a gore hizmet kalitesi, sunulan hizmetin miisterinin istek ve
beklentisini karsilama ve bu beklentiyi ge¢me diizeyi olarak da tanimlanmaktadir??.

Lewes’in belirttigine gore ise hizmet kalitesi; rekabet acisidan ele alindiginda
bu kalitenin kritik bir belirleyici oldugu diisiiniilmektedir?®. Hizmet kalitesine iliskin
cabalar, bir kurumun kendini rakiplerinden farkli kilmasini ve bu sekilde rekabette
kalic1 bir avantaj elde etmesini saglamaktadir. Gronross (1988) hizmetin kalitesini
miisterinin beklentileri ile algilarimi karsilagtiran siireci degerlendiren bir sonug
seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesi kavrami alicinin ihtiyaglar
ayrica beklentileri dogrultusunda, hizmette olmasi1 gereken 6zellikler ve hizmetin
bu ozelliklere niteliklere sahip olma derecesi olarak da ifade edilebilmektedir?*.

Ik olarak kalite hedeflerine ulasmak icin gerekli olan, organizasyon kontrol
islemlerinin, kaynaklarinin ve yapilarinin planlama siirecidir®’.

Japon uzmanlar hizmet kalitesinin bes yapisal kategoride ayirmislardir;

1. I¢ kalite (tiiketiciler tarafindan algilanamaz): Hizmet teknolojisi, alt birim,
fonksiyonel etkilesim ve hizmetlerin organizasyonu gibidir.

2. Malzeme Kkalitesi (tiiketiciler igin algilanilabilir): I¢ tasarim 6zellikleriyle
yansitilir. Ornegin bir otelin mobilyasinda, beyaz esyasinda, mutfaginda
kullanilan, malzemelerde goriilmektedir.

3. Madde olmayan kalite: Bir otelin estetik dekoru, miizik dinleyebilme firsati,

reklam ve genel konfor diizeyi ile birlikte sunulmaktadir.

20 Oskaybas, Gokmen ve Dursun Tolga. “Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyetinin Sube-
Internet Bankacihginda Karsilastirilmasr”, Istanbul Universitesi Oneri Dergisi, Cilt:11, Say1:41,
2014, S.97.

21 Shieh ve Wang I-Ming. “The Relationship Between Service Quality And Customer
Satisfaction: The Example Of CJCU Library”, Journal Of Information And Optimization Sciences,
Cilt:27, Say1:1, 2006, S.195.

22 Moss, Hollye. “Improving Service Quality With The Theory Of Constraints”, Journal Of
Academy Of Business And Economics, 2007, S.5.

2 Lewis, Barbara. “Quality In The Service Sector: A Review”, International Journal Of Bank
Marketing, Cilt:7, Say1:5, 1989, S.44.

24 Esin, Alp. Iso 9001:2000 Isig1 Altinda Hizmette Toplam Kalite, METU Press ODTU Gelistirme
Vakfi Yaymm, Ankara, 2002, S.11.

25 Podolyak ve Kalchenko Larisa. “The Culture Of The Peoples Of The Black Sea”, Say1:121,
2007, ss. 66-68.



4. Pisikoloji kalitesi: Hizmet personellerinin misafirperverlik ilkeleri dogrultusunda
goriilmektedir.
5. Hizmet Kkalitesinin siiresi: Bu kalite bekleme siiresi, verimlilik ve hizmet hizim

kapsamaktadir?®.

Sekil 1: Hizmet Siireci

Miisteri : . . Miisteri
HIZMET SURECI
Gelisi-Girdi Ayrihsi-Cikh "
-Tiiketici Katihmeidir riterlerin
~ N o . . Mu
7| -Personel ile Tiiketici Kargihikls 7| Degerlendirilmesi ve Olgim
Birbirlerini Etkilerler
izleme
Kontrol
. . Hizmet Operasvon Yoneticisi e Hizmet P li
Tiiketici Talebi Tfulep ) s Giicitniin izmet Personeli
. Degisimi -Uretim Fonksiyonu: Planlamasi -Yetkilendirme
-Ihtiyaclarin Algilanmasi )
. -Izleme ve Kontrol Prosesi -Egitim
-Yerm Saptanmas: | SE— =
Pazarlama Fonksiyonu: -Tavir
Titketicilerle Etkilegim ve Talep Kontrollii
. Gerekli Olanlarin
Standart Tanimlama Modifikasyonu
Hizmet Paketi
Reklamlar .
fletisim -Destek Yetenekleri Temel Segim

-Mallarin Kolaylastirilmas
-Ifade Edilebilen Hizmetler

-Ifade Edilemeyen Hizmetler

Kaynak: Fitzsimmons ve Fitzsimmons Mona, (1994).

Onerilen hizmet kalitesinin tanimi, yénetimsel bir boyutu icermesi nedeniyle,
bu tezin hizmet kalitesinin, yoOnetimi, yonetsel katiliminin yani sira hizmet
islemlerinin, agik sistem goriisiiniin perspektifi etrafinda donmesi gergegidir. Sekil
1’de, operasyonel yonetimin, toplam hizmet deneyimi ile ilgili islev ve

sorumluluklar1 gostermektedir. Sekil 1'de goriildiigii gibi, yonetim, hizmet ¢alisanlar

26 Malskaya, Zyanko ve Pandyak Igor. “Organization Of Hotel Services, Quality Of Service In The

Hotel Industry: Concept And Features Of The Quality Of Hotel Services”, 2011, S.44.



icin egitim, yetkilendirme ve tutum yoluyla, hizmet sunumunda dogrudan bir etkiye

sahiptir?’.

1.2 HIZMET KALITESINi BELIRLEYEN FAKTORLER

Miisteri agisindan bakildiginda, hizmet kalitesi, hizmet sunumu sirasindaki
miisteri beklentileri ve miisteri deneyimi arasindaki sonuca goére belirlenmektedir.
Gronroos (1990), algilanan hizmet kalitesinin her bir unsuru icin (beklentilere karsi
deneyim), ikisinin sonucunu etkileyen temel faktorlerin bulundugunu belirtmistir.
Her seyden once, Sekil 2'de goriilecegi tlizere, beklenen kalite, dis faktorlerden
olusmaktadir. Ayrica bu faktorler, nasil ve neyin beklenecegine odaklanmaktadir. Bu
faktorler bir sirketten pazarlama kampanyalar1 yoluyla miisteriye yapilan dis
haberlesmeden kaynaklanmaktadir. Imaj, sosyal platform haberlesmeyi de kapsamak
tizere sozel iletisim yoluyla olusturulmakta ve son olarak miisterinin ihtiyaglari

tarafindan tamamlanmaktadir?®.

Sekil 2: Toplam Algilanan Kalite

Beklentiler Algilanan Hizmet Kalitesi Deneyimler

/]

Pazarla Iletisim Imaj

Imaj

Sozel Tletisim

Miisteri Thtiyaclar

Miisterinin Ogrendikleri Teknik Kalite: Ne? Fonkstyonel

Kalite: Nasil?

Kaynak: Gronroos, Christian (1990).

27 Fitzsimmons ve Fitzsimmons Mona. “Service Management For Competitive Advantage”,
London, 1994, S.32.

28 Gronroos, Christian. “Service Management: A Management Focus For Service Competition”,
1990, S.106.
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1.2.1 Beklenen Kaliteye iliskin Faktorler

1. Pazar iletisimi, bir pazarlama departmaninin miisteriye ulagmasi ve {riinlerini
veya hizmetlerini satin almaya ikna etmesi icin yapabilecegi her seyi
icermektedir. Ornegin reklamcilik, dogrudan posta, halkla iliskiler ve satis
kampanyalar1 vb. Bu, miisterinin bekledigi seyin bir kisminin sirketin kendisi
tarafindan olusturuldugunu gostermektedir.

2. Sozel iletisim, satilan hizmetin veya iiriinlerin 6nceki tiiketicilerinin soyledikleri
veya sOyleyecekleri seylerden oldukca etkilenen bir faktor olup, Onceki
miisterilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigma bagli olarak iyi ya da
kotii olabilmektedir. Bu, bir sirketin kendi hakkinda sdylenenler tizerinde kismen
bir etkisi oldugu anlamimna gelmektedir. Bu durum, imaj i¢cin de aym sey
gecerlidir.

3. Miisterilerin Ihtiyaglar;; Ornegin, bir miisteri bir otelde rezervasyon
yaptirdiginda, ihtiyacini ne kadar yiiksek olursa verilen hizmetin beklentisi de o
kadar yiiksek olur ve ayni sey bunun tersi bir durum i¢in de gegerlidir.

Sonu¢ olarak, beklenilen kalite sirketin amaglanan hedef dogrultusunda
basariya erigsmesi i¢in ne kadar caba sarf ettigini (bir organizasyonun imajindan

oldukca etkilendigini) gostermektedir.

1.2.2 Deneyimlenen Kaliteye Iliskin Faktorler

Deneyim bir hizmetin kalitesi, miisteriler tarafindan algilanabilir. Bunlar ti¢
boyuta bagldir; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj (Kurumsal) kalitedir %°.

Teknik kalite: Hizmette “Ne Sunulur” sorusunun cevabidir. Bu tiir kalite,
miisterilerin sirketle olan etkilesiminde neler elde ettiklerini ifade etmektedir.
Ornegin; otel odasinin temizligi, lokantanin lezzetli yemekleri vs. Fonksiyonel kalite
ise, daha cok isletmenin hizmeti nasil sundugu ile ilgilenir ve miisterinin edindigi

hizmet hakkindaki goriisiinii etkiler®*.

2 Gronroos, Christian. “Service Management And Marketing. Managing The Moments Of Truth
In Service Competition”, Lexington, 1990, S.38.

30 Meikenz, Brown ve Kotler Philip. “Marketing, Hospitality, Tourism”, 3.Baski1, Prentice Hall,
2007, S.1045.
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Fonksiyonel kalite miisterinin istedigi hizmet ile isletmenin hizmeti yerine
getirme siirecidir. Bu hizmet sirasinda, miisteriler ve calisanlar arasinda birgok
asamalar gerceklesmektedir. Ornegin; miisterinin oldukca hakli beklentileri olan
odanin izlenimi, teknik kalite pahasina diizeltilebilir’!. Fonksiyonel kalite ¢ok énemli
bir stirectir. Yiiksek teknik kaliteye sahip bir otel odasi, eger fonksiyonel kalitesi
yetersiz veya kotii ise, misterinin tatminsizligini engellenemez seklinde
etkileyebilir®2.

Imaj kalitesi veya kurumsal kalite sirketin imajmi veya profilini igerir.
Kurumsal kalite (kurumsal imaj1), “Tiiketicilerin firmay1 nasil algiladiklarinin™ bir
sonucu olarak tanimlanmaktadir. Hizmet, musterilerin gordugi ve algiladigi bir
sirketin en 6nemli pargasidir. Bu nedenle kurumsal imajin esas olarak teknik kalite
ve hizmetlerinin fonksiyonel Kkalitesiyle olusturulmas: beklenir. Ote yandan
tiketicilerin sirket hakkindaki goriisleri, yani sirketin kurumsal imaji, hizmet
beklentilerini etkileyecektir.

Kalite boyutlarinin birbiriyle iligkili oldugu unutulmamalidir. Kabul edilebilir
teknik kalite, basarili islevsel kalite i¢in bir 6n sart olarak diistiniilebilir. Gronroos'a
gore eger fonksiyonel kalite yeterince iyiyse, tiiketicilerin teknik kalite ile ilgili
gecici sorunlara miisamaha gosterebilecekleri goriilebilmektedir®®. Ayrica diger iki
kalite boyutuyla karsilastirildiginda kurumsal kalite, fonksiyonel ve teknik kaliteye

gore zamanla daha istikrarli olma egilimindedir®*.

31 Gamov ve Starichkova Nina. “Quality Management And Conformity Assessment In Tourism”,
Rostov, 2007, S.5.

32 Y1lmaz, Filiz ve Yaprak Betiil. “Servqual Yontemiyle Yitksek Ogretimde Hizmet Olgiilmesi”,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:7, Say1:2, 2007, ss.38-51.

33 Gronroos, Christian. “Service Quality And The Consumer Relation Of Service Firms And
Institutions”, Strategic Management And Marketing In The Service Sector, 1982, S.87.

34 Lehtinen ve Lehtinen Uolevi. “Service Quality: A Study Of Quality Dimensions”, Service
Management Institute, Yaymlanmamis ¢alisma, Helsinki, 1982, S.47.
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Sekil 3: Konaklama Hizmetlerinin Kalitesini Degerlendirme Kriterleri

KONAKLAMA
HIiZMETI
Ne sunulur? Nasil sunulur?
TEMIZLIK VAKTINDE
HER ZAMAN
DURUM PROFESYONEL
OLARAK
KONFOR ) NAZIKCE
DEGISMEMIS$
KALITE iLE

Kaynak: Medlik, S., (2005).

Sekil 3, kaliteli konaklama hizmetlerinin gerekliliklerini gostermektedir.
Yukaridaki gosterilen semaya bakilarak, otelde sunulan herhangi bir hizmetle ile
ilgili gereksinimlerin bir listesi yapilabilmektedir. Her maddenin uygulanmasindan
kimin sorumlu oldugunu belirlemek gereklidir. Bu bilgiler gelecekte hatalar tizerinde
calismak icin gerekli olacaktir. Ornegin; oteldeki konaklama kalitesini en {ist
seviyede saglamak icin, bakim departmaninin, miithendislik ve operasyon biriminin,
insan kaynaklar1 departmaninin ve egitim departmaninin ortak ¢alismasi
gerekmektedir. Dahasi, otel isletmesinin st yonetimi tarafindan yiiriitiilen

etkilesimin yetkili bir koordinasyonu da gerekmektedir?>.

1.3 HIZMET KALITESI MODELLERI ve HIZMET KALITESININ
BOYUTLARI

Hem kiiciik 6zel bir girisimin, hem de biiyiik gelismekte olan bir sirketin
stratejik ve taktiksel basarisi kalite yonetimine baghdir. Hizmet kalitesi, pazarlama
yoneticilerinin, miisteri ihtiyaclar, istekleri ve hizmetlerle ilgili algilamalar hakkinda

bilgileri bulmas1 ve analiz etmesi i¢in en iyi bir aractir. Bu bilgiler, yoneticilerin

35 Prof. Medlik, S. “Hospitality Business”, 2005, S.16.
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yiiksek kalite sayesinde uygunlugu, karlilifi ve genel performansi artirmak igin
sorunlar1 tespit etmelerine ve stratejik planlar yapmalarina yardimer olacaktir. Son
yillarda, bilim insanlari, hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in tiim faktorleri kapsayan ve bu
zorunluluk alanina cevap veren milkemmel bir model bulmaya g¢alismaktadir.
Aragtirmacilar tarafindan oOnerilen bir¢ok model vardir ve tiim modellerin kendi
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Geleneksel hizmet ortaminda ilgili kalite
degerlendirmelerine 6nemli katkida bulunan geleneksel hizmet kalitesi boyutlarini
belirlemek i¢in ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Hizmet kalitesinin boyutlarinin
belirlenmesi, miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesini belirlemek, 6l¢gmek,
kontrol etmek ve iyilestirmek i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Asagidaki gosteren

Tablo 2’de hizmet kalitesinin boyutlarmni agik bir sekilde gostermektedir®.

Tablo 2: Hizmet Kalitesinin Boyutlari
Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesi Boyutlari
Ulasilabilirlik
fletisim
Yeterlilik
PARASURAMAN, Nezaket
ZEITHAML ve BERRY Inanilirlik
(1988) Gtivenilirlik
Cevap verebilirlik
Giivence
Maddi degerler
Miisteriyi anlamak/Duyarlilik/Empati
Etkilesim kalite (davranis, deneyim, problem
¢ozme)
BRANDY ve CRONIN Cevresel kalite (atmosfer, oda kalitesi, tesis,
(2001) tasarim, yer)
Sonug kalite (sosyallik, degerlilik ve bekleme
stiresi)
Maddi degerler
CRONIN ve TAYLOR Gvenilirlik
(1992) Ccivap verebilirlik
Giivence
Empati

36 Merter, Mehmet. “Toplam Kalite Yonetimi”, Ankara, 2006, S.74.
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1.3.1 SERVQUAL Modeli ve Boyutlar:

1985 yilinda A. Parasuraman, Leonard Berry ve Valarie Zeithaml, Pazarlama
Dergisinde, “Hizmet Kalitesinin Kavramsal Bir Modeli ve Gelecekteki Arastirmalar
Uzerindeki Etkileri” adl1 kitabin1 yaymlamis ve ii¢ yil sonra, Perakende Dergisinde,
hizmet kalitesini tanimlayan ve 6lcen SERVQUAL modelini yaymlamistir®’. 1988,
1991 ve 1994 yillarinda SERVQUAL 6l¢egi yeniden diizenlenerek gelistirilmistir.

Parasuraman vb. arastirmalarinda hazirladiklar1 6l¢ekte oncelikle hizmet
kalitesini tanimlama, hizmet kalitesini etkileyen unsurlari belirleme ve buna dayali
hizmet kalitesinin 6l¢iilebilir olmasi tizerine SERVQUAL adiyla verilen ayrintili bir
O0lcme yontemi gelistirmislerdir. Arastirmalarin sonucunda miisteriler acisindan
hizmet kalitesinin tanimi, hizmet kalitesinin boyutlari, hizmet beklentileri ve
etkileyen unsurlar konusunda &nemli bilgiler elde edilmistir’®. Séz konusu
arastirmalarinda hizmet kalitesinin on boyutu 6ncelikle incelenmistir. Bu boyutlar
asagida yer almaktadir:

1. Maddi degerler: (somut, elle tutulur, gercek): Bu boyut, hizmetin goriiniimiinii
ve bunun imajim belirlemektedir. Bunlar fiziksel donanim, personelin goriiniimii
ve hizmetin tesliminde kullanilan ara¢ ve gerecler olarak ornek gosterilebilir.
Buna gore, tiiketiciler, 6zellikle de bu alanda yeni olan tiiketiciler, bu hizmet
kalitesini belirlenen 6zelliklere dayali olarak degerlendirmektedirler.

2. Giivenilirlik: Bu boyut diristligli yansitmaktadir. Miisterilerin en ¢ok
ilgilendikleri durumlar g6z Oniine alindiginda ictenlik ve giivenilirlige sahip
olmas1 gerektigi anlamina gelmektedir. Firmanin imaji ile yaptiklar faaliyetlerin
uyumlu olmasi, bu kriterler ¢cer¢evesinde degerlendirilmektedir.

3. Cevap verebilirlik: Bu boyut, hizmet saglayicinin miisteriye karst sorumlu
bulundugu tamlik, zamanlilik, stireklilik ve heveslilik gibi kriterleri
yansitmaktadir.

4. Nezaket: Hizmet sirasinda personelin misteriye kibar, nazik, saygili ve samimi

bir sekilde davranmasidir.

37 Grapentine, Terry. “The History And Future Of Service Quality Assessment”, Connecting
Customer Needs And Expectations To Business Processes, Makale, 1998, S.1.

38 Bozdag, Atan ve Altan Senol. “Hizmet Sektoriinde Toplam Hizmet Kalitesinin SERVQUAL
Analizi fle Ol¢iimii ve Bankacilik Sektériinde Bir Uygulama”, VI Ulusal Ekonometri ve Istatistik
Sempozyumu, Ankara, 2003, ss. 32-45.
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10.

Ulasilabilirlik: Hizmete ulasmak icin gerekli fiziksel temelin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi ve iletisim ara¢ ve teknikleri yardimiyla hizmete -erisimi
kolaylastirilmasini kapsamaktadir.

Inanilirhk: “Hizmet sunuldugunda miisterilerin ¢ikarlaria 6nem verildiginin
hissettirilip, giivenin kazanilmasidir™’.

Iletisim: Miisterilerin taleplerini rahatca ve kolayca anlayip yanitlanmasi ve
miisterilerin alacaklar1 hizmetle ilgili net bilgi sunmay1 da igermektedir.
Yeterlilik: Bu boyut, personelerin deneyim, yetenek, egitim ve yeniklik¢i gibi
ozelliklerini kapsamaktadir.

Giivence: Bu boyut, hizmetin is gereksinimlerine uygun olarak gerceklestirilme
eylemini ifade etmektedir. Baz1 6nlemler, alacak- verecek islemlerinde herhangi
bir hata yapilmamasini ve hizmeti ilk seferde dogru olarak saglanmasini, bu
boyutun kapsaminda goz ontinde bulundurarak gergeklestirmelidir.

Miisteriyi anlamak/Duyarhlik/Empati: Bakimi, nezaketi ve miisterilere
bireysel yaklasimi ifade etmektedir. Firmalar tarafindan her miisteriye benzersiz
ve Ozel olarak davranilmasi gerekmektedir. Ornegin, bircok kiiciik firma,
miisterileri ile kisisellestirilmis iliskiler kurduklarindan dolayi, biiyiik firmalara
kiyasla giiclii bir rekabet istiinliigii saglayabilmektedir®.

Sonraki yillarda yapilan arastirmalarin sonucunda, Parasuraman vd. (1988)

bazi boyutlar arasinda dikkate deger koleksiyon oldugunu gormiisler ve tiim hizmet

sektorleri i¢in gecerli olabilecek bes hizmet kalitesi boyutunun oldugunu ileri

stirmuslerdir. S6z konusu olan boyutlar su sekildedir: maddi degerler, giivenilirlik,

cevap verebilirlik, giivence ve miisteriyi anlamak/duyarlilik/empati’dir *!. Hizmet

kalitesinin bes boyutu asagidaki Sekil 4’te SERVQUAL modeli olarak agik bir

sekilde gosterilmektedir.

39 Polat, Can. “Hizmet Kalitesinin Servqual Olgegi ile Olgiilmesi: Usak Universitesi Merkez
Kiitiiphanesi Uzerine Bir Arastirma”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:6, Say1:1, 2016, S.67.
40 Kabushkin ve Bondarenko Grigory. “Management Of The Hotels And Restaurants”, Minsk,
2001, ss.75,76.

4l Devebakan, Nevzat. “Saghk Isletmelerinde Kalite ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Olciilmesi”,
Tez, 2001, S.14.

16



Sekil 4: Bes Boyutlu SERVQUAL Modeli

Maddi degerler

Giivenilirlik

Empati SERVQUAL MODELI

Giivence

Cevap verebilirlik

Kaynak: Parasuraman vd.,(1988).

1.3.2 Cok Boyutlu Hiyerarsik Model ve Boyutlar:

Farkli hizmet kalitesinin literatiir incelemeleri ile giincel arastirmalari
birlestirilerek ¢ok boyutlu ve hiyerarsik bir hizmet kalitesi modeli gelistirilmistir.
Hizmet kalitesi, ti¢ temel boyuttan olusan kiiresel bir boyuttur: etkilesim kalitesi,
cevresel kalitesi ve sonug¢ kalitesidir. Bu ti¢ temel boyut, onceki c¢alismalarla
tutarlidir. Her birincil boyut kendi alt boyutlarina sahiptir. Brady ve Cronin (1994)
caligmalarinin sonucunda etkilesim kalitesinin alt boyutlar1 davranis, deneyim ve
problem ¢ozme seklinde gosterilmistir. Cevresel kalitenin alt-boyutlar ise atmosfer,
oda kalitesi, tesis, tasarim ve mekandir. Son olarak, sonu¢ kalitesinin alt-boyutlari
toplumsallik, degerlik ve bekleme siiresidir. Boyutlar ve alt-boyutlar, asagidaki
metinde ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1. Etkilesim Kkalitesi: Hizmetin nasil teslim edildigine esas olarak
odaklanmaktadir*?. Bircok calisma, etkilesim kalitesinin hizmet sunumundaki
Onemini belirtmistir ve hizmet kalitesi algilamalarinda en belirgin etkiye sahip olan
seklinde tamimlanmustir*®. Yapilan gesitli arastirmalarda, hizmetin dokunulmaz ve
ayrilmaz oldugu, buna ek olarak organizasyonlarin ¢ogu hizmetin satig 6ncesinde

sayllmasinin, l¢iilmesinin, incelenmesinin, dogrulanmasinin ve envanterlenmesinin

42 Solomon, Suprenant ve Czepiel John. “The Service Encounter: Managing Employee/Customer
Interaction In Service Businesses”, 1985, S.34.

43 Bigné, Martinez, Miquel ve Belloch Jose. “La Calidad De Servicio En Las Agencias De Viaje. Una
Adaptacion De La Escala SERVQUAL”, Revista Europea De Direccién Y Economia De La
Empresa, Cilt:5, Say1:2, 1996, S.56.
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imkansiz oldugu icin insan degiskenine daha fazla Onem verildigi ortaya
konulmustur**. Onerilen boyuttaki birkag alt-boyut, etkilesim kalitesini tanimlamaya
yardimet olur: (a) davranis, (b) deneyim, (c) sorun-¢6zme™®.

Ik alt-boyut, tutum ve davranis anlamlarmi igermektedir®®. Tutum,
davranigsal performanslar aracilifiyla miisterinin pozitif veya negatif duygusu olarak
ifade edilmektedir. Alternatif olarak Czepiel vd. (1985) tutumu, ¢alisanin nitelikleri
(6rnegin; samimiyet, sicaklik, nezaket, endise, aciklik, yardimseverlik vb.) olarak
bahsetmektedirler. Sonu¢ olarak, bazi c¢alisanlarin mesleklerine ve c¢alisma
kosullarma yonelik tutumlart gelecekteki davraniglarinin  6ngoriilebilindigini
savunmuglardir. Fakat, davranig, etkilesim kalitesinin miisteri algilamalarini
etkileyen en belirgin islev olarak adlandirilmaktadir. Chelladurai ve Chang hizmet
calisanlarinin 6nemini (6r. hizmet hatast ve iyilesme) sergiledikleri tutumlar ile
desteklendigini ortaya koymuslardir #.

Ikinci alt-boyut olan deneyim, etkilesimin calisanlarin  gorev odakli
becerilerinden ne derecede etkilendigi olarak tanimlanmistir. Crosby vd. (1990)
tarafindan yapilan arastirmalara gore, uzmanligin misterilerin hizmet kalitesini
degerlendirmeleri iizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu bulmuslardir*®.

Ucgiincii alt boyut ise, sorun ¢ozmedir. Bu alt-boyutu Dabholkar vd. (1996)

tarafindan gelistirilmistir*’

. Kim ve Jin bir magazanin ¢alisabilirligini 6l¢mek,
sikayet, iadeler ve diger miisterilerin sorunlarini ele almak icin bu sorun-¢dzme alt

boyutunu uygulamislardir®.

4 Shostack, Lynn. “Breaking Free From Product Marketing”, Journal Of Marketing, Journal
Article, Cilt:41, Say1:2, 1977, S.22.

45 Martinez Caro ve Martinez Garcia Laura. “Measuring Perceived Service Quality In Urgent
Transport Service”, Journal Of Retailing And Consumer Services, Cilt:14, 2007, ss.6-7.

46 Lam, Cho ve Qu Hailin. “A Study Of Hotel Employee Behavioral Intentions Towards Adoption
Of Information Technology”, International Journal Of Hospitality Management, Cilt:26, Say1:1,
2007, S.3.

47 Chelladurai ve Chang Kyungro. “Targets And Standards Of Quality In Sport Services”, Sport
Management Review, 2000, S.19.

48 Crosby, Evans ve Cowles Deborah. “Relationship Quality In Services Selling: An Interpersonal
Influence Perspective”, Journal Of Marketing, Cilt:54, Say1:3, 1990, ss. 68-81.

4 Thorpe, Rentz ve Dabholkar Pratibha. “A Measure Of Service Quality For Retail Stores: Scale
Development And Validation”, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Cilt:24, Say1:3,
1996, S.14.

S0 Kim ve Jin Byoungho. “Validating The Retail Service Quality Scale For US And Korean
Customers Of Discount Stores: An Exploratory Study”, Journal Of Services Marketing, Cilt:16,
Say1:3, 2002, S.18.
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2. Cevresel kalite: Bu tiir kalite, miisteri davranisina olan etkileri incelemektedir.

Hall vd. ¢evresel kaliteyi, hizmet iiretim siirecinin fiziksel ozellikleri olarak

atfetmislerdir’!. Rys, Fredericks ve Luery ise, ¢evresel kaliteyi fiziksel olanaklara

iliskin miisterilerin algilarina bagl oldugunu aciklamislaridr’2. Bir ¢ok arastirmaci

cevresel kalitenin, hizmet kalitesinin miisteri tarafindan degerlendirmesinde en

onemli unsurlardan biri oldugunu gostermistirlerdir. Onerilen boyuttaki birkag alt-

boyut, cevresel kaliteyi tanimlamaya yardimci olur: (a)atmosfer, (b)oda kalitesi,

(c)tesis, (d)tasarim, ve (e)konumdur>>.

Atmosfer, miisterilere belirli etkiler yaratmak i¢in uzayin bilingli tasarim alanin
ifade etmektedir®*. Bu etkiler, miisterilerin satin alma ihtimalini artiracaktir.
Atmosfer, aslen belirsiz bir kavram oldugundan, atmosferin rolii hakkindaki
algilar farkli olabilmektedir.

Cevresel kalitenin ikinci ana alt-boyutu olan oda kalitesi, batili gezginlerin
otellerde olan genel memnuniyetini belirlemede en etkili faktér olarak
disiiniilmektedir. Bu nedenle, otel sirketleri kendi otel odalarinin kalitesini
artirmak i¢in ve oda yerlesimi, sicaklik kontrolii, temizlik ve sessizlik dahil
olmak tizere fazla 6zellikler saglamalidir™,

Uctincii alt boyut ise tesisdir. Konaklama deneyimini arttirmak i¢in kullanilan
araclar1 igermektedir. Bu alt-boyutu, otel c¢evresel kalite boyutunun
olusturulmasinda énemli bir unsur olarak diistiniilmiistiir>®.

Dordiincii alt boyut ise tasarimdir. Bu, fiziksel ¢evrenin estetik (gorsel olarak hos
olan) ve islevsel (pratik) boyutlar1 de dahil olmak tizere hizmet tesisinin diizenini

veya mimarisini temsil etmektedir’’. Bitner, tasarimin diger potansiyel alt-

51 Hall, Stiles ve Elliott Kevin. “Service Quality In The Health Care Industry: How Are Hospitals
Evaluated By The General Public”, Journal Of Hospital Marketing, Cilt:7, Say1:1, 1992, S.5.

52 Rys, Luery ve Fredericks Joan. “Add Value To Your Service: The Key To Success”, 1987, ss.
25-28.

53 Tripath ve Siddiqui Hasan. “Service Escape Of A Shopping Mall: A Hierarchical Framework.
AIMS International Journal Of Management”, Cilt:2, Say1:3, 2008, S.11.

54 Kotler, Philip. “Atmospherics As A Marketing Tool”. Journal Of Retailing, 1973, ss. 48—64.

35 Akbar, Fie ve Mey Lau Pei. “Measuring Service Quality And Customer Satisfaction Of The
Hotels In Malaysia: Malaysian, Asian And Non-Asian Hotel Guests”, Journal Of Hospitality And
Tourism Management, Ciltl3, Say1:2, 2006, S.45.

56 Hilliard ve Baloglu Seyhmus. “Safety And Security As Part Of The Hotel Servicescape For
Meeting Planner”, Journal Of Convention & Event Tourism, Cilt:9, Sayi:1, 2008, S.13.

57 Heide, Laerdal ve Gronhaug Kjell. “The Design And Management Of Ambience: Implications
For Hotel Architecture And Service”, Cilt:28, Say1:5, 2007, S.22.

19



boyutlarla karsilastirildiginda olumlu algilanan hizmet kalitesini artirmak igin
daha biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu gostermistir’®. Aubert-Gamet'in
oteller lizerine yaptig1 calismasinda, miisterilere gore, tasarim kalitesi atmosfer
kalitesine kiyasla daha belirgin bir gérsel uyandirmistir®®.

e Son alt-boyut konum, belirli bir bolge i¢cin genel bir dagitim tasariminin
saglanmasma isaret etmektedir. Coltman ulasim ve trafik kosullarin,
misterilerin konaklama yerlerini g6z ontine aldiginda 6nemli faktorler oldugunu
belirtmistir®®. Buna ek olarak, Pan, istasyon uygunlugunun, trafik kolayliginin,
giizel gorsel algilamanin, kamu olanaklariin ve esnek alanlarin miisterilerin
konaklama yerlerini tercih etmelerindeki ©Onemli faktorler olduklarim
bildirmistir®!. lyi bir otel konumu sadece pazar pay1 ve karliligin arttirilmasina
yardimct olmamakta ve ayni zamanda misterinin kalacak yerinin kolayligini
artirabilmeyt de saglayacaktir. Cilinkii iy1 bir yer belirlemek sabit sermaye
yatirimlarinin 6deme siiresini kisaltacaktir.

3. Sonug Kkalitesi: Hizmet tiiketiminden sonra miisterilerin geride neler biraktiklarini

ifade etmektedir®. Gronroos (1990), sonug¢ kalitesinin hizmet isleminin sonucu

oldugunu belirtmistir. Powpaka, sonug kalitesinin miisterilerin hizmet isleminden ne

aldiklarmi veya hizmet saglayicisi tarafindan ne verildiklerini gostermistir®

. Sonug
kalitesi li¢ 6zel alt-boyut ile tanimlanmistir: (a) sosyallik, (b) degerlilik, ve (c)

bekleme zamanidir®*.

58 Bitner, Mary Jo. Servicescapes: “The Impact Of Physical Surroundings On Customers And
Employees”, Journal Of Marketing, Cilt:56, Say1:2, 1992, ss.57-71.

59 Aubert-Gamet, Veronique. “Twisting Services Capes: Diversion Of The Physical Environment
In A Re-Appropriation Process”, International Journal Of Service Industry Management, Cilt:8,
Say1:11, 1997, ss. 26-41.

60 Coltman, Michael. “Tourism Marketing”, New York, 1989, S.7.

61 Pan, C. “Market Concentration Ratio Analysis Of The International Tourist Hotel Industry
In Taipei Area”, Tourism Management Research, Cilt:2, Say1:2, 2002, ss. 57-66.

62 Fassnacht ve Koese Ibrahim. “Quality Of Electronic Services: Conceptualising And Testing A
Hierarchical Model”, Journal Of Service Research, Cilt:9, Sayi:1, 2006, S.70.

6 Powpaka, Samart. “The Role Of Outcome Quality As A Determinant Of Overall Service
Quality In Different Categories Of Services Industries: An Empirical Investigation”, Journal Of
Services Marketing, Cilt:10, Say1:2, 1996, S.9.

% Bonn, Dai, Hayes, Cave ve Joseph-Mathews Sacha. “Heritage/Cultural Attraction
Atmospherics: Creating The Right Environment For The Heritage/Cultural Visitor”, Journal Of
Travel Research, Cilt:45, 2007, S.28.
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Ik alt-boyut olan sosyallik, hizmet ortaminda belirtilen insanlarin sayisini,
tiiriinii ve davramislarini temsil etmektedir®. Milne ve McDonald sosyallesmeyi
pozitif sosyal deneyimler olarak belirtmislerdir®. Ko ve Pastore, sosyal
deneyimlerin, hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢ikan miisteriler arasi etkilesim yerine
toplam tiiketim sonras1 sonuca odaklandigimni belirtmistirler®’. Clemes vd. (2009) ise,
sosyalligin otel endiistrisindeki hizmet kalitesine kiiciik bir etkisi oldugunu tespit
etmislerdir®®. Bu nedenle, aile iiyeleri, arkadaslar1 ve digerleri, otel katilimcilar igin
onemli sosyal faktorler olarak goriilebilmistir®.

Ikinci alt-boyut ise, degerliliktir. Miisterilerin hizmet tiiketimi sonrasinda
kabul edilebilir mi yoksa kabul edilemez mi gibi degerlendirmeler olarak
tanimlanmaktadir. Deneyimin diger yonlerinin miisteri tarafindan
degerlendirilmesine bakilmaksizin, degerlilik, miisterilerin hizmet sonug¢larinin hangi
asamasinda kabul edip etmediklerini konusunda hakim olan agirlikli niteliklere
odaklanmaktadir. Alternatif olarak, Ko ve Pastore (2005), degerligi, miisterilerin
toplanabilen ve analiz edilebilen maddi olmayan kanitlarin tiiketimi sonrasi
olustugunu belirtmistirler. Dolayisiyla birka¢ arastirmacilar tarafindan, degerliligin
bir hizmetin sonucu olarak énemli bir belirleyici oldugunu bulmuslardir.

Son alt-boyutu olan bekleme zamani, miisterilerin hizmeti i¢in bekleme
sirasina gore harcadig siireyi ifade etmektedir’®. Miisterilerin, memnuniyete katkida
bulunan kabul edilebilir bir bekleme zaman ile ilgili belirli bir beklenti diizeyi
vardir. Bu nedenle, azaltilmis bekleme siiresi yoneticiler i¢in birincil bir hedef

olmalidir’!.

65 Cova ve Aubert-Gamet Veronique. “Servicescapes: From Modern Non-Places To Postmodern
Common Places”, Journal Of Business Research, Cilt:44, Sayi:1, 1999, ss. 37-45.

% McDonald ve Milne George. “Sport Marketing: Managing The Exchange Process”, 1999, S.31.
7 Ko ve Pastore Donna. “A Hierarchical Model Of Service Quality For The Recreational Sport
Industry. Sport Marketing Quarterly”, Sport Marketing Quarterly, Cilt:14, Say1:2, 2005, S.28.

% Wu, Hu, Gan ve Clemes Michael. “An Empirical Study Of Behavioral Intentions In The
Taiwan Hotel Industry”, Innovative Marketing, Cilt:5, Say1:3, 2009, S.4.

% Baldacchino, Godfrey. “Total Quality Management In A Luxury Hotel: A Critique Of Practice.
International Journal Of Hospitality Management”, International Journal Of Hospitality
Management, Cilt:14, Sayi:1, 1995, S.76.

70 Hornik, Jacob. “Situational Effects On The Consumption Of Time”, Journal Of Marketing,
Cilt:46, Say1:4, 1982, S.17.

"I Lambert ve Hwang Johye. “The Interaction Of Major Resources And Their Influence On
Waiting Times In A Multi-Stage Restaurant”, International Journal Of Hospitality Management,
Cilt:27, Say1:4, 2008, S.6.
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Sekil 5: Hizmet Kalitesinin Cok Boyutlu ve Hiyerarsik Modeli

Davran1$ \
Etkilesim Kalite

Uzmanlik

Problem ¢ézme

Atmosfer

Oda kalitesi

Tesis Cevresel Kalite Hizmet Kalite

Tasarum

Yer

Sosyallik

Bekleme stiresi Sonug Kalite

Degerlik

Kaynak: Brady ve Cronin (2001).

Bu bulgulara dayanarak, hizmet kalitesinde hiyerarsik bir kavramsallastirma
uygun gorilmistiir. Brady ve Cronin'in  sonuglari, Amerikan Okulu’nun
(Parasuraman vd., 1988) onerdigi giivenilirlik, cevap verebilirlik ve empati gibi ii¢
boyutun iistiin hizmet kalitesinin saglanmasi acisindan nem tasidigimi gostermistir’2.
Ayni zamanda, Brady ve Cronin (2001) bu ii¢ boyutun yalnizca hizmet boyutunun
dogrudan belirleyicileri degil, alt boyutlarin diizenleyicileri de oldugunu
savunmuglardir. Olusan diisiince ile birlikte, bu “belirleyiciler” her alt boyutun nasil
degerlendirildigini (gtivenilir veya degil, cevaplanabilir veya degil, vb.) temsil
etmektedir. Halbuki alt boyutlar, hizmetin gilivenilirligi, cevaplanabilirligi ve

empatisi baglaminda ne olacagi sorusunu cevaplamaktadir.

72 Parasuraman, Zeithaml ve Berry Leonard. “SERVQUAL: A Multipleitem Scale For Measuring
Consumer Perceptions Of Service Quality”, Journal Of Retailing, Cilt:64, Say1:1, 1988, S.19.
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1.3.3 Gizli Miisteri Modeli

Glintimiizde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi i¢in “Gizli miisteri” adiyla yeni bir
yontemin kullanimi yaygmlagmistir. “The Guardian” gazetesine gore, suanda
Ingiltere'de yaklasik 50,000 “Gizli miisteri” hizmetini saglayan sirketler
bulunmaktadir.” “Coyle Hospitality Group” isimli Amerikan sirket ise 300'dan fazla
cok uluslu sirketlere hizmet saglamaktadir.

Eger “Gizli miisteri” olarak c¢alisilmak istenilirse, dolasmay1 ve izlemeyi
seven bir kisilige ve keskin bir hafizaya sahip olunmalidir. Bir “ajan” olarak, amag,
gercek bir miisteri gibi pozu verebilmektir. Bunun i¢in bir otelde kalinmali, bir
restoranda yemek yenilmeli, bir AVM'de aligveris yapilmalidir. Bu goérev i¢in tiim
ayrintilara sahip olacak kisiler belirlenmelidir. Bazi gorevler icin ¢esitli sorularin
sorulmasina, trlinler satin alinmasina ve miisteri hizmetleri ile konusulmasi gibi
istekler dogabilir. Baz1 durumlarda, personel ve diger miisteriler arasindaki etkilesimi
gozlemlemek gerekebilir. Amag ne olursa olsun, nihai hedef; miisterinin hizmetini
gelistirebilmek i¢in bu bilgileri kullanabilmek ve deneyimleri geri bildirebilmek
gerekmektedir’®. Calisma yapilacak alanlar restoranlar, oteller, magazalar, sinema
salonlar1 olabilir. Asagidaki Sekil 6. Gizli miisterinin islemini agik bir sekilde

gostermektedir.

Sekil 6: Gizli Miisteri Islemi

o S o o Gizli miisteri
Gizli miisterinin ise Gizli misteriye bir find ) Sonuglarin
tarafindan ziyaret
alimu1 ve niteligi = | gorev verilmesi = | o ) tamamlanmasi
gerceklestirilmesi
Operasyonel
o Gercek zamanli
gelisimini takip Rapor dagitilmasi ) o
) ) otomatik analizi
edilmesi

Kaynak: CONSULTA. Mystery Shopping Demystified, 2016.

3 Ferguson, Donna. “The Secrets Of The Mystery Shopper”, 2014,
https://www.theguardian.com/money/2014/mar/1 1/secrets-mystery-shopper (11.10.2017).
74 Franchise Association Team. “Buy A Successful Business: A Franchise Book”, 2009, S.9.
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“Revizorro”- Rusyadaki “Gizli miisteri” ile ilgili bir gazetecilik projesidir.
Rusya ve Ukrayna'daki en {inlii programlardan birisidir. Revizorro, “Gizli miisteri”
olarak Rus ve Ukrayna’nin otellerini, restoranlarini, gece kuliiplerini ve diger
kuruluglarini ziyaret edip, hizmet kalitesini kontrol etmektedir. Calisanlar, onun gizli
miisteri oldugundan habersizdirler. Ortalama olarak, bir program boliimii yaklasik
200 bin kisi tarafindan izlenmektedir. Cekimler sirasinda ortaya ¢ikan ihlaller, bir
kamu kurumu tarafindan gida sirketlerinin denetimleri i¢in rol oynamakadir ve canl
yayinda gosterilmektedir. Revizorro programindan sonra en az iki gida sektoriiniin
kapatildigin1  bilinmektedir. Diizenli olarak bu yontem ile gizemli aligveris
denetimleri, konuk hizmetinin kalitesini izlemenin en etkili yontemidir. Ustelik,
herhangi bir miisterinin gizemli bir konuk olabilecegi diistiniiliirse, sirketin personeli,

her konuga yiiksek hizmet kalitesi saglamak icin dolayl1 olarak motive olmaktadir’.

1.3.4 SERVPERF Modeli ve Boyutlar:

Cronin ve Taylor tarafindan performansa dayali bir hizmet kalitesi 6lcegi
(SERVPERF) alternatif bir yaklasim olarak gelistirilmistir’>. SERVPERF modeline
gore bir hizmet saglayicinin performansi, miisteri algilamalarina dayanan hizmet
kalitesinin 6lgegidir. Cronin ve Taylor (1992), SERVPERF o6l¢eginin, SERVQUAL
oleeginden daha fazla degisiklikler yapilmas: gerektigini savunmuslardir’’. Bununla
birlikte, Nadiri ve Hussain, otel endiistrisinde SERVPERF 6l¢eginin bes boyutunu
(maddi degerler, giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence ve empati)
dogrulamamislardir’®. SERVPERF'in gecerlilik ve giivenilirliginin
degerlendirilmesine dayanan Robledo, SERVPERF'in etkili bir 6l¢ek olmadigini 6ne

stirmistiir’’.

5 Ashimova, Asya. “Revizorro”, 2017, https://24smi.org/celebrity/727-revizorro.html (11.08.2017).
76 Cronin ve Taylor Steven. “Measuring Service Quality: A Re-Examination And Extension”,
Journal Of Marketing, Cilt:56, Say1:3, 1992, ss. 58-60.

"7 Cronin ve Taylor Steven. “SERVPERF Versus SERVQUAL: Reconciling Performance-Based
And Perceptions-Minus-Expectations Measurement Of Service Quality”, Journal Of Marketing,
Cilt:58, Say1:1, 1994, ss. 125-131.

8 Nadiri ve Hussain Kashif. “Perceptions Of Service Quality In North Cyprus Hotels”,
International Journal Of Contemporary Hospitality Management, Cilt:17, Say1:6, 2005, S.13.

7 Robledo, Marco. “Measuring And Managing Service Quality: Integrating Customer
Expectations”, Managing Service Quality: An International Journal, Cilt:11, Say1:1, 2001, S.18.
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Carrillat vd. son birkag yil i¢inde hem SERVQUAL’dan hem de
SERVPERF'den esit miktarda alint1 yapildigin1 belirtmislerdir®®. Bununla birlikte,
SERVPEREF popiilarite kazanmasina ragmen, arastirmacilar arasinda SERVQUAL'n
kullaniminin azalmasina yol agmamustir. Carrillat vd. (2007) hem SERVQUAL hem
de SERVPEREF olgeklerinin genel hizmet kalitesinin yeterli ve esit derecede gegerli
ongosterge oldugunu bulmuglardir. Yine de, teorik olarak, SERVPERF
SERVQUAL'dan iistiin bir 6lgektir.®! Jain ve Gupta bu bulgu ile hemfikirlerdir.
Hindistan'daki hazir yemek restoran endiistrisindeki ¢alismalarinda, SERVPERF'in
hizmet kalitesinin yapisinin daha yakinsak ve ayrimci olarak gegerli bir agiklama
saglayabilecegini bulmuslardir. Ayrica, SERVPERF'in hizmet kalitesinin en
ekonomik ol¢iisii oldugunu ve tek bir 6lgekle dlgiilen genel hizmet kalitesinde var
olan  degiskenlik oranimmin daha fazla oldugunu agiklayabileceklerini
kesfetmislerdir®?. Bununla birlikte, SERVQUAL'n yonetsel miidahale alanlarini
belirlemek i¢in iistiin bir teshis giictine sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir ve Carrillat
ve ark.,(2007) ile fikir birliginde bulunmuslardir.

Pérez vd. SERVPERF olgegini toplu tasima baglaminda uyarlamiglar ve
SERVPERF'in boyutlarinin (dort orijinal boyut ve bir yenisi) ¢alismalarina uygun
oldugunu gostermislerdir®. Diger birgok arastirmaci, restoran endiistresinde
Andaleeb ve Conway, hazir-yemek restoran endiistrisinde Qin vd. (2010) gibi ¢esitli
calismalarda SERVPERF 6lcegini tercih etmislerdir®. Ote yandan, bu modelin
elestirmenleri, SERVPERF'in ¢ok daha sanayiye 6zgii oldugunu ve ¢ok ¢esitli hizmet
endiistrisinde uygulanmasina sinirlamalar getirdigini belirtmislerdir. SERVPERF,

SERVQUAL'!n popiilerlik diizeyine ulagsmamis olsa da, hizmet kalitesi

80 Carrillat, Francois, Jaramillo, Fernando ve Mulki Jay. “The Validity Of The SERVQUAL And
SERVPERF Scales: A Meta-Analytic View Of 17 Years Of Research Across Five Continents”,
International Journal Of Service Industry Management, Cilt:18, Say1:5, 2007, ss.473, 485.

81 Asubonteng, Mccleary ve Swan John. “SERVQUAL Revisited: A Critical Review Of Service
Quality”, Journal Of Services Marketing, Cilt:10, Say1:6, 1996, s5.62-81.

82 Gupta ve Jain Sanjay. “Measuring Service Quality: SERVQUAL Vs. SERVPERF Scales”,
Cilt:29, Say1:2, 2004, S.34.

8 Perez, Abad, Carrillo ve Fernandez Sanchez. “Effects Of Service Quality Dimensions On
Behavioral Purchase Intentions: A Study Of Public Sector Transport. Managing Services
Quarterly”, Managing Service Quality: An International Journal, Cilt:17, Say1:2, Spain, 2007, S.140.
8 Andaleeb ve Conway Carolyn. “Customer Satisfaction In The Restaurant Industry: An
Examination Of The Transaction-Specific Model”, Journal Of Services Marketing, Cilt:20, Say1:1,
2006, S.16.
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algilamalarmi 6lgmek igin giivenilir bir ara¢ oldugu kanitlanmistir®>. Cronin ve
Taylor (1992), arastirmalarinda Parasuraman ve arkadaslarinin 6nerdigi kavramsal
cerceve ile celiserek, hizmet kalitesinin ilk kavramsallastirma ve oOl¢limiini
stirdirmiis ve SERVPERF adli basit performansa dayali hizmet kalitesini 6lgmek
i¢in model 6nermislerdir. Bu Onerinin énemini belirten arastirmacilar, SERVPERF
modelinin hizmet kalitesini 6lgmek icin gelistirilmis bir yontem oldugunu ve
SERVQUAL modelinin yalnizca performansa dayali olarak analiz yaptigini kanitlar
ortaya koyarak ifade etmislerdir®®.

Bu iki kavramda, beklenti ve performans arasindaki fark ¢ok oOnemlidir.
Clnkii hizmet saglayicilar, beklentileri temel alan yiiksek diizeyde kaliteli hizmet
sunmak yerine, memnun miisteri performanslariyla daha kaliteli hizmet sunabilir
hale getirmektedir. Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi, SERVQUAL modelinin
onerdigi gibi beklenti ve performans arasindaki bosluk yerine, miisteri kalitesiyle
ilgili miisteri tutumuyla kavramsallastirildigini vurgulamislardir.

Bagka bir deyisle Oliver, SERVPERF modelinin SERVQUAL modeli gibi
ayni 5 boyuta sahip olmasina ragmen (maddi degerler, giivenilirlik, cevap
verebilirlik, giivence, empati) SERVPERF modelinin temelini, performans
yaklasiminda hizmet kalitesini 6lgen bir model olarak vurgulamistir®”. Bu calismada

SERVPERF modeli kullanilacaktir.

85Qin, Prybutok ve Zhao Qilan. “Perceived Service Quality In Fast-Food Restaurants: Empirical
Evidence From China”, International Journal Of Quality And Reliability Management, Cilt:27,
Say1:4, 2010, ss. 424-437.

8 Mohd, Ghaswyneh ve Albkour Alaa. “SERVQUAL And SERVPERF: A Review Of Measures
In Services”, Global Journal Of Management And Business Research Marketing, Cilt:13, Say1:6,
2013, S.5.

87 Miihlich, Oliver. “Asb Summer University 2006: Assessment Of Student Satisfaction With A
Threefold Approach”, 2006, S.30.
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IKINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu Dbolimde, literatirde bulunan misteri memnuniyeti tanimlari
irdelenmektedir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyetini 6l¢gmek i¢in 6 tane miisteri
memnuniyeti model incelenmektedir.

Sirketlerin, tiiketicileri tatmin etmekle ilgili endiselerinin en belirgin nedeni,
aldiklar1 hizmetlere tekrar 6deme yapmak isteyip istemediklerine baglidir. Tiiketim
sonuclarinin olumlu bir degerlendirmesi miisterilerin devamlilik saglamasina
yardimc1 olmaktadir. Ote yandan, bir iiriin veya hizmeti olumsuz olarak
degerlendiren miisterilerin onlar1 tekrar kullanma ihtimali diisiik olacaktir. Ustelik,
mallarin veya hizmetlerin kalitesinden memnun olmayan bir miisteri, mutlaka
deneyimlerini arkadaglarina ve tanmidiklarina soyleyecektir ve onlar sirayla bu
bilgileri kendi ¢evreleriyle paylasacaktir. Dolayisiyla, her negatif deneyim, sirketle
ilgili goriis sahibi olan ytizlerce ve binlerce potansiyel misteri tizerinde etkisi
olacaktir. Genellikle, yeni bir miisteri ¢ekmek, mevcut bir miisteri tutmaktan daha
pahalidir. Bu nedenle sirketler miisterilere tatmin edici bir tilketim deneyimi saglama
garantisi etmesini tizerinde yogunlagmaktadirlar.

Bununla birlikte miisteri memnuniyeti ve miisteri tutma arasindaki iligki es
degerli degildir. Miisteriden olumlu veya olumsuz gelen sikayetlerin olmamasi, onun
memnun oldugunu ve ihtiyaclarim karsilandigi anlamma gelmez. Insanlarmn
ihtiyaclari, arzular1 ve kisisel ozellikleri farkli oldugu gerceginden yola ¢ikarak,
memnuniyeti etkileyen faktorler de farklidir. Bu yiizden bugiin bir sirketten memnun
olan miisterilerin gelecekte baska bir sirkete gidebilecekleri sasirilmamalidir. Sonug
olarak, ¢cok sayida rakip firmalar, yabanci miisterileri yanlarina ¢ekebilmek i¢in, her
tiirlii tesvik edici teklif vermektedir.

Tatmin edici bir tiikketim deneyimi kullanicilarin sadakatini garanti etmemekle
birlikte, miisterilerin bir firmaya sadik kalma ihtimalleri, memnuniyet seviyelerine
baglidir. Harvard Business Review'a gore, sirketten ayrilmadan 6nce miisterilerin
%60 1ile %80'1 firmanin {riinlerinden veya hizmetlerinden memnun veya cok
memnun olduklarmi belirtmektedirler. “Cok memnun” olarak ayrildiklarini beyan

eden misteriler, sadece “tatmin olan™ tiketicilerden alt1 kat daha fazla, sirketin
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hizmetlerine geri donmeye egilimlidir. Bu nedenle sirket yoneticileri, tiiketicilerin
basit memnuniyetinin yeterli olmadigini anlamalidir. Miisteriyi "tamamen memnun
birakmak" i¢in ¢aba sarf etmek gerekmektedir ve bu ancak tamamen tatmin olmalar1

durumunda mimkiindiir.

2.1 MUSTERI MEMNUNIYETI TANIMI ve KAVRAMI

Giliniimiizde, sirketlerin krizden daha gii¢lii ¢ikmasina yardimci olan ana
faktorlerinden biri tiiketicilerin memnuniyet derecesidir. Bu nedenle, her sirket,
tikketicilerin ihtiyaglarint tam olarak karsilamali ve miisterilerin rakiplerine
gitmeyecegini garanti etmelidir.

Zaman gectikce tatmin diizeyinin arastirllmasmma daha fazla dikkat

cekilmistir®®

. Schwartz tarafindan memnuniyetin Ol¢iilmesi, ti¢ asamali bir ilgi
gelismesi olarak tanimlanmaktadir®. Ilk asama, 1950-1970'lerde, tiiketicilere ve
onun isteklerine kars1 diisiik derecedeki dikkat seviyesi karakterize etmistir. Bunun
nedeni, sirketlerin yeni miisterileri cezbetmek i¢in iirtinlerini yenilemeye ve
gelistirmeye calistiklar1 gergegiydi. Ikinci asamasi 1980'Ter, sirketin finansal
performansinin iyilestirilmesine katkida bulunan yeni yonetim teorilerinin gelisimi
ile iliskilidir. 1990'larda {i¢ilincli asama ise, miisteri memnuniyeti seviyesine olan
ilgide keskin bir artis gézlenmistir. Ayn1 zamanda, yeni bir miisteri iliskileri yonetimi
kavrami olusturulmustur. Bu kavram sayesinde sirketlerin misterilerinin
gereksinimlerini ve taleplerini daha iyi anlayabilmesine yol agmaktadir®.
Bugiinlerde memnuniyet, sirketin etkinligini ve basarisin1 gosteren baslica
gostergedir. Clinkii memnuniyet miisterinin sadakatinin olusturulmasi i¢in bir 6n

sarttir, bu da sirketin istikrarli bir sekilde uzun vadeli kar saglamasina neden

olmaktadir.

8 Hom, Willard. “An Overview Of Customer Satisfaction Models, Policy, Planning & External
Affairs Division”, California, 2000, S. 36.

8 Szwarc, Paul. “Research Customer Satisfaction & Loyalty: How To Find Out What People
Really Think”, 2005, S.30.

% Soldatova, Terchanyan ve Mikhailova Anna. “Role And Place Of Consumers' Satisfaction In
The Company's Activity”, Economics And Modern Management: Theory And Practice, Cilt:46,
Sayt:2, 2015, S. 33.
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Glintimiizde, “Memnuniyet” kavraminin bir¢ok tanimi vardir. Memnuniyet,
genel anlamiyla, bir kisinin arzulanan hedefe ulastiginin farkina varilmasi sonucunda
ortaya c¢ikan bir psikolojik durumdur. Pazarlamada ise memnuniyet, tiiketicilerin
beklentilerine uygunluk derecesidir”".

Kotler ve Armstrong, miisteri memnuniyetinin seviyesinin, iriiniin veya
hizmetin 6zelliklerinin tiiketici degeri anlayisiyla ne kadar tutarli olduguna bagh
oldugunu belirtmislerdir®®. Miisterinin beklentileri karsilanmazsa, yani algilanan
hizmet beklentilerinin altinda kalirsa, o halde bu durum memnuniyetsizlikle
sonuclanacaktir. Eger algilanan hizmet beklentileri karsilarsa, miisteri memnun
olacaktir. Algillanan hizmet beklentileri astiysa, tiiketici kendini mutlu
hissedecektir®.

Miisteri memnuniyeti, saglanan mallarin veya hizmetlerin kalitesi ile
yakindan ilgilidir. Son zamanlarda, cogu sirket evrensel kalite yoOnetimi
programlarint  kullanmaya ve mallarin ve hizmetlerin kalitesinin devamli
iyilestirilmesine odaklanmaktadir. Ustelik tiiketici odakli modern sirketler kaliteyi
miisteri memnuniyeti agisindan tanimlanmaktadir. Amerika kalite kontrol
organizasyonuna gore kalite bir irliniin veya hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarimi
karsilayabilmek amaciyla mallarin veya hizmetlerin nitelik ve 6zelliklerinin
toplamidir®.

ISO 9001: 2000 standardima uygun olarak, kalite yonetim sisteminin merkezi
tikketicidir.  Sirketlerin asil amac1 ise tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tam olarak
karsilayabilen mal ve hizmet {iretimi olmalidir®’.

Bununla birlikte, Parasuraman vd. (1988) karsilastirma standardinin tahmini
beklentilerden geldigini iddia etmektedirler. Yani, miusterileri inandirabilecek
seviyede olacaktir. Oliver, memnuniyetsizligi, yanlis oldugunu gosteren beklentileri

cevreleyen duygular, tiikketicinin tecriibeyle ve 6nceden duydugu hisle birlestiginde

! Novatorov, Vladimir. “Culture Of Marketing”, Moskow, 2016, S.15.

%2 Kotler ve Armstrong Gary. “Principles Of Marketing”, 17.Baski, 2003, S.38.

9 Kelle, Koshy, Jha ve Kotler Philip. “Marketing Management: A South Asian Perspective”, New
Delhi, 2009, S.120.

% Hubbard, Merton. “Choosing A Quality Control System”, Pennsylvania, 1999, S.17.

% International Organization For Standardization, “Quality Management Systems-Requirements”
(ISO 9001: 2000), 2000, https://www.iso.org/standard/21823.html (14.01.2018).
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ortaya ¢ikan bir psikolojik durum olarak tanimlamaktadir®®. Churchill ve Serprenant,
miisteri memnuniyetini, satin alma oncesi beklentilerin bir fonksiyonu ve satin alma
sonrasi {iriin/hizmet performansi olarak agiklamaktadir®’.

Miisteri memnuniyetini 6nemli derecede etkileyen teorilerin belirli bir 6rnegi,
miisteri memnuniyeti literatiiriinde, 6nemli bir sekilde “Tartisilan Beklentinin
Onaylanmamas1 Teorisi' dir”. Bu teori, pazarlama 6ncesi bir iiriin ya da hizmet satin
alma algisina dayanan degistirilebilirlik ile ilgili artilar1 ve eksileri gostermektedir.
Zeithaml ve Bitner, memnuniyetsizligin miisterilerin beklentileri ve aldiklar1 hizmet
kalitesi arasinda onemli farklar yasadiklarinda ortaya ¢iktigmi savunmustur®,
Vanacore ve Erto, miisteri memnuniyetinin ana Onciisiiniin beklentileri, algilanan
kaliteyi ve onaylanmay1 igermedigini &ne siirmiislerdir’”. Amerikan Miisteri
Memnuniyeti Endeksi (ACSI) uygun miisteri memnuniyeti modelinin bir 6rnegidir.
Bu 6zel model miisteri sadakati, algilanan deger, algilanan hizmet kalitesi, miisteri
beklentileri ve miisteri sikdyetleri degiskenlerini olusturmaktadir!'®.

Misafirperverlik, katilimlarin ¢ogunlugu ile drtinlerin ve hizmetlerin
karisimidir. Bu nedenle, o6zellikle otel endiistrisinde turizmdeki memnuniyetin,
bireysel faktorlere veya tiim tirlin ve hizmetlerin 6zelliklerine bagli olan memnuniyet
seviyesi oldugu belirtilebilir. Atkinson, baslica olayr dogrudan ve dolayli hizmetler

101

olmak tizere iki boliime ayrilmistir'™". Otellerde gelis ve gidis prosediirleri dogrudan

bir hizmettir; otopark alani, bilgi masas1 ve ticretsiz internet hizmetleri dolayl
hizmettir. Yeung, is basarisinin miisteri memnuniyetiyle olumlu bir sekilde baglantili

oldugunu 6zetlemistir' %2,

% Qliver, MJ. “Understanding Disability: From Theory To Practice”, Basingstoke, 1996, ss. 365-
369.

%7 Churchill ve Surprenant Carol. “An Investigation Into The Determinants Of Consume
Satisfaction”, Journal Of Marketing Research, 1982, ss.491-504.

%8 Bitner ve Zeithaml Valarie. “Services Marketing: Integrating Customer Focus Across The
Firm”, Boston, 2003, S.40.

% Vanacore ve Erto Pasquale. “A Probabilistic Approach To Measure Hotel Service Quality”,
Journal Of Total Quality Management, Cilt:13, Say1:12, 2002, ss.165-174.

10 Miihlich, Oliver. “ASB Summer University 2006: Assessment Of Student Satisfaction With A
Threefold Approach”, 2006, S.30.

101 Atkinson, Ann. “Answering The Eternal Question: What Does The Customer Want”, Cilt:22,
Say1:2, 1988, ss.12-14.

122 Yeung Ging ve Ennew. “Customer Satisfaction And Profitability: A Reappraisal Of The
Nature Of The Relationship”, Journal Of Targeting, Measurement And Analysis For Marketing,
Cilt:11, Say1:1, 2002, ss.24-33.
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Sonug olarak, tekrar kazanim ve miisteri sadakati miisteri memnuniyeti ile
arttirilabilir. Turizm endistrisinde, turistlerin miisteri memnuniyeti konusunda
gerekli gordugiu ozellikleri incelemek icin birgok calisma yapilmistir. Kotler,
giivence, temizlik ve personel nezaket gibi bazi unsurlarin miisteri memnuniyeti ile
kontrol edilebilecegini fark etmistir'®. Otelcilik sektoriinde konfor ve temiz oda,
konum erisilebilirligi, uygun hizmet sunumu, giivence ve personel davranislari
misteri memnuniyetinin  vazge¢ilmez  unsurlaridir.  Cronin, elemanlarin
tyilestirilmesi, cografi durumu turistlerin memnuniyetini etkilemek gibi olasi
faktorlerin bulundugunu belirtmistir'®. Lashley, seyahat i¢in otele gelen miisterilerin
memnuniyetinin baslica unsurlarinin otel personeli ve hijyen performansi oldugunu
belirtmistir'®.  Pazarlama isine dayali olarak, tiiketicilerin gereksinimleri
karsilandiginda memnuniyet saglanir. Zeithaml, seyahat i¢in otele gelen miisterilerin
umutlarii  ve hizmet kalitesini gozlemlemek i¢in kavramsal bir model

106

tasarlamistir ™. Cevap verebilirlik, Giivence ve Giivenilirliklerin  miisteri

memnuniyetini tahmin etmenin en 6nemli degiskenleri oldugunu kanitlanmistir.

2.2 MUSTERI MEMNUNIYETI MODELLERI

Miisteri memnuniyeti literatiirii, miisteri memnuniyeti diizeylerini belirlemek
icin alti ana miisteri memnuniyet modeli tanimlamaktadir. Bunlar; Beklentinin
Onaylanmamas1 Modeli, Performans Modeli, Rasyonel Beklentiler Model,
Karsilastirma Seviyesi Modeli, Noriaki Kano’nun Miisteri Memnuniyeti Modeli ve

Gable’in Cok Boyutlu Modelidir.

103 Kotler, Philip. “Marketing Management”, New Jersey, 2000, S.12.

104 Cronin, Brady ve Tomas Hunt. “Assessing The Effects Of Quality, Value And Customer
Satisfaction On Consumer Behavioral Intentions In Service Environments”, Journal Of Retailing,
Cilt:76, Say1:2, 2000, ss.193-216.

105 T ashley, Conrad. “Studying Hospitality: Insight From Social Science”, Scandinavian Journal Of
Hospitality And Tourism, Cilt:8, Say1:1, 2008, ss.69-84.

106 Parasuraman, Berry ve Zeithaml Valarie. “The Nature And Determinants Of Customer
Expectations Of Service”, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Cilt:21, Say1:1, 1993,
ss.1-12.
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2.2.1 Beklentinin Onaylanmamasi1 Modeli

Beklentinin onaylanmamasi modeli, hizmetin performansinin ve miisterinin
beklenti seviyesinin kombinasyonundan miisteri memnuniyetinin nasil etkilendigini
gostermektedir. Bir miisterinin algiladigi performansin beklenen beklentilerin
tizerinde oldugu durumlarda, memnuniyet artacaktir ve tersine dogru

ilerleyecektir!'®’

. Bu nedenle, memnuniyet, performans ve beklentiler arasindaki
farkin bir fonksiyonudur. Yani, Performans — Beklentileri = Tatmin. Beklentinin
onaylanmamasi modeli, beklentiler ve memnuniyet arasinda olumsuz bir iligki
oldugunu gostermektedir. Bu model, beklentilerin artmasiyla memnuniyetin
diisecegine yol acgacaktir. Tutulan bu beklentiler, performans bilgilerinin
degerlendirildigi bir standart olarak kabul edilmektedir.

Beklentinin onaylanmamasi modelinin kisitlamalari, Cronin ve Taylor (1992)
tarafindan gosterilmistir ve teorik ya da ampirik kanitlarin, hizmetlerin 6l¢tilmesinde
temel olarak beklenti - performans ag¢ig1 arasindaki ilgisinin desteklendigi iddia
edilmigtir. Jayanti ve Jackson, hizmetlerle ilgili memnuniyet siire¢lerinin mallarin
memnuniyetsizlik silireclerinden farkli olabilecegini ve bu yiizden beklentinin
onaylanmamas1 modeli, bir hizmetin degerlendirilmesi i¢in uygun olmayabilecegini
belirtmistirler'®®. Spreng ve Mackey, pazarlama konseptinin miisterinin ihtiya¢ ve
isteklerini tatmin etme kavrami kadar temel seylerden ¢ok daha az oldugunu

belirtmistirler'®’.

Bu temel fikir, beklentinin onaylanmamasi modeli tarafindan
yeterince dikkate alinmamaktadir ve model, memnuniyeti belirleyen bir faktor olarak
kullanmamaktadir.

Model, aslinda, miisteri beklentilerini yonetmede yer alanlarin beklentileri
azaltmaya calismasi gerektigini ileri siirmektedir. Bu, beklenenden daha iyi bir
hizmet sunma imkani tanimakta ve bu da daha sonra memnuniyetin artmasina neden

110

olmaktadir Modelin performans paradigmasi gibi olumlu yonlerden ziyade

107 Anderson, Fornell ve Lehmann R. Donald. “Customer Satisfaction, Market Share And
Profitability: Findings From Sweden”, Journal Of Services Marketing, Cilt:58, Say1:3, 1994, S.56.
108 Jayanti ve Jackson Anita. “Service Satisfaction: An Exploratory Investigation Of Three
Models”, Association For Consumer Research, Cilt:18, Say1:1, 1991, s5.603-610.

199 Spreng ve Mackey Robert. “An Empirical Examination Of A Model Of Perceived Service
Quality And Satisfaction”, Journal Of Retailing, Cilt:72, Say1:2, 1996, ss.201-214.

110 Davidow ve Uttal Bro. “Total Customer Service: The Ultimate Weapon”, 1989, S.6.
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beklentilerin olumsuz yonlerine odaklandigimma dair endiseler vardir. Misteri
beklentilerini bu sekilde yoneten bir firma, yanlislikla performans diizeylerini
dusiirebilir. Sonuc¢ta daha diisiik miisteri memnuniyeti seviyeleri elde edilir. Bazi
arastimacilar, bu sinirlamalar1 gidermek i¢in miisteri memnuniyeti degerlendirmesi
modelleri 6nermistirler.

Walker, modelin ii¢c asamali hizmet degerlendirmesi igermesi gerektigini
onermistir; Tiiketimden Once, tiiketim sirasinda ve tiiketim sonrasinda olarak tige

aylrmls‘ur1 1

. Bu, beklentinin onaylanmamasi1 modeli'nin tiiketimden sonraki bir
noktadaki tatmin kavramlastiriciliginin giigliigiinii ele almaktadir. Bu faktorleri de
dahil ederek, model artik degerlendirme siirecini basit bir kullanim sonrasi
degerlendirme olarak tanimamaktadir. Bu {i¢ asama, memnuniyet siireci ve
memnuniyet yonetiminin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte,
beklentinin onaylanmamasi modelinin kabul edilemeyen yetersizliklerine ragmen,
literatiirde popiiler kalmakta ve temel bicimi, SERVQUAL modeli de dahil olmak

tizere diger paradigmalarin temelini saglamistir. Bu paradigma miisteri

memnuniyetini degil, hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir.

2.2.2 Performans Modeli

Performans Modeline gore, bir miisterinin hizmet performansina iliskin algisi
ve bu performanstan beklentileri, miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Performans, ddenen fiyattan beklenen (musterinin algiladigi gibi) hizmet
kalitesinin seviyesi olarak tanimlanmaktadir. Yapilan masraflar i¢in alinan faydalar
onemli yer tutmaktadir. Hizmetin kabiliyeti ne kadar yiiksek olursa (maliyetle iliskili
olarak) miisterilerin memnuniyetinin o kadar daha fazla artacagi anlamina
gelmektedir.

Algilanan performansin memnuniyet iizerindeki dogrudan etkisinin dahil
edilmesi i¢in teorik ve ampirik destek Tse ve Wilton tarafindan saglanmistir.

Algilanan performansin, miisteri memnuniyeti tizerinde beklentilerden daha giiclii bir

1 Walker, James. “Service Encounter Satisfaction: Conceptualized”, Journal Of Services
Marketing, Cilt:9, Say1:1, 1995, ss.5-14.
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12 Onemli bilgiler miisteri

etkiye sahip olabilecegini dahi One siirmiislerdir
beklentileri, daha iyi performans sergileyebileceklerinin bir sonucu olarak yeniden
degerlendirilmistir. Memnuniyetler degerlendirildiginde beklentilerle yakindan iliski
icerisinde olurlar. Performans Modeli, memnuniyet degerlendirme siirecinde bir
dayanak noktasi olarak oynadigi rol itibariyle, memnuniyet {izerinde dogrudan ve
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bir miisterinin beklentisi
(performans bilgilerine gore) ne kadar giiclii olursa, beklentilerin bir dayanak noktasi
olarak tatmin tizerindeki etkisi o kadar artacaktir. Performans bilgilerinin daha gii¢li
bir yap1 olmasi halinde, miisteri memnuniyetinde goriilen goreceli etki o kadar biiyiik
olacaktir.

Performans Modeli ayrica, algilanan performansin {lizerindeki beklentilerin
olumlu bir etkisini, yani misterilerin beklentilerini, performansini 6ngérme
yetenegini de ortaya koymaktadir. Miisterilerin 6ngoriilebilir bir performans saglayan
kurum ile ¢ok fazla tecriibe sahibi olmast bu durumun en iyi oldugunu
gostermektedir. Ayrica etki derecesi, {iriinlere veya hizmetlere gore de

degismektedir.

2.2.3 Rasyonel Beklentiler Modeli

Rasyonel Beklentiler modeli, bir piyasadaki temsilcilerin ortalama
beklentilerinin bu pazarin ¢iktisina esit olacagimi onermektedir. Bu hipotezi otel
miisteri - otel mudir iliskisine uygulayarak, otel miisterisinin beklentileri ile hizmet

sunmak, otel yoneticisinin gercek performansina esit olacaktir!'®

. Otel misterisi
genellikle yanlis, zayif veya var olmayan bir beklentiye sahiptir. Yine de, piyasanin
bir biitiin olarak beklentilerinin her miisterinin beklentisinin toplamindan daha fazla
bilgi verebilecegi tartisiimaktadir. Piyasanin toplam beklentilerinin daha rasyonel ve
dogru oldugu distiniilmektedir. Rasyonel Beklentiler teorisi, daha sonra algilanan

performansa ve beklentilere artik ihtiyag duyulmadigi, aslinda birbirlerine esit

112 Tse ve Wilton Peter. “Models Of Consumer Satisfaction Formation: An Extension”, Journal Of
Marketing Research, Cilt:25, Say1:2, 1988, ss.204-212.

113 Johnson, Nader ve Fornell Claes. “Expectations, Perceived Performance And Customer
Satisfaction For A Complex Service: The Case Of Bank Loans”, Journal Of Economic
Psychology, Cilt:17, Say1:2, 1996, ss.163-182.
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olduklar1 (Performans = Beklenti) ve memnuniyet {lizerinde tek bir pozitif etkiye
sahip oldugu sonucuna gotiirmektedir.

Bu modelin ilk tanimlanabilir eksikligi de onceki iki paradigmada
goriilebilmektedir. Calisanlar miisterilerinin kendilerinden istedikleri performanslarin
neler olduklarini 1yi bildiklerini varsaymaktadirlar. Bunu yaparken her model, otel
yonetimi gibi daha karmasik, heterojen ve seyrek olarak satin alinan hizmetler
acisindan miisteri memnuniyetinin uygun bir tamimlamasi1 olarak basarisiz
olmaktadir. Dolayisiyla, rasyonel beklentiler modeli, dnceki modellerde oldugu gibi,
otel endistrisindeki miisteri memnuniyetinin 6l¢timii i¢in uygun bir model olarak

uygulanamaz.

2.2.4 Karsilastirma Seviyesi Modeli

Johnson vd. (1996) otel endiistrisi gibi benzersiz bir hizmette beklentilerin
tatminkarhigi tizerine olumlu ya da olumsuz bir etkiye sahip olup, olmamasi

114" Bunun nedeni, beklentilerin, memnuniyet

gerektigini  savunmaktadirlar
degerlendirmesinde bir dayanak noktasi (performans modelinde oldugu gibi) veya bir
karsilastirma standardi (beklentinin onaylanmamasi modelinde oldugu gibi) olarak
davranmamaktadir. Performans, miisteriler tarafindan bildirilen beklentileri
doguracaktir. Karsilastirma seviyesi modeli, algilanan performansin tatmin
tizerindeki dogrudan olumlu etkisini ve performans ile beklentiler arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. Sonug¢ olarak, bu beklentiler, memnuniyetlerle
baglantili degildir ve direkt bir etkiye sahip olmadigin1 da gostermektedir.

Bu modelin ¢ikarimlari, sadece beklentinin onaylanmamasi modeli tarafindan
tesvik edilen beklenti olusumuna odaklanarak miisteri memnuniyetini iyilestirmek
acisindan verimsiz olacaktir. Beklentilerin yalnizca hizmet tiretim siirecinin bir yan
trtiinii oldugu argiimanm1 ve miisteri hizmetleri tlizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamasi, miisteri beklentilerini karsilamak veya agmak i¢in herhangi bir ¢aba

gostermez. Bunun yerine, bu model, miisteri hizmetini iyilestirmek i¢in hizmet

personelinin performansin gelistirilmesine odaklanmasi gerektigini belirtmektedir.

114 Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant Barbara. “The American Customer Satisfaction
Index: Nature, Purpose And Findings”, Journal Of Marketing, 1996, ss.7-18.
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2.2.5 Noriaki Kano’nun Miisteri Memnuniyeti Modeli

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini tiim yonleriyle anlamak,
ihtiyaglar kategorize etmek ve tiriin/hizmet 6zellikleriyle baglanti kurmak i¢in Kano
Modeli (1980) uygulanmaktadir!!>.

Kano Modeli bes kategoriden olusmaktadir; “Daha Cok, Daha Iyi”, “Olmazsa
Olmaz”, “Siirpriz” (heyecan verici 6zellikler), “Fark Etmez” ve “Tersi Makbul”.

Bu bes kategoriyi bir sekil {izerinde “Tatmin — Performans” eksenlerine

islenmektedir!!®.

Sekil 7: Noriaki Kano Miisteri Memnuniyeti Modeli
Tatmin yiiksek

A

Performans zayif < *>  Performans miikemmel

Y

Tatmin diigitk

Dikey eksende (asagidan-yiikar1) miisteride olusturan memnuniyet seviyesi
algisin1 gostermektedir. (Tatmin diisiik; Tatmin yiiksek)

Yatay eksende (soldan-saga) ise miisterinin ihtiyacini karsilama {izerine
olusturulan bir perfomansidir. [Zayif performans (¢ok kotli veya hi¢ yapmamis bir

hizmet) Mitkemmel performans (¢ok iyi yapmis bir hizmet)].

115 Coleman, Lance. “The Customer-Driven Organization: Employing The Kano Model”,
NewYork, 2004, S.2.

116 Goodpasture, John. “Quantitative Methods In Project Management”, 2003, ss.8-12.
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1. Daha Cok Daha Iyi: Sekil 8’deki Kirmizi ok asagidan yukari, soldan saga,
misterinin standart beklentilerini yansitmaktadir. Bu o6zellikler tipiktir ve zaten
servis kapsamina dahil edilmektedir. Bu kategorinin 6rnekleri su sekilde gosterilir;
otele varista temiz carsaf ve havlu kullanilabilirligi, gtinlik hizmetci servisi,
televizyonlarinin ve diger odada olan ekipmanin garantisi ve kesintisiz c¢aligsmasi,
kalma siiresi boyunca ¢alisanlar tarafindan misafirlerin 6deyecekleri hesaplarin

islemi sirasinda hatasiz bir ¢caligma sergilenmesi vs.

Sekil 8: Noriaki Kano Modeli’nin “Daha Cok Daha Iyi” Kategorisinin Cizgisi

Tatmin yiiksek

A

Performans miikemmel

Performans zayif «

\ 4

Tatmin diisiik

Ornekleri:

Sol alt késede kirmizi ok’un baslangici:

1. Araba 100 kilometre basina 25 litre benzin tilketmektedir;
2. Bir bankada hizmet 6deme i¢in 40 dakika gerekmektedir;
Sonug: Miisteri tatmini diistktir.

Kirmizi ok'un ortasi (merkez eksenleri ile kesisme):

1. Araba 100 kilometre basina 10 litre benzin tilketmektedir;
2. Bir bankada hizmet 6deme icin 10 dakika gerekmektedir;
Sonug: Miisteri ilgisizdir (notr).

Sag iist kosede kirmizi ok'un sonu:

1. Araba 100 kilometre basina 7 litre benzin tiiketmektedir;
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2. Bir bankada hizmet 6deme i¢in 2 dakika gerekmektedir;
Sonug: Miisteri tatmini yiiksektir.

2. Olmazsa Olmaz: Bu tir kategori miisteri acgisindan mutlaka beklenen bir
triin/hizmetin 6zellikleridir. Bu 6zelliklerinin {irtinde bulunmast memnuniyet
diizeyinde herhangi bir pozitif etki yaratmazken, bu o&zelliklerin iriin/hizmette
bulunmamasi halinde biiyiik bir memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Sekil 9°deki yesil
ok Olmazsa Olmaz kategorisi yansitmaktadir. Otel isletmelerinde bu tiir kategorinin
ozellikleri o6rnek olarak su sekilde gostermektedir; odalarda miisterilere yonelik
yapilan hizmetlerin mevcudiyeti (dus, banyo, tuvalet), klima, konferans salonlari,

odalarda ve katlarda 24 saat i¢erisinde diizenli olarak hizmet vermesi vb.

Sekil 9: Noriaki Kano Modeli’nin “Olmazsa Olmaz” Kategorisinin Cizgisi

Tatmin yiiksek

A

Performans zayif < » Performans miikemmel

Olmazsa Olmaz

A\

Tatmin diisiik

Ornekleri;

Sol alt kisede yesil ok'un baslangici;

1. Bir otel lavabodaki tuvalet kagidinin eksikligi;
Sonug: Miisteri tatmini diistiktur.

Sag iist kosede yesil ok'un sonu;

1. Bir otel lavabodaki iki rulo tuvalet kagidin varligy;

Sonug: Miisteri ilgisizdir (notr).
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3. Siirpriz: Bu kategorinin o6zellikleri iriin/hizmette bulunmamas: halinde ise
memnuniyet diizeyi lizerinde herhangi bir negatif etkisi olmayacaktir. Ancak varsa,
memnuniyet diizeyini yliksek oranda arttirmaya neden olacaktir. Stirpriz kategorinin
otel hizmetlerinde ornekleri soyledir; odalarda bir banyo setinde sisme deniz simit
mevcudiyeti, otel odalarma konulan kiigiik ekipmanlar (sa¢ kurutma makinesi,
semsiye, markali kozmetik), aksam yemegi i¢in ticretsiz bir sise sampanya vb. Sekil

10°daki mavi ok'u Siirpriz kategorisi yansitmaktadir.

Sekil 10: Noriaki Kano Modeli’nin “Siirpriz” Kategorisinin Cizgisi

Tatmin yiiksek

A

Stirpriz

Performans zayif < » Performans miikemmel

A\

Tatmin diisiik

Ornekleri;

Sol alt késede mavi ok'un baslangici:

1. Bir hastanede standart 6gle yemegi sunulmast;

Sonug: Miisteri ilgisizdir (notr)

Sag iist kosede mavi ok'un sonu:

1. Bir hastanede hasta olanlara lokantadan yemekleri hem siparis edilebilmesi, hem
de teslim edilebilmesi

Sonug: Miisteri tatmini yiiksektir.
4. Fark Etmez: Mevcut olup olmadig: tiiketici tarafindan ilgilendirmeyen ve

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yaratmayan bir 6zelliktir. Yani, tiiketicinin

memnuniyetini etkilemez. Ornegin: bir otel odasinda bulunan DVD oynatici
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misteriler i¢in bir memnuniyet yada memnuniyetsizlik yaratmaz. Sekil 11°deki

turuncu dikdortgeni Fark Etmez kategorisi yansitmaktadir.
Sekil 11: Noriaki Kano Modeli’nin “Fark Etmez” Kategorisinin Cizgisi

Tatmin yiiksek

A

Performans zayif <+——— Fark Etmez — Performans miikemmel

A\

Tatmin diisiik

5. Tersi Makbul: Bu o6zelliklerin varhi@ miisteriler i¢in memnuniyetsizlik
yaratabilir. Ornegin: yeni bir iiriin {izerinde pas ya da ¢iziklerin mevcut olmasi vb.
Sekil 12°deki gri ok'u Tersi Makbul kategorisi soldan saga, yukaridan asaya

yansitmaktadir.

Sekil 12: Noriaki Kano Modeli’nin “Tersi Makbul” Kategorisinin Cizgisi
Tatmin yiiksek

A

Performans zayif < »  Performans miikemmel

A J

Tatmin diisiik
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Kano Modelini uygularken farkinda olmas1 gereken 6nemli hususlarindan biri
tiketicileri gruplandirmaktir. Zira, baz1 miisteriler icin “Stirpriz” olan o6zellikler
digerleri igin “Daha Cok - Daha Iyi” kategorisine girebilmekte veya bazilar igin
“Olmazsa Olmaz” unsurlar kategorisine girmekte ve digerleri i¢in “Daha Cok - Daha
Iyi” olabilmektedir. Bu gériisler arasindaki fark, hizmet veya iiriiniin gergekte hangi
ithtiyaci giderdigine, nesil/yas farkina, bolgesel farklara ve daha pek ¢ok unsura bagl
olarak olusabilmektedir. Bu nedenle bu modelin uygulanmasi, ayn1 zamanada uygun

bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir'!”.

2.2.6 Gable’in Cok Boyutlu Modeli

Gable'm Cok Boyutlu Modeli, otel miisteri - otel yoneticisi iligkisinde
uygulanacak en uygun model olarak tanimlanabilmektedir!''®. Bu model, bilgisayar
tabanli bilgi sisteminin se¢iminde yardimci olmak tizere disaridan bir danigmanla
calisgmak ve miisteri memnuniyetini degerlendirmek amaciyla Gable (1996)
tarafindan gelistirilmistir. Gable (1996) baglantinin basarilarini deneysel bir sekilde
bir dizi vaka incelemesi ile 6lgmiis ve bunu miisterilere ve danigsmanlara yonelik bir
anket olarak diizenlemistir.

Literatiir taramas1 ve vaka analizleri temel alinarak, Gable (1996) tanimlayict
6lctim modelini gelistirmistir. Bu model, baglantinin basarisinin alt1 dnemli boyutunu
ongormiistiir. Ayni zamanda sonuglar, basar1 ve performans arasinda birincil bir
ayrim yapmistir. Sonuglar, miisteri anlayisindaki iyilesmeye ve danismanin
tavsiyelerine dayanmaktadir. Danigmanin performansiyla birlesince, baglantinin
basarisini degerlendiren ii¢ temel alan saglanmaktadir: Tavsiyeler, Anlama ve
Performans. Gable bu degerlendirme alani ile, danigsman 6nerilerinin kullanimi ya da
kabuliinii, misteri anlayisindaki degisim ve kaynak gereksinimlerinin tahmin edilen

sonuclar ile karsilastirilmas: yoluyla &lgiilmesini onermektedir!!®. Bunlar objektif

7 Akgiil, Hakan. “Kano Modeli: Miisteriyi Kendinden Iyi Tamimak”, 2016,
http://www.sanayigazetesi.com.tr/kano-modeli-musteriyi-kendinden-iyi-tanimak-2-makale,862.html
(07.11.2017).

!18 Gable, Guy. “A Multidimensional Model Of Client Success When Engaging External
Consultants Management Science”, Journal Of Management Science, Cilt:42, Say1:8, 1996,
ss.1175-1197.

119 Gable, Guy. “Outsourcing Of IT Advice: A Success Prediction Model”, Makale, 1996, S.8.
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onlemlerdir. Miisterinin memnuniyet diizeyine gore bu {i¢ alanin her birinde subjektif

bir onlem uygulanmaktadir. Bu model, aslen miisteri memnuniyeti iizerinde

bilgisayar tabanli bilgi sisteminin se¢imine yardimci olmak {izere disaridan bir
danigmanla ¢aligmay1 amaglarken, otel endiistrisi {izerine de uygulanabilecektir.

Gable'm (1996) yeniden diizenlenmis modelinin altt boyutu asagida
tanimlanmaktadir:

1. Otel hizmeti kabulii; Bu, otel endiistrisinin sundugu hizmetlerin miisteri
tarafindan ne ol¢lide kabul edildigi, kullanildig1 veya kullanmay1 planlandigini
hedefleyen derecedir.

2. Otel hizmeti memnuniyeti; Bu 6nlem, miisterinin otel hizmetlerinden ne kadar
memnun kaldigini belirlemektedir.

3. Anlayisin gelistirmesi; Miisteri anlayisinin gelistirilmesinin, ihtiyaglarinin daha
1y1 degerlendirilmesine yol a¢tif1 ve daha etkili bir sekilde hizmet saglanmasina
yardimec1 olabilecegini gosterilmektedir.

4. Memnuniyetin anlasilmasi; Yeni anlayis diizeyinin bir sonucu olarak
miisterinin yasadigi memnuniyeti 6lgcemektedir.

5. Performansin yeterliligi; Otel performansinin belli kosullar altinda yeterli
derecede goriilmesidir.

6. Performans memnuniyeti; Eger bir misteri, otelin genel performansindan
memnun kaldiginda, otel hizmeti daha basarili sayilmaktadir.

Otel endistrisinde miisterilerin aldiklar1 hizmet kalitesi ile memnuniyet
derecesinin arastirilmasinda kullanilabilecek bir dizi model mevcuttur. Hizmet
kalitesi miisteri memnuniyetinden acik bir sekilde ayrilmistir. Cilinkii hizmet kalitesi
kisisel bir degere baghdir. Buna bagli olarak, otel endiistrisindeki hizmet kalitesi,
degisen miisteri beklentilerine zaman i¢inde yonetilmeli ve eslestirilmelidir. Bu
kisimda, miisteri memnuniyet diizeylerini belirlemek i¢in kullanilabilecek dort model
sunmustur. Bununla birlikte, yalnizca Karsilastirma Seviyesi Modeli’nin otel
enddistrisine etkili bir sekilde uygulanabilecegi sonucuna varmistir. Bu, Karsilastirma
Seviyesi Modeli'nden tiiretilen Gable'm (1996) Cok Boyutlu Modeli, otel

miisterilerinin memnuniyetini 6l¢gmek i¢in en uygun bir model olarak belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM
HIiZMET KALITESiI YONETIMi VE MUSTERI MEMNUNIYETI
ARASINDAKI ILISKININ BELIRLENMESINE YONELIK HILTON
OTELINDE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, hizmet kalitesi yonetimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin belirlenmesine yonelik, betimsel istatistikler, glivenilirlik testi, kesfedici
faktor analizi, misteri memnuniyeti Ol¢eginin analizi ve regresyon analizi dahil

olmak {izere arastirma analizi yapilabilmek i¢cin kullanilmigtir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Otellerin rekabet¢ci bir pazarda siirdiirebilirlik saglayabilmeleri i¢in,
tiriin/hizmet kalitesini yiikseltmek ve miisterilerin sadakatini korumaya daha fazla
dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu tez, izmir'in bes yildizli otellerinden birinde
hizmet kalitesi performansinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini arastirmaya
odaklamaktadir. Bu ¢alismada, SERVPERF modeli kavramsal c¢ergeve olarak
secilmistir. Arastirmada, SERVPERF modelinin bes boyutu (maddi degerler,
guvenilirlik, cevap verebilirlik, giivence ve empati) ile otel miisterileri tarafindan
algilanan hizmet kalitesi degerlendirilmektedir. Bu boyutlar, hizmet kalitesi
Olctimiinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle arastirmanin gerceklestigi hizmet
kalitesi boyutlarin1 gelistirmek ve miisteri memnuniyetini artirmak igin belirli

stratejilere sahip olmalar1 gerekmektedir.

3.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu c¢alismada, SERVPERF modeli kullanilmaktadir. Ayrica, calisma, sadece

[zmir’deki bir otel ile sirlidir, bulgular genellesemez.
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3.3 ARASTIRMADA KULLANILAN SERVPERF MODELI

SERVPERF modeli, hizmet kalitesini 6l¢cen popiiler bir model olup bir¢ok
arastirmada kullanilmistir. SERVPERF modelinde bes boyut asagida yer almaktadir:
1. Maddi degerler boyutu, hizmetin fiziksel 6zelliklerini igermektedir; Fiziksel
tesislerin, Ekipmanlarin ve Personelin goriiniisii gibi.

2. Givenilirlik boyutu, bir kurulusun sundugu hizmetleri, giivenilir ve dogru bir
sekilde yerine getirebilme kabiliyetini igermektedir.

3. Cevap verebilirlik boyutu, ¢alisanlarin miisterilere yardim etme ve hizmet sunma
isteklilikleri veya hazir olmalar ile ilgilidir.

4. Giivence boyutu, ¢alisanlarin bilgi, nezaket ve giivenini saglamak i¢in yetenekleri
ifade etmektedir.

5. Empati boyutu, firmanin misterilerine sundugu bireysellestirilmis bakim ve
dikkatti igermektedir.

Ozet olarak, bu tez hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini 6l¢gmek icin
SERVPERF modelini uygulamaktadir. Hizmet kalitesini 6lgmek icin genellikle
SERVQUAL modeli kullanilmaktadir. Bu nedenle SERVPERF modelinin
uygulanmasi, Tiirkiye'de hizmet kalitesi 6l¢timiinde oldukga orijinal bir 6l¢tim yolu
olacaktir. Bu ¢alisma, hizmet kalitesi 6l¢timiiniin iyilestirilmesine katkida bulunacak
ve ileride yapilacak diger arastirmalara referans veya ornek olacaktir. Miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi bulabilmek i¢in, hizmet kalitesi
boyutlari, misteri algilar1 ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
hipotezlestirmek gerekmektedir:

e HI1: Maddi degerler boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski
vardir.

e H2: Giivenilirlik boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski
vardir.

e H3: Cevap verebilirlik boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki
vardir.

e H4: Giivence boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki vardir.

e HS5: Empati boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki vardir.
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Sekil 13: Arastirma Modeli ve Hipotezler

Maddi degerler H1
Giivenilirlik H2
Cevap verebilirlik H3 Miisteri memnuniyeti
Giivence H4 '
Empati H5

3.4 ARASTIRMA YONTEMI, ORNEKLEME VE VERI TOPLAMA

Calismada alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Soru sorma yontemi ve anket
teknigi kullanilmistir. 1 Aralik, 2017 - 08 Ocak, 2018 tarihleri arasinda google
vasitasiyla Izmir’deki Hilton otelinde kalan miisterilere anket dagitilmistir. Sonug
olarak, cevaplama oran1 %80 c¢ikmistir. Analiz i¢in SPSS 25.0 yazilimi
kullanilmistir. Anket, 22 sorudan olugmaktadir. Hizmet kalitesinin bes boyutuna
dayanarak ilk 20 soru 5 gruba ayrilmistir: maddi degerler, giivenilirlik, cevap
verebilirlik, giivence ve empati. Kalan iki soru, miisteri memnuniyetini 6lgmek icin
kullantlmistir. Bu 6l¢tim, “1 = Hi¢ katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kismen
Katiliyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Tamamen Katiliyorum” derecelendirme 6lgegine

dayanmaktadir.

3.5 ANALIiZ

Toplanan verilerin degerlendirilmesi ve SPSS 25.0 yazilimi ile yapilmistir.
Verilerin analizinde asagidaki analizler gergeklestirilmistir:
e Givenilirlik analizi: Bu yontem, analizde varilan uygunsuz degiskenleri
kaldirmaya ve Cronbach Alfa katsayisi ile 6l¢iim giivenilirligini degerlendirmeye
yardimc1 olmaktadir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh

olarak da dl¢egin giivenirlik durumu asagida verilmistir:
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= 0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

= 0,40 < a < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir,

= 0,60 < a < 0,80ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

= 0,80 < a < 1,00ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
Kesfedici faktor analizi: Olgtimlerin Cronbach Alpha katsayisi ile giivenilirligi
degerlendirdikten ve uygunsuz bulunan degiskenler kaldirdiktan sonra, verileri
arastirmak i¢in kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Bu yontem, arastirmalar
icin gerekli degisken kiimesini belirlemede ve degiskenler arasindaki iligkiyi
bulmada ¢ok yararhdir. Kesfedici faktér analizinde, faktér analizinin
uygunlugunu belirlemek i¢cin KMO endeksi (Kaiser - Meyer - Olkin)
kullanilacaktir. KMO endeksi 0,5 ile 1 arasinda ise analiz uygun bulunacaktir.
Buna ek olarak, kesfedici faktor analizi faktérlerin sayisinin belirlenmesindeki
Ozdeger'e baghdir. Hizmet Kalitesi Performansinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki 6zdeger etkisine sahip faktorler sadece 1'den biiyiik olursa modelde
tutulacaktir. Ozdeger, faktorler tarafindan aciklanan degisken elementi temsil
etmektedir. Kesfedici faktor analiz sonug¢ tablosunun 6nemli bir kismi, boyut
matrisi veya dondiiriilmiis boyut matrisini olusturmaktadir. Bu boyut matrisi,
faktorlere gore standartlagtirllmis degiskenleri temsil eden katsayilar
icermektedir (her degisken faktorlerin bir polinomudur). Faktor yilikleme
katsayilari, degiskenler ve faktorler arasindaki baglantiyr gostermektedir. Bu
katsayilar, degiskenler ve faktorler arasindaki iliskinin ne kadar yakin oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastirma, ana boyut yontemini kullandigindan, faktor
yiikleme katsayilarinin agirliginin 0,5'ten biiyiik olmasi gerekmektedir.
Regresyon analizi: Kesfedici faktor analizden faktor ¢ikartildiktan sonra, standart
dogrusal test ve Varyans Enflasyon Faktorii testi gibi ¢coklu dogrusal regresyon
modelinde gerekli varsayim ihtimalleri arastirilacaktir. Eger varsayimlar ihlal
edilmemis olursa, ¢oklu dogrusal regresyon modeli kullanilmis olacaktir ve

diizeltilmis R?, modelin ne kadar iyi olusturuldugunu gosterecektir.
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3.6 BULGULARI

Betimsel Istatistikler, Giivenilirlik testi, Kesfedici Faktér Analizi, Miisteri
Memnuniyeti Olgeginin Analizi ve regresyon analizi dahil olmak iizere arastirma

analizinin temel bulgular1 asagida yer almaktadir.

3.6.1 Betimsel istatistikler

Tablo 3, ankete katilan kisilerin demografik ozelliklerinin dagilimlari
gostermektedir. Buna gore; Ankete katillan kisilerin %35,42°si kadin ve %64,58’1
erkektir. Ankete katilan kisilerin ¢ogunlugu %33,33 39-49 yas araliginda kisilerdir.
Kalanlarin yaklasik %0,00’1 18 yasin altinda; yaklasik %21,88°1 18-27 yas; %19,79°u
ise 28-38 yas; %13,54°t 50-60 yas ve %11,41°1 ise 61 ve lizeri yas araliginda
kisilerdir. Ankete katilan kisiler egitim seviyesi agisindan c¢ogunluk olarak
lisans %58,33 egitimli olarak goriilmektedir. Kalanlarin %0,00’1 ilkokul; %0,00’1
ortaokul; %3,13’u lise; %23,96°1 yiiksek lisans ve %14,58°1 doktora seviyesine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin ¢ogunlugunun %38,54’u 3.001-
4.000TL arast oldugu gorilmektedir. Ayrica ankete katilan kisilerin
yaklasik %14,58’1 1.000TL ve daha az gelire sahip; %11,46’s1 1.001-2.000TL
gelire;  %21,88’1  2.001-3.000TL; yaklastk %9,38’1  4.001-5.000TL  ve
yaklasik %4,16’s11se 5.001 ve tizeri gelire sahip kisilerdir.
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Tablo 3: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik ézellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 62 %64,58
Kadin 34 %35,42
Toplam 96 %100,00
Yas 18 yasin altinda 0 %0,00
18-27 21 %21,88
28-38 19 %19,79
39-49 32 %33,33
50-60 13 %13,54
61 yas ustii 11 %11,46
Toplam 96 %100,00
Egitim seviyesi [lkokul 0 %0,00
Ortaokul 0 %0,00
Lise 3 %3,13
Lisans 56 %58,33
Yiiksek Lisans 23 223,96
Doktora 14 %14,58
Toplam 96 %100,00
Aylik gelir durumu (TL) 1.000’den az 14 %14,58
1.001-2.000 11 %11,46
2.001-3.000 21 %21,88
3.001-4.000 37 %38,54
4.001-5.000 9 %9,38
5.001’den fazla 4 %4,16
Toplam 96 %100,00

3.6.2 Madde Ortalamalan Giivenilirlik

Tablo 4’te goriilecegi tizere, betimsel istatistik analizinin sonucunu, ortalama

degerlerin oldukca yiiksek oldugu gosterilmektedir. En diisiik ortalama degeri 3,6875
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ve en yiiksek deger ise 4,1979 bulunmustur. Buna gore, miisteriler, hizmet kalitesini

orta ve yiiksek puanla degerlendirmektedir.

Tablo 4: Cronbach Alpha Katsayilar

Cronbach | Diizeltilmis madde Alfa, 68e
Anlam
Alfa toplam korelasyonu silindiyse

Maddi degerler 1 3,9792 ,616 , 798
Maddi degerler 2 4,1458 ,666 771
Maddi degerler 3 | 4,0000 824 ,661 775
Maddi degerler 4 4,0521 ,669 ,771
Gtivenilirlik 1 4,0000 , 719 ,831
Giivenilirlik 2 4,1979 ,775 ,809
Gtvenilirlik 3 4,0833 ' ,663 ,854
Guvenilirlik 4 4,0208 ,722 ,830
Cevap verebilirlik 1 4,0000 ,628 ,819
Cevap verebilirlik 2 4,1458 ,677 ,796
Cevap verebilirlik 3 4,1667 -840 771 , 756
Cevap verebilirlik 4 3,9479 ,628 ,817
Giivence 1 3,8229 ,696 ,801
Gtivence 2 4,0208 , 726 ,788
Giivence 3 4,1354 47 678 810
Gtivence 4 4,0000 ,641 ,825
Empati 1 3,6875 ,249 ,880
Empati 2 4,0313 , 707 ,660
Empati 3 4,1771 781 763 633
Empati 4 4,1667 ,683 ,677

Memnuniyet 1 4,2604 , 723

Memnuniyet 2 42292 834 ,723

Tablo 4’te goriildigi gibi, boyutlarin giivenilirleri yiiksektir. Sadece empati 1
kodlu soru analizden cikarildiginda, giivenilirlik yilikselmektedir. Bu nedenle,

analizlere hizmet kalitesini olusturan 19 soru iizerinden devam edilmektedir.
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3.6.3 Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 5'te goriilebilecegi tizere, KMO ve Bartlett Testi, faktér analizini

kesfetmek icin yeterli oldugunu gostermektedir. Clinkii 6rnekleme yeterliliginin ve

Sig. degeri sirasiyla 0,812 ve ,000'dir. Degeri, 0,5’ten biiyiik oldugu i¢in 6rnekleme

yeterliligi kabul edilmektedir.

Tablo 5: Hizmet Kalitesi Olgegi icin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢timii ,812

Bartlett'in Sferisite (yuvarlaklik) Testi  Ki Kare Yaklasik 1070,077
df 171
Sig. ,000

Tablo 6’ya bakildiginda, Ekstraksiyon metodu, temel boyut analizi ve

varimax dondiirme yontemi uygulanmasiin sonucunda, 1'den biiylik 6zdegere sahip

boyutlar alinmistir. Sonugta kalan bes boyut hizmet kalitesi varyansinin %72,486's11

aciklamaktadir.

Tablo 6: Hizmet Kalitesi Olgegi I¢in Toplam Varyans A¢iklanmasi

. Dondiirme Sonrasi Yiiklerin
Baslangic Ozdegerleri
Kareler Toplam
Boyut Toplam
Varyansin Toplam Varyansin
Toplam Toplam %’ler
%’si %’ler %’si
1 7,156 37,662 37,662 3,126 16,451 16,451
2 2,126 11,188 48,850 2,804 14,758 31,209
3 1,865 9,816 58,666 2,744 14,441 45,649
4 1,454 7,652 66,318 2,571 13,531 59,180
5 1,172 6,168 72,486 2,528 13,305 72,486

Ote yandan, tablo 7'ye bakildiginda, hizmet kalitesi 6l¢egi iizerinde bilesen

matrisine gore 19 adet varyans kabul edilmistir.
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Tablo 7: Hizmet Kalitesi Olgegi I¢in Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen

Givenilirlik 1 ,835
Guivenilirlik 2 ,808
Giivenilirlik 4 , 737
Giivenilirlik 3 ,686
Cevap verebilirlik 3 ,852
Cevap verebilirlik 2 ,810
Cevap verebilirlik 4 ,702
Cevap verebilirlik 1 ,699
Giivence 4 ,837
Giivence 3 171
Giivence 2 , 7167
Giivence 1 , 747
Maddi Degerler 1 ,811
Maddi Degerler 2 ,750
Maddi Degerler 4 ,660
Maddi Degerler 3 ,605
Empati 3 ,892
Empati 2 ,886
Empati 4 ,808

3.6.4 Miisteri Memnuniyeti Olceginin Analizi

Tablo 8’e bakildiginda, miisteri memnuniyeti, 6rnekleme yeterliligi degeri 0,5
ve Sig. degeri ,000 olan iki gézlem degiskenini icermektedir. Bununla birlikte, tablo
9’de goriilecegi tizere, ilk baslangi¢ o6zdeger 1'den disik olan tek bir boyut

bulunmaktadir. Dolayisiyla, miisteri memnuniyetini %86,151 varyansin yiizdesi ile
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aciklayan tek bir boyut bulunmaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti 6l¢eginin 2

degiskeninin en diisiik baslangi¢c 6zdegerine sahip biri ¢ikarilmistir.

Tablo 8: Miisteri Memnuniyeti Olgegi icin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii ,500

Bartlett'in Sferisite (yuvarlaklik) Testi Ki Kare Yaklasik 69,167
df 1
Sig. ,000

Ote yandan, tablo 9’a bakildiginda, miisteri memnuniyeti 6l¢egi iizerinde

bilesen matrisine gore 1 adet varyans kabul edilmistir.

Tablo 9: Miisteri Memnuniyeti Olgegi I¢in Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Miisteri Memnuniyeti 1 ,862
Miisteri Memnuniyeti 2 ,862
Baslangic Ozdeger 1,756
Varyansin %’si 86,151

3.6.5 Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in
kullanilmaktadir. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapilmakta ise buna tek
degiskenli regresyon olarak belirlenmektedir. Birden ¢ok degisken kullanilmakta ise
coklu regresyon analizi olarak tanimlanmaktadir.

Coklu regresyon analizimizde bagimli degisken miisteri memnuniyetidir ve
bagimsiz degiskenler: maddi degerler boyutu, giivenilirlik boyutu, cevap verebilirlik
boyutu, giivence boyutu ve empati boyutudur. Bagimsiz ve bagimli degiskenlerin
medyan degeri, ¢oklu regresyon analizi yiiriitmeden 6nce hesaplanmistir. Tablo 10'da

gorildigt gibi, memnuniyet boyutu ile diger bes bagimsiz boyut arasindaki

52




korelasyonun degeri pozitiftir. Bunun yaninda, bagimlh ile bagimsiz degiskenler

arasinda pozitif bir dogrusal iliski oldugu anlamina gelmektedir. Empati boyut

disinda, bagimsiz boyutlarin Pearson korelasyonunun degeri 0,3'ten daha fazla

oldugundan dolay1 bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda yiiksek bir

korelasyon diizeyi vardir.

Tablo 10: Pearson Korelasyon Analizi

Memnuniyet | Maddi Giivenilirlik | Cevap Giivence | Empati
Degerler Verebilirlik
Pearson | Memnuniyet 1
Sig.
(1-tail)
Pearson | Maddi 605 1
Sig. Degerler ,000
(1-tail)
Pearson | Giivenilirlik ,588 554 1
Sig. ,000 ,000
(1-tail)
Pearson | Cevap 579 420 336 1
Sig. Verebilirlik ,000 ,000 ,000
(1-tail)
Pearson | Giivence 448 264 307 370 1
Sig. ,000 ,005 ,001 .000
(1-tail)
Pearson | Empati 295 291 331 168 .262 1
Sig. ,002 ,002 ,000 051 ,005
(1-tail

Tablo 11'de, diizeltilmis R? katsayis1 0,564'dir. Béylece, 5 hizmet kalitesi

boyutu, miisteri memnuniyeti degiskeninin % 56,4'inii agiklamaktadir.

Tablo 11: Regresyon Analizi Model Ozeti

Model

R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatasi

1

,766°

,587

,564

,52881
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Tablo 12: Regresyon Analizi Model Katsayilar

Standardize Standardize Dogrudashk
Edilmemis Edilmis Istatistikler
Katsayilar Katsayilar ‘ Sig.
B Std. Hatta Beta VIF | Tolerans
(Sabit) ,093 ,388 ,240 | ,811
Maddi ,293 ,093 ,272 3,162 | ,002 | 1,609 ,622
Degerler
Glvenilirlik | ,259 ,081 ,272 3,215 | ,002 | 1,566 ,639
Cevap ,258 ,066 ,305 3,893 | ,000 | 1,341 , 746
verebilirlik
Gtivence ,143 ,063 Il 2,271 | ,026 | 1,246 ,802
Empati ,025 ,063 ,030 ,402 | ,689 | 1,177 ,850

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) nispeten kiigiik (10'dan kii¢iik) oldugu i¢in,
bu, bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle yakindan iliskili olmadigini gostermektedir.
Bu nedenle ¢oklu ortak dogrusallik olusmamasiyla sonuglanabilmektedir. Tablo 12,
coklu regresyon analizinin sonucunu gostermektedir. Regresyon katsayilarinin
pozitif isaretinden dolay1 (B), yukaridaki regresyon modelindeki bagimsiz boyutlarin
miistert memnuniyeti ile pozitif iliskiye sahip oldugunu gostermektedir.

Her boyut agisindan, cevap verebilirlik boyutu 0,305 Beta katsayisina sahip
ve anlamlilik diizeyi 0,000'dir (<0,05). Boylece, cevap verebilirlik boyutu, miisteri
memnuniyeti tizerinde en 6nemli etkiye sahiptir. Benzer sekilde, maddi degerler
boyutunun Beta katsayis1 0,272 ve anlamlilik diizeyi 0,002'dir; giivenilirlik
boyutunun Beta katsayist 0,272 ve anlamlilik diizeyi 0,002'dir; glivence boyutunun
Beta katsayist 0,172 ve anlamlilik diizeyi 0,026'dir. En son kalan bagimsiz empati
boyutun anlamlilik diizeyi 0,689'dur. Anlamlilik diizeyi 0,05'den daha biiyiik oldugu
igin empati boyutun miisteri memnuniyetini onemli 6l¢lide etkilemedigi sonucuna
varilabilmektedir.

Bu sebeple, maddi degerler, giivenilirlik ve giivence boyutlar1 miisteri
memnuniyeti tizerinde de 6nemli etkiye sahiptir. Bu, yalnizca bes hipotezin dordiinii
(H1, H2, H3 ve H4) kabul etmek gerektigini anlamina gelmektedir. Her ne kadar bir

boyut (empati), miisteri memnuniyeti diizeyinde 6énemli bir etkiye sahip olmasa da,
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bu boyut, Otel hizmetinin kalitesini olusturmak i¢in yeterli bir kosul olarak gorev

yapmaktadir.

Tablo 13: Hipotezlere Iliskin Test Sonuglari

Hipotez Sonu¢
Maddi degerler boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda
Kabul edilir
olumlu bir iligki vardir.
Gtivenilirlik boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu
o Kabul edilir
bir iligki vardir.
Cevap verebilirlik boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda
ST Kabul edilir
olumlu bir iliski vardir.
Giivence boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir
Kabul edilir
iliski vardir.
Empati boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu bir
. Red edilir
iliski vardir.
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SONUC ve ONERILER

Hizmet stirecinde yer alan tiim taraflar, yani tiiketiciler, personeller,
yoneticiler ve isletme sahipleri ile ilgili beklentileri ayn1 zamana denk geldiginde,
hizmet kalitesi en iist seviyeye ulasacaktir. Yukaridaki husus dikkate alinarak,
miisterileri memnun etmek ve elinde bulundurmak i¢in kuruluslar tarafindan
saglanan hizmetlerin kalitesini yiikseltmeye yardimci olabilecek bir tavsiye listesini
gelistirdim.

Birincisi, hizmet sektoriindeki 6nemli sartlardan biri kalite yonetiminin
personelin kalitesine bagli olmasidir. ABD haberlerinde ve Diinya Raporunda
yayinlanan arastirmalara gore, oteller ¢ogunlukla miisterilerine yetersiz kalite
sunmalar1 nedeniyle ve oOzellikle kotii hizmet sunmalart nedeniyle miisterilerini
kaybetmektedir. Ayrica, kot hizmet sunan oteller, kalitesiz bir {riin ile
karsilastirilirsa bes kat daha fazla miisteri kaybetmektedir.

Pareto Kuralina gore, misterilerin yaklasik % 20'si sorunlarin % 80'ini
yansitmaktadir. Otel isletmelerinde yapilan arastirmalar, hizmet personelinin ¢atisma
durumlariyla ilgilenirken sahip oldugu ilk diistincelerden birinin kendisini korumak
ve bu sorunun ortaya ¢ikmasinda yer almadiklarini ispatlaylp istedigini
onaylatmaktir. Bu durum, yonetimin gergekten miisteri memnuniyeti i¢in endiseleri
tesvik ettigi konusunda c¢alisanlarin belirsizliginden bahsetmektedir. Aksi takdirde,
personel catismayr derinlestirmeye veya kendi dogrularimi ispatlamak yerine
“memnunsuz” miisteriye comertlik gostererek sorununu halledebilmektedir. Miisteri
her zaman hakl1 degil, ancak otel miisterinin dogru olmadigini1 kanitlayarak nasil bir
fayda sagalayabilir? Siiphesiz ki, oteller giiven sagladiklar1 miisterilerini bile
kaybedecek ve yenisini ¢ekmek onlar i¢in ¢ok daha zor ve pahali olabilecektir.

Hizmet sektoriindeki servis pozisyonlarinin %90, ¢alismalarini gegici olarak
dikkate alan kigiler tarafindan isgal etmektedir. Diger bir ifadeyle, icinde
bulunduklar1 pozisyonlarda uzun siire kalmayacaklarina ve mutlaka daha iyi bir is
bulacaklarina emin olmaktadirlar. Onlar ¢cocukluktan beri bir garson, operator veya
hizmet¢i olmay1 hayal etmis gibi azimle ¢alisma gosterecegini beklemeyin. Sadece
birimler hizmet sektoriinii bilingli olarak se¢mektedir. Bu insanlardan her giin

duygusal ve sorumlu bir is beklemek imkansizdir. Bu nedenle, otel yoneticisi
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tarafindan sirketin personeline daha dikkatli olmasi gerektigi ve ayni zamanda
sirketin biiytimesine dahil olmas1 gerekmektedir.

Ikincisi, sirketin basaris1 i¢in gerekli olan her seyi en azindan birka¢ yil
yapabilen dogru insanlardan se¢mek c¢ok onemlidir. Kuruluslarin “diger insanlari
sevmek” ana yetenekleri olan calisanlara ihtiyact duyumaktadir. Pratiklik,
miisterilerin ne istedigini bulmak ic¢in calisanlarin pahali yollar aramamalari
gerektigini gostermektedir. Isteleri sormak, dikkatli dinlemek ve tiim gerekli dilekleri
yerine getirmek yeterli olabilmektedir.

Ozetlersek, kalite ilk 6nce, saglanan hizmetten miisterinin memnuniyetine
yanstyan bir duygudur ve kaliteli bir otel hizmeti, konuklarin ihtiyaglarini karsilayan
bir irtindiir. Bilindigi tizere, iyi bir miisteri memnuniyeti i¢in oteldeki tiim personelin
bir gorev ile birlestigini unutmamak gerekir. Eger miisteriler hos bir sekilde
karsilanirsa, onlar icin temiz bir oda ve lezzetli bir 6gle yemegi saglanirsa miisteriler
o otelden memnun kalacaklardir. Ancak ¢alisanlar tarafindan birden bire ortaya ¢ikan
baz1 uygunsuz durumlar sebebiyle miisteriler mutsuz olacaklarindan personelin tiim
onceki cabalar1 kaybolacaktir.

Kalite bir masraf olarak goriilememelidir. Miisterilerin ihtiyaglarini
karsilayarak, giivenlerini saglamaya c¢alisilmalidir. Daha kaliteli hizmet verilebilmesi
i¢in uzun vadeli bir katki saglamak ve siirekli gelisme saglanmasi gerekmektedir.
Miisterilere karsi dikkatli olunmalidir. Ayni1 zamanda beklenmedik bir durum soz
konusu oldugunda, is tizerine yatirilmis olan yatirimlar1 kurtarabilmeye veya yok
edebilmeye yol agmaktadir.

Hizmet kalitesi, bir sirketin stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigiinii korumakta ve
gelistirmekte berlikte 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bunun yaninda, SERVPERF modeli hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sunduklari hizmetin kalitesini belirlemede
kullanish araglarindan birisidir. SERVPERF modeli kullanilarak hizmet kalitesini
olgmeye odaklanmis ve Izmir'deki bes yildizli otellerden biri anket gergeklesmistir.
Bu tez, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi arastirmak ic¢in 4
ay boyunca yiritilmiistir. SERVPERF modeline dayali olarak hizmet kalitesinin
bes boyutu ve miisteri memnuniyeti 22 soru araciligiyla analiz edilmistir. Toplam

anket sayis1 96'dir. Betimsel analizler, faktor analizi ve regresyon analizi yapilmistir.
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Hizmet kalitesinin bes boyutu miisteri memnuniyetinin boyutu ile pozitif yonde

iliskili oldugu ve miisteri memnuniyeti degiskeninin %356,4'tinti agikladig:

bulunmustur. Calismanin bulgulari su sekilde 6zetlenebilmektedir:

Cevap verebilirlik boyutun, miisteri memnuniyeti ile 6nemli ve olumlu iligkisine
sahip oldugu sonuca varilabilmektedir. Miisterilere hizmet etme istekliligine,
misterilerin isteklerine yanit vermek i¢in bulunabilirlie ve misterilerin
taleplerini karsilama esnekligine isaret eden cevap verebilirlik boyutu, misteri
memnuniyeti lizerinde en Dbiiyilk etkendir. Sonugta, incelenen otelin
performansinin standarttan daha iyi oldugu kesfedilmesine ve miisterilerin otele
memnun kalmalarina neden olmaktadir. “Maldivler Turizm Endiistrisinde Hizmet
Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi” adli bilimsel arastirmada,
(Hassan Ziyad Ibrahim, Zubair Hassan ve Abdul basit, 2015) bu tezin elde ettigi
ayni sunucunu benimsemislerdir.

Maddi degerler boyutun, miisteri memnuniyeti ile anlamli ve olumlu bir
iligkisinde bulunmustur. Bodylece, miisterilerin incelenen otel'in  maddi
ozelliklerinden memnun kaldiklar1 sonuclanabilmektedir. “Misafirperverlik
Endiistrisindeki Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti: Jimma Kasabasi,
Etiyopya'daki Secilmis Oteller Ornegi” adli bilimsel arastirmada, (Shimekit
Kelkay Eshetie, Wondoson Seyoum ve Seid Hussen Ali, 2016) bu tezin elde
ettigi ayni sunucunu benimsemislerdir.

Givenilirlik boyutun, otel hizmetlerinde miisteri memnuniyeti ile anlamli ve
olumlu bir iliskisinde oldugu ortaya ¢ikarilmistir. incelenen otelin giivenilirlik
boyutunun tiim unsurlarinda misterilerin beklentilerini karsilamay1 basarli
oldugu anlamina gelmektedir. “Nairobi, Kenya Otellerde Sunulan Hizmet
Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti” adli bilimsel arastirmada, (Charles WATIKI,
2014) bu tezin elde ettigi ayn1 sunucunu benimsemistir.

Giivence boyutun, miisteri memnuniyeti ile anlamli ve olumlu bir iligkisinde
bulunmustur. incelenen otelin giivence boyutunun tiim unsurlarinda miisterilerin
beklentilerini karsilamay1 basarli oldugu anlamina gelmektedir. “Hizmet Kalitesi
ve Miisteri Memnuniyeti: Vietnam'daki Otel Sektoriinde Bir Ornek Olay
Incelenmesi” adli bilimsel arastirmada, (Minh Nguyen, Nguyen Thu Ha, Phan
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Chi Anh ve Yoshiki Matsui, 2015) bu tezin elde ettigi aynit sunucunu
benimsemislerdir.

e Empati boyutun incelenen otel hizmetlerinde miisteri memnuniyeti ile anlamli bir
iliskisinde bulunmamistir. “Hizmet Kalitesi ve Otellerde Miisteri Memnuniyeti:
Etiyopya'dan Ampirik Bir Kamt” adli bilimsel arastirmada, (Feven Abebe
Tessera, Ibiwani Alisa Hussain ve Noraini Ahmad, 2016) bu tezin elde ettigi ayn1

sunucunu benimsemislerdir.

Maddi olmayan hizmet kalitesi boyutlarinin oynadigr 6nemli roli
kapsaminda, otelcilerin, miisteri memnuniyetini daha iyi kazanmak i¢in maddi
olmayan hizmet kalitesi boyutlarmi gelistirmeye ve yogunlagmaya yonelik cabalar
sarfetmesi gerekmektedir. Maddi olmayan hizmet kalitesi boyutlarinin ¢ogunlukla
otel personelinin bilgi ve tutumuna bagli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, otel
personeline egitim saglamak icin daha fazla kaynaklar ve daha uygun bir sekilde
tahsis edilmesi gerekmektedir. Bunun sonucunda, otel personelin, miisterilere hizmet
etmek ve yardimer olmak i¢in mesleki beceri ve bilgi ile daha giivende olacaklarina

yol agacaktir.
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EKLER LiSTESI

EK 1: Hilton Otelinde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Anketi

Bu anket, Dokuz Eyliil Universitesi Uluslararas: Isletmecilik Yiiksek Lisans
programi kapsaminda yiiriitiilen bir tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmistir. Anketin
amaci, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemektir.
Sorulara vereceginiz yanitlar sadece bilimsel amaglarla kullanilacak ve isimleriniz
kesinlikle gizli kalacaktir. Calismanin sonuglar1 hakkinda bilgi almak isterseniz bana
ulagabilirsiniz. Sorulara ortalama 10 dakika siirede yanit vermeniz miimkiindiir.
Calismama katkiniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla
Izyatbuvi Ruziyeva

Adim.izyat@gmail.com

Liitfen asagidaki sorulara 1-Hi¢ Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katilryorum

olceginde yanit veriniz.

Hizmet Kalitesi Sorular:

Maddi Degerler
Boyutu

Hig

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Hilton otelindeki
mobilya ve ekipmanlar

modern ve yenidir.

Hilton otelindeki
calisanlarin goriintigleri

temiz ve diizenlidir.

Hilton otelinde
kullanilan malzemeler

gorsel olarak caziptir.

Hilton otelin fiziksel
ozellikleri gorsel olarak

caziptir.

Giivenilirlik Boyutu

Hig

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiltyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiltyorum

eks.1




Hilton oteli vaat ettigi
hizmeti zamaninda

saglar.

Hilton oteline
istediginiz zaman

ulasabilirsiniz.

Hilton oteli hizmetlerini
en bastan diizgiin bir

sekilde gergeklestirir.

Bir hizmette sorun
yasarsaniz, Hilton oteli
onu hizli bir sekilde

cozer.

Cevap verebilirlik

Boyutu

Hi¢

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Hilton otelindeki
calisanlar bir hizmetin
tam olarak ne zaman

sunulacagini size soyler.

Hilton otelindeki
calisanlar her zaman

hizmetinizdedir.

Hilton otelindeki
calisanlar, bir hizmette
herhangi bir sorun
olmas1 durumunda her
zaman size yardimci

olmaya hazirlardir.

Hilton oteli ¢aliganlari
ihtiyaclariniza en kisa

stirede cevap verir.

Giivence Boyutu

Hig

katilmryorum

Katilmryorum

Kismen

Katilryorum

Katilryorum

Tamamen

Katiltyorum

Hilton oteli ¢aligsanlar;
hizmetler ve triinler

hakkinda bilgilidirler.
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Hilton otelindeki
calisanlar, sorununuzu

memnuniyetle ¢ozerler.

Hilton otelindeki
calisanlarin davranislari

size giiven verir.

Hilton otelindeki
caliganlar size saygil

davranir.

Empati Boyutu

Hig

katilmryorum

Katilmryorum

Kismen

Katilryorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiltyorum

Hilton otelindeki
calisanlar ihtiyaglarinizi

dikkatle dinler.

Hilton otelinin ¢aligma
saatleri tiim misterilere

uygundur.

Hilton oteli,
miisterilerine kaliteli

hizmet sunar.

Hilton otelindeki
calisanlar sizin

ihtiyaglarinizi anlar.

Miisteri Memnuniyeti Sorulari

MUSTERI
MEMNUNIYETI

Hig

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Hilton otelindeki
hizmetlerden

memnunum.

Hilton otelinde sunulan
hizmetleri kullanmaya

devam edecegim.
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Cinsiyetiniz
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Yasiniz
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Egitim seviyeniz
O llkokul OOrtaokul OLise O Lisans O Yiiksek Lisans
O Doktora

. Aylik geliriniz (Tiirk Liras)

0O 1.000 'den az 0O 1,001 - 2,000 02,001 - 3,000
0 3,001 - 4,000 04,001 - 5,000 O 5,001'den fazla
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Ek 2: Tiirkiye’de Turizm Endiistrisi Gelisimi

Tiirkiye'nin savas sonrasi gelisme donemi dort biiyiik politika evresi
acisindan kavramsallagtirilabilmektedir. 1950'ler, savaslar 6ncesi donemin devletci
ve korumaci politikalarini tersine ¢evirme girisimi ile birlikte Tiirkiye
ekonomisindeki liberal déniisiime karsilik gelmistir. Ikinci asamada, 1960'lar ve
1970'lerde uygulanan bes yillik plan neticesinde, ulusal kalkinma ve i¢ pazarin giiclii
korumacilik anlayisina dikkat cekmistir. Ugiincii asama yaklasik yirmi yil siirmiistiir.
Bu asamada, Tiirkiye, ekonominin kilit sektorii olan Neo-liberalizm ve 1980 ve
1990'larda Washington Konsensiisii ile karsilagsmistir. Dordiincii asamast ise, 2001
yilindan sonrasi, kriz siireci olan Neo-liberalizm diizenleyici bir devlet politikasini
stirdiirmiistiir. Uciincii asamadaki siyasi kararlar, Tiirkiye'de turizmin baslatiimasi
acisindan 6nem tagimaktadir'?®. 24 Ocak 1980 yilindaki ekonomik karari ile Tiirk
ekonomisi uluslararas1 alanda genislemeye baslamistir'?!. Fakat Tiirkiye, 1980'de
baska bir askeri darbe yasamis ve toplumun algilamis oldugu rahatsiz olunan taraflar
diizeltmek i¢in istekli olan bu idare, bir dizi “reform yasas1” hazirlamistir!?2,
Onlardan biri, 1982 tarihli Turizm Tesvik Kanunudur (2634 sayili Kanun)!'?*. Yeni
bir liberal ¢agin1 miijdelemis olup ve ¢esitli turizmle ilgili organizasyonlar arasinda
koordinasyon eksikligi gibi bazi engellerin iistesinden gelmeye ¢alisiimistir. Yatirim
icin uygun arazi edinme gii¢ligli ve cesaret kiric1 uzun biirokrasi, yeni yasa ile
turizm yatirimlariin “6ncelikli bolgelerine” yonlendirilmesini 6ngérmiistii ve
boylece kit kaynaklarin yogunlasmasi miimkiin olacakti. Bu sayede devlete ait

arazilerin tahsisine iliskin formaliteler ve gereklilikler basitlestirilecektir.

Yeni sivil hiikiimet 1983'ten sonra kurulmus ve bundan sonra devletin

ekonomik faaliyetlerini azaltmaya yonelik 6zel tesebbiisleri vurgulayarak bir pazar

120 Erar, Haluk. “Tiirkiye'nin Ekonomik Gelisimi icin Yeni Bir Boyut: Turizm”, istanbul, 1985,
S.4.

121 Hatiboglu, Zeyyat. “Yeniden Dirilen Tiirkiye Ekonomisi: 24 Ocak 1980 ve Otesi”, Istanbul,
1989, S.19.

122 Vatandas, Aydogan. “Asala Operasyonlari: Ashnda Nasil Oldu?”, 2005, S.271

123 Ozalsan, Ismail. “2634 Sayih Turizmi Tesvik Kanunu ve flgili Yonetmelikler”, istanbul Ticaret
Odasi, 1983, S.126
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ekonomisi olusturmustur. Bu, turizmi yeni biiylime sektorlerinden biri olarak disa
doniik, ithracati tesvik modeliyle ice doniik ithalat ikamesi stratejisinin degistirilmesi
anlamma geliyordu. Planlanan dénemde turizm sektoriiniin ana gelisimi tahakkuk
ettirilmistir. Planlanan donem iki alt donem olarak ayrilmaktadir. 1963-1983 yillar1
arasindaki ilk dénemde, devlet, turizmin gelismesini saglamak icin gerekli kosullar
yaratmistir. 1983'ten giliniimiize ikinci donemde, serbestlesme donemi olarak
adlandirilmaktadir. 1963-1983 doéneminde turizm politikasinin ana hedefi turizm
gelirleri 6demeler dengesine katkida bulunmak, yabanci para artirmak ve yeni

istihdam olanaklar1 yaratmaktir'?,

Degisen politik ekonominin dogrudan bir sonucu olarak turizm endiistrisinde
yeni bir kurumsal ve ekonomik yap1 belirgindir:

1. 1972 yilinda Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) kurulmustur'%>,

2. 1982'de “Turizm Tesvik Kanunu” yiiriirlige girmistir. Bu kanun sayesinde,
yatirimel, diistik faiz oranlart ve uzun vadeli turizm kredileri, giimrik
muafiyetleri, yatirim vergisi kredileri, tesvik prensipleri, finansman fonu, tesvik
primi gibi imkanlardan yararlanmugtir!?®.

3. Bu yatinmlara baglh olarak turizm 1980-1990 doneminde hizli bir gelisme
gosterdi. Bu donemde yatak sayist 56.000'den 173.000'e; iilkeyi ziyaret eden
turist sayisi 1,2 milyondan 5,3 milyona yiikselmistir'?’.

4. Cok sayida seyahat acentesi kurulmus ve kendi derneklerini gelistirmistir.

5. Yerli sirketler ve taninmig tur operatorleri yerel pazarda operasyonlar
diizenlemistir.

6. Yerel ve uluslararasi firmalar arasinda is iliskileri gelistirilmistir.

7. Tiurkiye'de turizm endistrisi, doviz i¢in en Onemli sektorlerden biri haline

gelmistir.

124 Yildirim, Erhan. “Total Factor Productivity Growth In Turkish Manufacturing Industry
Between 1963-1983: An Analysis”, METU Studies In Development, 1989, ss.65-69

125 Zan, Bonini Baraldi, Lusiani, Shoup, Ferri ve Onofti Federica. “Managing Cultural Heritage: An
International Research Perspective”, 1972, S.48

126 K arakiiciik, Suat. “Rekreasyon: Bos Zamanlar1 Degerlendirme”, Ankara, 2014, S.179

127 Saufi, Andilolo, Othman ve Lew Alan. “Balancing Development And Sustainability In Tourism
Destinations: Proceedings Of The Tourism Outlook Conference 2015, 2016, S.354
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8. Antalya, Mugla ve diger sehirlerde yeni oteller agilmistir.

Son otuz yilda Tirkiye'ye gelen ziyaret¢ilerin sayisinda biiyiik bir artis oldu.
1960, 1999 ve 2016 yillarinda diisiis yasanmasina ragmen, 1970 yilindan bu yana
yiikselme egilimi goriilmektedir (Sekil 13).

Sekil 13: Tiirkiye'ye Gelen Uluslararasi Turist Sayisi
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= Gelen Yabanci Ziyaretgi

Kaynak: TURSAB, 2017

Tirkiye, olaganiistii bir turizm zenginligine sahiptir; Dogal konumlari,
ormanlar, nehirler ve daglarla birlikte ¢esitli, bozulmamis manzara sunarken, ii¢
tarafi da kapsayan 8333 km uzunlugundaki kiy1 seridi boyunca kapsamli bir
cografyadir. Tiirkiye'nin cografi konumu, Avrupa ile Asya arasinda kopri
olusturarak Dogu ile Bat1 arasinda gecis rolii oynamaktadir. Sonug olarak, bu cografi

konumu nedeniyle, uluslararasi turizmin gelisimi agisindan 6nemli baslica tilkelerden

biridir'%8.

128 Algan ve Diindar Kaya Ayse. “Tiirkiye'nin Cevre Konusunda Verdigi Sozler”, Tiirkiye Bilimler
Akademisi Raporlari: Tiirkiye Bilimler Akademisi, Tiirkiye Bilimler Akademisi, Ankara, 2005,
S.85
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Ek 3: Hilton Int Grubu Otellerinin Tiirkiye Otel Endiistrisindeki Yeri ve Onemi

Hilton'un kurumsal slogani; “Yiiksek standart kalitesiyle, uygun fiyatl
hizmetle yiiksek bir liiks garantilemektedir”. Isletme liderleri, hem orta diizey gelire
sahip miisterileri hemde yiikske gelire sahip miisterileri barindiran genis bir miisteri

yelpazesini, otellerine cekmektedir'?’

. Amerikal1 gazetecilerin yazdig: gibi, Hilton
bugiin hizmet endiistrisinde ortak bir yer haline nasil gelinebilecegini anlayan ilk otel
zinciridir. Hem yiiksek gelire sahip hemde ortalama bir gelire sahip insanlarin
ihtiyaclar1 dogrultusunda gerekli olan hizmet, esit 6l¢iide yararlanamabilmeyi

saglamaktadir!*°.

Hilton otel zincirinin basarisini getiren en 6nemli sey hizmet ve pazarlama
alaninda yenilik¢iliktir. Otel, hediyelik esya ve hediye amagli olarak tasarlanan 6zel
biifeler (Hilton Country Store) yerlesen ilk bir sirketidir'3!. ilk kez, tiim odalarda
klima, direkt arama modlu bir telefon, ¢ok islevli programlanabilir ¢alar saat ve
otomatik kontrolli giris kapist gibi bugiin genel kabul gormiis cihazlar ile donatildu.
Hilton 1994 yilinda, tiim ekipmanlar1 ve giris kapilarin1 otomatik agma, kapama ve
kilitlenme ile donatan diinyanin ilk otel zinciri olmaktadir. Ve 1959 yilindan bu yana
sirket, yolcular1 ve havayolu ugus sirketleri i¢in uygun hizmet paketini teklif eden

132

uzmanlagmis havaalani otelleri agmaya baglamaktadir'”“. Bir baska yenilik ise,

133 Buna ek

diizenli miisterileri tesvik etme sistemi - Hilton Honors programdir
olarak, Hilton, franchising sistemini tanitmak ve yayginlastirmak i¢in kendi isletme
sektoriinde ilk sirket olmustur. Otel, bu sebeple 1965 yilinda Hilton Inn ortakligini

kurmustur. Zamanla, bu sistem Hilton'un tiim rakipleri tarafindan benimsenmis olup,

129 Saak ve Yakimenko Marianna. “Management In The Hospitality Industry”, Saint Petersburg,
2011, S.290

130 Nemirov, Alexandr. “Donald Trump, Think Globally”, 2017, S.16

131 Hudorenko, Alexandr. “10 Geniuses Of Business”, Cilt:10, Publishing House: Folio, 2012, S.13
132 Gakov, Vladimir. “The Hotel That The Hilton Built”, 2017,
http://www.peoples.ru/undertake/founder/hilton/ (04.09.2017)

133 Hilton Honors Global Media Centre, “Hilton Honors History”, 2018,
http://news.hiltonhonors.com/index.cfm/page/9013
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bugiin Hilton sirketi, 1352 otelle franchising anlasmalar1 c¢ergevesinde

calismaktadir',

Ancak Hilton oteller zincirinin yenilikleri diinyanin elektronik caga
girmesiyle birlikte Hilton'un 15181 son kez goriilmiis olacaktir. Hilton'un kuruluna
takiben, tiim agilan avantajli pozisyonlari alan ilk kisiler onun destekgileridir. Zira
Hilton otellerinin ve ilgili alt yapilari, “elektronizasyon” {izerine yapilan c¢alismalar
glinimiizdeki bilen tiim kavramlarin ortaya g¢ikmasindan, yani e-ticaret ve BT
teknolojisinden ¢ok daha once baslamistir. Bugiin, rakipler Hilton sirketinin daha
once gectigi teknolojik yeniden yapilanma asamalarindan ve hizli bir prosediirden
geemek onlart zorlamaktadir. 1973 yilinda Hilton Otelleri, Hiltron bilgi-referans

sistemini uygulamaya koyan kiiresel otel isletmelerinde ilk olmaktadir!?>.

Son olarak, sirket basartyla daha bir “Symbol Technologies” kablosuz
komiitatorin1 temel alan bir kablosuz yerel aga erisim saglayan baska bir yenilik¢i
hizmet ¢6ziimii basariyla ilan etmektedir. Bu iletisim kompleksi ilk 6nce Frankfurt
Hilton otelinde test edildi ve hemen yonetim ve miisterilerle popiilerlik kazandi.
Hilton, bugiine kadar merkezi Beverly Hills (California, ABD) olan ve kendi
standartlarin1 tasiyan sekiz otel zincirinden (Conrad Hotels, Doubletree, Embassy
Suites Hotels, Hampton Inn, Hampton Inn and Suites, Hilton Hotels, Hilton Garden
Inn, Homewood Suites by Hilton) olusan biiyiik bir sirkettir. Sirketin miilkiyetinde
ve yonetiminde, bes kitanin 75 eyaletinde 2,5 binin iizerinde kuliip ve dinlenme
merkezi, otel (500'den fazla 148.000 odadan fazla) ve yaklasik 2 bin kumarhane
isletmesi ve bahis sirketi bulunmaktadir. Hilton, 160 iilkede 600 binden fazla
miisteriye sahiptir ve calisanlarin sayisi1 70 binin Ustlindedir. Sirket, Orta ve Dogu

Avrupa iilkelerinde 6nemli bir genisleme planlanmaktadir!3®.

134 Bond Robert ve Christopher. “The Source Book Of Franchise Opportunities 1990-1991”, 1990,
S.336

135 Hilton Hotels And Resorts, “Story Of Hilton, A History Of First”,
http://www3_hilton.com/en/about/hilton/history/index.html

136 Pasiuk, Laurie. “Vault Guide To The Top Real Estate Employers”, New York, 2005, S.89
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En biiytik uluslararasi otel zinciri Hilton International, Tiirkiye'de 22'den fazla
otel ile 15'den fazla sehirde faaliyet gostermektedir. Ayrica, Hilton, bolgedeki
gelismemis potansiyelden yararlanmak i¢cin Dogu ve Giineydogu Anadolu'da Mardin,

137

Sanlurfa ve Kayseri gibi sehirlerde yogun yatirim yapmustir °’. Asagidaki gosteren

Sekil 14°te Turkiye'de baslica otel zincirleri agik bir sekilde gostermektedir.

Sekil 14: Tiirkiye'de Baslica Otel Zincirleri
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Kaynak: TURSAB, 2017

137 Jeannette Dijkman. “Turkey Real Estate Yearbook 2009-2010”, Real Estate Publishers Bv.,
2010, S.123
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