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OZET

TURISTLERIN TAVSIYE ETME NiYETLERINDE ALGILANAN HiZMET
KALITESININ ROLU: BUNGALOV OTELLER UZERINE AMPIiRIK BIR
CALISMA

Bu calisma, bungalov otellerde algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve davramigsal niyet Ttzerindeki etkilerini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada, hizmet kalitesinin alt boyutlar1 (somut varliklar,
giivenilirlik, heveslilik, gliven verme ve empati) ile misteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiler ele alinmistir. Ayrica, demografik degiskenlerin
bu algilar lizerindeki farkliliklart da degerlendirilmistir. Aragtirmada iliskisel tarama
yontemi kullanilmistir. Trabzon ve Rize illerinde bungalov otellerde konaklayan
ziyaretcilerden kolayda ornekleme yontemiyle toplanan 402 anket t-testi, ANOVA,
korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma bulgularina gore, hizmet kalitesinin alt boyutlari, miisteri
memnuniyeti ile giiclii bir iliski gdstermistir. Ozellikle giivenilirlik ve empati, miisteri
memnuniyetini en cok etkileyen boyutlar olarak 6ne ¢ikmistir. Ayrica, miisteri
memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda giiclii ve pozitif bir iligki tespit edilmistir.
Bu, miisteri memnuniyetinin otellerin yeniden tercih edilmesi ve baskalarina tavsiye
edilmesinde 6nemli bir faktdr oldugunu gostermistir. Regresyon analizi sonuglari,
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu, ancak
davranigsal niyet {izerindeki dogrudan etkisinin simirli oldugunu gostermistir.
Davranigsal niyetin, hizmet kalitesi disinda, miisteri memnuniyeti, fiyat algisi ve
sadakat gibi diger faktorlerden de etkilenebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tavsiye Etme Niyetli, Algilanan Hizmet Kalitesi, Bungalov
Oteller.
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ABSTRACT

THE ROLE OF PERCEIVED SERVICE QUALITY IN TOURISTS’
INTENTION TO RECOMMEND: AN EMPIRICAL STUDY ON BUNGALOW
HOTELS

This study was conducted to examine the effects of perceived service quality
on customer satisfaction and behavioral intention in bungalow hotels. The research
focused on the relationship between the sub-dimensions of service quality (tangibles,
reliability, responsiveness, assurance, and empathy) and both customer satisfaction
and behavioral intention. In addition, the differences in these perceptions based on
demographic variables were also evaluated. The study employed a relational survey
model. Data were collected using a convenience sampling method from 402
participants who stayed at bungalow hotels in the provinces of Trabzon and Rize. The
data were analyzed using t-test, ANOVA, correlation analysis, and regression analysis.

According to the research findings, the sub-dimensions of service quality
showed a strong relationship with customer satisfaction. In particular, reliability and
empathy emerged as the most influential dimensions on customer satisfaction.
Moreover, a strong and positive relationship was identified between customer
satisfaction and behavioral intention. This indicates that customer satisfaction is an
important factor in the likelihood of customers choosing the same hotels again and
recommending them to others. The results of the regression analysis revealed that
service quality has a significant effect on customer satisfaction, but its direct effect on
behavioral intention is limited. It was concluded that behavioral intention may also be
influenced by other factors beyond service quality, such as customer satisfaction, price
perception, and loyalty.

Keywords: Recommendation Intention, Perceived Service Quality, Bungalow Hotels.
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GIRIS

Turizm sektorii, kiiresel dlizeyde yarattigi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler
nedeniyle stratejik dneme sahip bir endiistri olarak 6ne ¢ikmistir. Bu sektor igerisinde
konaklama isletmeleri, turistlerin tatil deneyimlerini dogrudan etkileyen bir unsur
olarak kritik bir rol oynamustir. Ozellikle turistlerin hizmet kalitesine yonelik algilar,
yalnizca mevcut tatil deneyimlerini degil, ayn1 zamanda memnuniyet diizeylerini,
isletmeye duyduklar1 sadakati ve isletmeyi baskalarina tavsiye etme davraniglarini da
belirleyici durumda olmustur (Kandampully, 1998: 431).

Son yillarda, doga temelli turizm faaliyetlerine yonelik ilginin artmasi ve gevre
dostu konaklama tercihlerinin yayginlasmasiyla birlikte bungalov oteller, turizm
sektorlinde hizla gelisen bir alt segment haline gelmistir. Minimalist mimarisi,
cevreyle biitiinlesik yapisi ve dogayla i¢ ice huzurlu atmosferleriyle 6ne ¢ikan bu
tesislerin, turistlerin hizmet kalitesi algis1 izerinde nasil bir etki yarattig1 ve bu alginin
miisteri memnuniyeti ile davranissal niyet tizerindeki etkisinin arastirildig: ¢alismaya
rastlanmamuistir.

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet konulari literatiirde
siklikla c¢alisilmistir. Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL
modeli, hizmet kalitesini miisterinin algilari ile beklentileri arasindaki fark tizerinden
Olcmeyi amaglamistir. Bu modele yonelik elestiriler neticesinde Cronin ve Taylor
(1992), performansa dayali SERVPERF modelini gelistirerek sadece miisteri algisina
odaklanmistir. Ayrica, konaklama ve yiyecek-icecek sektorlerine 0Ozgii olarak
gelistirilen DINESERV (Stevens vd., 1995) ve TANGSERV (Raajpoot, 2002)
modelleri de hizmet kalitesinin farkli yonlerine vurgu yapmistir. Bu modellerin her
biri, hizmet kalitesiyle miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi
aciklamaya ¢alismakla birlikte, bungalov otel gibi doga temelli butik isletmelere 6zgi
Olctimler konusunda sinirli kalmistur.

Alanyazinda, turizm destinasyonlarinda algilanan hizmet kalitesinin
davranigsal niyet lizerindeki etkisini inceleyen g¢alismalar (Lee vd., 2011; Prayag,
2009; Zeithaml vd., 1996) bulunmakla birlikte, 6zellikle bungalov oteller gibi ¢evre

dostu ve alternatif konaklama bi¢imlerinde yapilan arastirmalar oldukg¢a yetersizdir.



Bu durum, literatiirde 6nemli bir bosluk (gap) olarak karsimiza ¢ikmis ve 6zgiin alan
caligmalarinin gerekliligini ortaya koymustur.

Bu baglamda, bungalov otel isletmecileri i¢in miisteri memnuniyetini
artirmaya ve misteri sadakatini saglamaya yonelik stratejilerin belirlenmesi biiyiik
Onem tasimaktadir. Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin anlagilmasi, isletmelerin
uzun vadeli basarisin1 destekleyecek geri bildirimler sunma potansiyeline sahiptir.
Ayrica turizm sektoriinde faaliyet gosteren yerel ve ¢evre dostu isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesi acisindan da calismanin bulgular1 degerli olacaktir.

Bu ¢alismanin temel amaci, bungalov otellerde algilanan hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerindeki etkisini incelemek; bu ¢
degisken arasindaki iliskileri ortaya koymak ve literatiirdeki boslugu dolduracak
0zglin bulgular sunmaktir. Calisma sonucunda elde edilecek veriler, bungalov otel
isletmecileri i¢in stratejik karar alma siireglerinde rehber niteligi tasimasi ve turizm

alanindaki akademik caligsmalara katki saglamasi beklenmektedir.



1. ALGILANAN HiZMET KALITESI VE TAVSIiYE ETME NiYETI

1.1. Kalite Kavrami, Tarihsel Gelisimi ve Kalitenin Unsurlar

1.1.1. Kalite Kavramm

Kalite kavramima yonelik tanimlamalara bakildiginda, bu alanda 6nemli
katkilar saglamis oncii isimlerden biri olan Juran’in (1928; Akt. Juran ve Godfrey,
1999) gelistirdigi kalite planlama, kalite kontrolii ve kalite iyilestirme iiclemesi dikkat
¢cekmektedir. Juran (1928; Akt. Juran ve Godfrey, 1999), bu iiclemenin kaliteye
ulagsmada hem organizasyonel hem de yonetsel siireglerin biitiinciil bir sekilde ele
alinmasi agisindan kritik bir dneme sahip oldugunu vurgulamistir. Kalitenin, yalnizca
hedeflenen sonuglarin gerceklestirilmesiyle siirli olmadigini, ayn1 zamanda siirecin
planli ve stratejik bir sekilde yonetilmesi gerektigini savunmustur. Juran’a (1928; Akt.
Juran ve Godfrey, 1999) gore kalite, miisteri beklentilerinin tam anlamiyla
karsilanmasi, ortaya ¢ikan eksikliklerin etkin bir sekilde giderilmesi ve maliyetlerin
diistiriilmesine  yonelik uygulamalarin  biitiinlesik  bir yonetim anlayisiyla
yuriitiilmesini ifade etmektedir. Bu bakis acisi, kalitenin yalnizca sonu¢ odakli bir
hedef olmadigini, ayn1 zamanda siire¢ odakli bir planlama ve siirekli iyilestirme
anlayisini igerdigini gostermistir. Kalite yonetiminde planlama, “stratejik hedeflerin
belirlenmesi”; kontrol, “bu hedeflere ulasilmasinin izlenmesi”; iyilestirme ise mevcut
stireclerin performansinin artirtlmasi anlamina gelmektedir. Juran’in (1928; Akt. Juran
ve Godfrey, 1999) bu iigleme yaklasimi, gliniimiiz kalite yonetimi uygulamalarinda da
etkisini siirdiirmiis ve organizasyonlarin miisteri odakli, verimliligi yiiksek ve maliyet
acisindan etkin bir yapr olusturmasinda temel bir rehber olarak kullanilmigtir. Bu
cergevede, kalite yonetiminin basarisi, yalnizca planlama ve kontrol siireglerinin
etkinligine degil, ayn1 zamanda siirekli iyilestirme kiiltliriiniin isletme genelinde
benimsenmesine baglidir (Juran ve Godfrey, 1999: 1-5).

Tiim bu tanimlarin yani sira, kaliteyi olusturan unsurlar arasinda bir {iriiniin
temel nitelikleri, ¢ekiciligi, standartlara uygunlugu, giivenirligi, zamaninda
kullanilabilirligi, hizmet sunma kabiliyeti, duyusal etkileri ve iiriin hakkinda olusan
olumlu ya da olumsuz izlenimler yer almaktadir. Bu unsurlar, kalite kavraminin ¢ok

boyutlu yapisini yansitmakta ve hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan kaliteye



verilen Onemin farkli yonlerini ortaya koymaktadir. Giiniimiiz perspektifinden
bakildiginda, kalite, igletmeler i¢in piyasada varligini siirdiirebilmenin temel bir
kosulu olarak degerlendirilirken, tliketiciler agisindan ise bir {iriin veya hizmetin tercih
edilme nedeni olarak 6n plana ¢ikmustir (Yurttakalan ve Y1ldiz, 2023: 18). Isletmelerin
sektordeki rekabet kosullarina dayanarak ayakta kalabilmeleri, rakiplerine kiyasla fark
yaratmalarina baglidir. Kaliteyi stratejik bir ara¢ olarak kullanan isletmeler, piyasada
gliclii bir imaj olusturarak miisteri giivenini kazanabilmekte ve sadik bir miisteri kitlesi
yaratabilmektedir. Bu siire¢, yalnizca iiriin veya hizmetin teknik 6zelliklerini degil,
ayni zamanda miisteri deneyimini de kapsayan biitiinsel bir kalite anlayisin
gerektirmektedir. Kalite odakli yaklagimlar, isletmelerin pazar payimni artirmasina,
rekabet avantaji elde etmesine ve uzun vadeli miisteri baglilig1 saglamasina olanak
tanimaktadir. Bu baglamda, kalite hem isletmelerin siirdiiriilebilirligi hem de
tilketicilerin memnuniyeti agisindan vazgegilmez bir unsur olarak kabul edilmektedir

(Sokmen, 1999: 47).

1.1.2. Kalitenin Tarihsel Gelisimi

Kalite, tarih boyunca farkli baglamlarda ve cesitli sekillerde yeniden
tanimlanmistir. Bu tanimlar, genellikle kaliteyi tanimlayan kisinin ya da kurumun
faaliyet gosterdigi sektoriin  Ozelliklerini ve ihtiyaglarimi yansitacak sekilde
sekillenmistir. Ancak, kalite kavraminin 6ziinde degismeyen temel bir gercek
bulunmaktadir: Bu ger¢ek, miisteri beklentilerinin, sunulan mal veya hizmetin
satisindan sonra ne Olgiide karsilandigi veya bu beklentilerin nasil bir degisim
gosterdigidir. Bu durum, kalite anlayisinin her sektérde farklilik gosterebilecegi
gercegini ortaya koymakla birlikte, miisteri memnuniyetinin evrensel bir kalite dlctitii
olarak kabul edildigini gostermektedir (Cavusgil ve Ayhiin, 2021: 2067). Dolayisiyla,
kalite, yalnizca teknik ya da siire¢ odakli bir kavram degil, ayn1 zamanda miisteri
odakli bir deneyim ve sonu¢ degerlendirmesidir. Bu baglamda, kalite yonetiminde
basarili olabilmek i¢in miisteri beklentilerini dogru anlamak ve bu beklentileri asmaya
yonelik stirekli iyilestirme stratejileri gelistirmek biiyiikk bir 6nem tasimaktadir
(Glimiisoglu vd., 2007).

Kalite kavrami, neredeyse tiim sektorlerde ve yonetim birimlerinde siklikla

kullanilan, genis kapsamli ve ¢ok boyutlu bir terimdir. Arastirmacilar bu kavrami farkli



perspektiflerden ele alarak cesitli sekillerde tanimlamiglardir. Bu tanimlamalardaki
farkliliklarin  temelinde, kalite kavraminin soyut bir yapt olmasit nedeniyle
aciklanmasinin zorlugu ve bireylerin kaliteye iliskin algilarinin farklilik gostermesi
yatmaktadir (Tiirkmen ve Sarican, 2022: 673). Ozellikle hizmet sektdriine
gelindiginde, kalite tanim1 daha karmasik bir hal almistir. Bunun en 6nemli sebebi,
hizmetlerin dogasindan kaynaklanan soyutluk o6zelligi ve bu durumun kalite
algisindaki degiskenligi artirmasidir. Hizmetlerde, somut iiriinlerde oldugu gibi belirli
standartlar olusturmak ve kaliteyi 6l¢gmek daha giictiir; ¢iinkii hizmet kalitesi biiytlik
Olciide miisterinin bireysel deneyimlerine ve beklentilerine baglidir. Bu nedenle,
hizmet sektoriinde kalite anlayisi, miisterilerin hizmet sirasinda yasadiklari
deneyimlerin toplamindan olusmaktadir. Bu durum, hizmet kalitesinin dinamik bir
yaptya sahip oldugunu ve miisteri odakli bir anlayisla ele alinmasi gerektigini
gostermistir. Hizmet sektoriinde kaliteyi tanimlamak ve yonetmek, somut mallara
kiyasla daha fazla dikkat ve hassasiyet gerektirmektedir (Aydogdu vd., 2019: 158).

Kalite kavrami, tarihsel siire¢ boyunca mal veya hizmet baglaminda ele alinmis
ve bu iki temel kategori lizerinden degerlendirilmistir. Mal ya da hizmet, belirli bir yer
ve zamanda bireylerin makul ihtiyaglarini karsilamaya yonelik kullanilan kapsamli bir
Olclitiin gostergesi olarak kabul edilmistir. Bu durum, kaliteyi tahmini standartlarin
saglanmas1 ya da bu standartlara ulasilma derecesi olarak ifade edilmesine olanak
tanimistir. Ancak hizmet kalitesi, mal kalitesine kiyasla farkli bir boyut tagimakta ve
misteri beklentileri ile algilar1 arasindaki uyum derecesine dayali olarak
tanimlanmistir (Blesic vd., 2011: 5). Bu baglamda, sunulan bir hizmetin miilkemmele
ne kadar yaklastig1, hizmet kalitesinin diizeyini belirleyen temel bir 6lgiit olarak kabul
edilmistir. Hizmet kalitesini anlamak ve degerlendirmek, biiyiik olclide miisteri
deneyimlerinin analizine dayanmis ve bireylerin algilar1 iizerinden sekillenmistir.
Dolayisiyla, hizmet sektorii icin kalite, yalnizca belirli standartlar1 karsilamaktan
ibaret olmayip, aym1 zamanda miisterilerin beklentilerinin agilmasini hedefleyen bir
stirec olarak ele alimmistir. Bu perspektiften bakildiginda, hizmet kalitesinin
yiikseltilmesi, miisteri memnuniyetini artirmanin ve rekabet avantaji saglamanin en
onemli unsurlarindan birisi haline gelmistir (Parasuraman vd., 1985: 42).

Vazquez vd. (2001: 1), hizmet kalitesinin temel olarak algi ve beklenti

kavramlariyla iligkili oldugunu belirtmis ve hizmet kalitesini, miisterilerin hizmetten



beklentileri ile hizmet sonucunda elde ettikleri deneyimlerin karsilastirilmasiyla ortaya
¢ikan bir degerlendirme siireci olarak tanimlamistir. Bu c¢ercevede, miisterilerin
beklentilerinin lizerinde bir hizmet sunulmasi durumunda, hizmet kalitesi miikemmel
olarak kabul edilmektedir. Eger sunulan hizmet miisterilerin beklentilerini tam olarak
karsilarsa, bu durumda hizmet yeterli goriilmekte; ancak beklentilerin altinda kalan bir
hizmet, kotii ve yetersiz olarak degerlendirilmektedir (Yurttakalan ve Yildiz, 2023:
18). Bu yaklasim, hizmet kalitesinin dinamik bir yap1 tagidigini ve miisteri odakli bir
anlayisla ele alinmas1 gerektigini ortaya koymustur. Beklentilerin asilmasi, yalnizca
miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayni zamanda miisteri sadakatini ve
isletmenin rekabet giliciinii de giliclendirmektedir. Buna karsin, beklentilerin
karsilanamamasi, miisteri memnuniyetsizligi ve olumsuz geri bildirimlere yol acarak
isletmenin itibar1 iizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Dolayisiyla, hizmet
kalitesini artirmak isteyen isletmelerin, miisteri beklentilerini dogru bir sekilde analiz
etmesi ve bu beklentilerin 6tesine gegecek hizmet standartlari olusturulmasi kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu bakis agisi, hizmet kalitesinin yalnizca bir olciit degil, ayni

zamanda stratejik bir hedef oldugunu gostermistir (Y1ldiz, 2020: 38).

1.1.3. Kalitenin Unsurlar:

Bir iirliniin iretimi sirasinda en fazla tizerinde durulan konulardan biri kalitedir.
Kaliteyi gelistirmeye yonelik stratejiler genellikle mal veya hizmet odakli olarak
tasarlanmistir. Ancak hizmet sektorii ele alindiginda, kalite genellikle daha az 6n
planda kalmistir. Bunun temel nedeni, hizmetlerin performansa dayali ve miisteri
odakl1 bir yapiya sahip olmasidir. Emek yogun bir¢ok sektorde, hizmetin ve kalitenin
degiskenlik gosterebilmesi igletmeler i¢in dnemli bir sorun olarak kabul edilmistir
(Berry vd., 1985: 44).

Giliniimiliz hizmet sektoriinde karsilasilan en biiyiik zorluklardan biri, artan
rekabet ortam1 ve bununla birlikte yiikselen miisteri beklentileridir. Bu beklentileri en
iyi sekilde karsilayarak gelir avantaji elde etmenin temel yolu, mal ve hizmetlerin
kaliteli bir sekilde sunulmasindan ge¢mektedir. Bu sayede miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmas1 ve hizmetlerdeki iyilesmeler, yeni taleplerin olusmasmna zemin
hazirlamistir. Zamanla miisterilerin yasadigi deneyimlerle ortaya ¢ikan kaliteli hizmet,

isletmeler icin kritik bir unsur haline gelmistir. Yasanan gelismelerle birlikte kalite,



isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda ve piyasada varligini siirdiirebilmesinde
Oonemli bir etken haline gelmistir (Kandampully, 1998: 431).

Hizmetin kalitesini degerlendirmek, malin kalitesini belirlemekten daha
karmasiktir. Ortak yoOnleri bulunsa da hizmetler mallara kiyasla farkli kalite
dinamiklerine sahiptir. Bu farkliliklarin biiyiik bir kismi, miisterinin siirece daha fazla
katilim gostermesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir restoranda kotii bir ruh
haliyle gelen miisteriye sunulan miikemmel bir yemek, olumsuz bir izlenim yaratabilir
ve bu durum, kaliteli yemegin yanlis algilanmasina yol acabilir. Buna karsilik, bir
fabrikada tiretilen malin kaliteli olmasi, tiretimi gergeklestiren is¢inin kotii ruh haliyle
calismasi durumunda ne fabrikay1 ne de tiiketiciyi olumsuz etkiler. Tiim bu unsurlar,
gerekli malzeme ve hizmeti saglayan tedarikgilerin kalite anlayisini ve kalite
standartlarini, sunulan hizmetlerde 6nemli bir kriter haline getirmistir (Foster, 2017:

29).

1.1.4. Kalite Boyutlar

Kalite, TS EN ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi’nde, "bir {iriin veya hizmetin
belirlenen ya da olas1 gereksinimleri karsilama yetenegine dayanan tiim 6zelliklerin
bir biitiinii" seklinde tanimlanmistir (Ilkay ve Varinli, 2005: 3). Bu kapsamda, yapilan
cesitli calismalar ve analizler sonucunda, 6nemli arastirmaci yazarlar, kalite kavramini
kendi perspektiflerinden ele alarak farkli sekillerde agiklamislardir. Ornegin, Juran
(1928) kaliteyi "kullanilabilirlige uygunluk" olarak yorumlamistir. Deming (1991) ise
kaliteyi "belirlenen hedefe yonelik uyumluluk" seklinde ifade etmistir. Feigenbaum
(1978) ise bu kavrami "miisteri memnuniyetini en diisiik maliyetle saglama yetenegi"
olarak degerlendirmistir. Bu tanimlamalar, kalitenin tek bir standart veya sabit bir
kavramla simirli olmadigini, aksine kullanici, ama¢ ve maliyet gibi bir¢cok faktdriin
etkisiyle cesitlenebildigini gostermistir. Her bir bakis acisi, kaliteye farkli bir
odaklanma sunmakta ve bu da kalitenin ¢cok boyutlu bir kavram oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiizde bu yaklasimlar, kalite yonetiminde hem teorik hem de pratik

acidan biiyiik 6nem tasimaktadir (Akdu, 2014).



1.1.4.1. Performans

Bir {iriin veya hizmetin belirlenen islevlerini ne derece etkili bir sekilde yerine
getirdigini ifade eden performans, genellikle {iriinlin temel islevselligi ve miisteri
ihtiyaglarin1 karsilama kapasitesi ile 6l¢iilmiistiir. Ornegin, bir aracin hizlanma siiresi

veya yakit tasarrufu performansin bir gdstergesi olabilir (Yurttakalan ve Yildiz, 2023).

1.1.4.2. Uygunluk

Uriin veya hizmetin belirlenen standartlara ve miisteri gereksinimlerine ne
kadar uyum sagladigini1 ifade eden uygunluk, iiretim siireclerinden kalite kontrol
asamasina kadar tiim siireglerde dikkate alinmaktadir. Bu unsur, 6zellikle miisteri

memnuniyeti lizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Kayral, 2015).

1.1.4.3. Giivenirlik
Giivenirlik, bir iriiniin veya hizmetin belirli bir slire boyunca, belirlenen
kosullar altinda, sorunsuz bir sekilde islevini yerine getirme kabiliyetini ifade

etmektedir. Glivenirlik, iirlinlin giivenli ve siirekli ¢alismasini garanti altina alan

onemli bir kalite unsurudur (Akdu, 2014).

1.1.4.4. Estetik

Estetik, bir {irlinlin veya hizmetin gorsel, dokunsal ve genel tasarim unsurlari
acisindan ne kadar ¢ekici oldugunu ifade etmektedir. Estetik, miisterinin ilk
izleniminde ve {riin se¢iminde etkili olan O©nemli bir kriter olarak

degerlendirilmektedir (Yurttakalan ve Yildiz, 2023).

1.1.4.5. Dayamkhhk

Uriin veya hizmetin uzun vadeli kullanimda islevselligini ve yapisal
biitlinliigiinli ne derece koruyabildigini ifade etmektedir. Dayaniklilik, o6zellikle
fiziksel tirlinlerde kaliteyi belirleyen kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Akdu,
2014).



1.1.4.6. Hizmet Gorebilirlik
Uriin veya hizmetin bakim, onarim ve destek siireglerinde ne kadar kolaylik
sagladigim1 ifade etmektedir. Hizmet gorebilirlik, kullanim 6mrii boyunca miisteri

memnuniyetini artiran faktdrlerden biridir (Yurttakalan ve Yildiz, 2023).

1.1.4.7. Diger Unsurlar (Ozellikler)
Uriin veya hizmetin ekstra fonksiyonlar1 veya benzersiz ozellikleri ile
miisteriye sundugu katma degeri ifade etmektedir. Bu unsurlar, bir {riiniin

rakiplerinden ayrismasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kayral, 2015).

1.1.4.8. itibar (Algilanan Kalite)
Bir {iriin veya hizmetin piyasadaki algilanan degerini ve markanin genel
imaji1 ifade etmektedir. Itibar, miisterilerin giivenini kazanmada ve sadakat

olusturmada kritik bir dneme sahiptir (Akdu, 2014).

1.2. Hizmet Kavrami

1.2.1. Hizmetin Tanim

Toplumsal hayatin dinamikleri ve insanlarin siirekli hareket halinde olmasi,
yasamin her asamasinda farkli sektorlerde karsimiza ¢ikan "hizmet" kavramini farkl
sekillerde tanimlanmasina neden olmustur. Bu ¢esitlenme, hizmetin pek ¢ok alanda
yer almasindan ve her sektorde farkli islevler {istlenmesinden kaynaklanmistir. Bu
ylzden, hizmetin tanimi literatiirde ¢ok farkli bigimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Glinlimiizde hemen hemen tiim Orgiitler, varliklarin1 "hizmet sunmak" ya da
"vatandasa, tliketiciye hizmet etmek" seklinde tanimlamiglardir. Hizmetin genis bir
yelpazeye yayilmasi, bu kavramin anlamini da farkli boyutlara tasimistir (Kayral,
2015).

Hizmet kavraminin ¢esitli tanimlar1 da hizmetin ¢esitliligini ve soyutlugunu
yansitmustir. Ornegin, Kotler (1997) hizmetleri, "alicilari taleplerini ve beklentilerini
karsilamak amaciyla iiretilen, somut olmayan iirtinler" olarak tanimlamistir. Bu tanima
gore, hizmetler elle dokunulamaz ve bir seye sahip olma durumu s6z konusu degildir.

Bir grubun digerine sundugu faaliyet veya fayda olarak, hizmetler soyut ve fiziksel



varlig1 olmayan unsurlar olarak kabul edilmektedir. Kuzhan (2009) ise hizmetleri,
"tiiketici isteklerini karsilayict nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalar" olarak
tanimlamistir. Bu tanimda da hizmetin somut olmaktan uzak, genellikle soyut ve
fiziksel bir iirlin olmaktan ¢ok bir faaliyeti ifade ettigi vurgulanmistur.

Hizmetlerin karakteristik Ozelliklerinden biri de somut olmamalari,
homojenlikten yoksun olmalar1 ve iiretim ile tiiketimin ayni anda gergeklesmesidir.
Diger taraftan, hizmetlerin dlgiilmesi ve sayilmasi oldukga zordur; ayrica, tercih niyeti
dogrultusunda hizmeti denemek veya stoklamak da miimkiin degildir. Bu 6zellikler,
hizmetin dogasinda var olan belirsizligi ve farkliliklar1 gozler 6niine sermektedir. Her
bir hizmet deneyimi, benzersiz ve kisisel oldugu i¢in, bireysel algilar ve deneyimler

de bu siirecte belirleyici rol oynamaktadir (Kayral, 2015).

1.2.2. Hizmetin Temel Ozellikleri

Hizmeti fiziksel iiriinlerden ayiran en belirgin unsurlar, hizmetin kendine 6zgi
ozellikleridir. Bu ozellikler, hizmetin dogasin1 anlamak ve fiziksel iiriinlerden
farkliligmmi ortaya koymak acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet; soyutluk,

ayrilmazlik, dayaniksizlik ve degiskenlik olmak iizere dort temel 6zellikle karakterize

edilmektedir (Kuzhan, 2009).

1.2.2.1. Soyutluk

Hizmetlerin soyutluk 6zelligi, pazarlama faaliyetlerinde ¢esitli zorluklar ve
stratejik Oncelikler ortaya cikarmistir. Soyut olma durumu, hizmetlerin fiziksel bir
varliga sahip olmamasi nedeniyle sergilenememesi, saklanamamasi ve dogrudan
dokunulamamasi anlamina gelmektedir (Hutt ve Speh, 2004). Bu durum, hizmetlerin
korunmasi ve taklit edilememesi agisindan ciddi zorluklar dogurmus, 6zellikle patent
stireglerini karmasik hale getirmistir. Soyut yapisi nedeniyle hizmetlerin fiziksel olarak
sergilenmesi miimkiin olmadigindan, miisterilerin satin alma oncesinde hizmeti
gorsellestirmesi zorlasmistir. Bu eksiklik, pazarlama siireclerinde 6rnek deneyimler
sunma veya referans olusturma gibi alternatif yontemlerin kullanilmasii
gerektirmistir. Ayrica, hizmetlerin kalite algisinin Olgiilmesi ve objektif kriterlerle
degerlendirilmesi oldukca zor bir siirectir. Bu durum, hizmet saglayicilar1 miisteri

memnuniyetine  dayali  Ol¢iim  sistemlerine  yonlendirmistir.  Hizmetlerin
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fiyatlandirilmast kadar, tutundurma siiregleri de karmagsiktir ve etkili bir strateji
gerektirmistir. Son olarak, hizmetlere iligkin maliyetlerin belirlenmesi, 6zellikle
glinlimiizdeki yeni nesil maliyet sistemlerinin gerekliligini ortaya koymustur. Bu
sistemler, hizmetlerin soyut yapisina ragmen, maliyet hesaplamalarin1 daha seffaf ve
yonetilebilir hale getirme c¢abalarini desteklemistir. Soyutluk 06zelligi, hizmet
pazarlamasinda hem yaratici ¢oziimler hem de daha kapsamli stratejik planlamalar

gerektiren bir faktor olarak dikkat ¢gekmistir.

1.2.2.2. Degiskenlik

Hizmet endiistrisi, arag-gereclerden ziyade insan tabanli bir yap1 tasidigi i¢in
diger iiretim sektdrlerinden belirgin sekilde ayrilmistir. Ozellikle insan unsurunun
belirleyici oldugu bazi hizmetlerde, bu etkinin derecesi ¢ok daha yiiksektir. Insan
tabanli hizmetlerin ¢iktilari, takim tabanli veya mal tiretimine dayali siireglerden daha
az standartlagtirllmig ve daha az tekdiize haline gelmistir. Bu durum, hizmetlerin
dogas1 geregi daha esnek ancak ayni1 zamanda daha belirsiz bir yapiya sahip oldugunu
gostermistir. Hizmet tiretiminde, nihai sonucun belirsizligi nedeniyle kaliteyi yalnizca
liretim sirasinda test etmek miimkiindiir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2022).

Hizmet sunumunda, miisterinin hizmetin kalitesini degerlendirmesi, genellikle
o hizmeti bizzat deneyimlemeden once olduk¢a zordur. Bu zorluk, hizmetlerin
iceriginin ve kalitesinin degisken olmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmetler, hizmeti
sunan kisiden kisiye, miisteriden miisteriye ve hatta zamana bagl olarak farklilik
gosterebilir. Bu durum, hizmetlerin kontroliinii ve kalite yOnetimini son derece
karmasik hale getirmistir. Bununla birlikte, bu standartlagsma zorluklar1 hizmet sektorii
icin bir avantaj da yaratabilir. Hizmetlerin miisterilerin 6zel ihtiyaclarma gore
kisisellestirilebilmesi, sektore esneklik ve rekabet {istlinliigii kazandirabilir. Ancak, bu
tiir Ozellestirmeler genellikle hem sektér hem de miisteri agisindan maliyetli
siireclerdir. Kisisellestirilmis hizmetler, miisteri memnuniyetini artirsa da yliksek
maliyetleri nedeniyle her miisteriye uygulanabilir olmamaktadir. Sonug olarak, hizmet
endiistrisi; degisken, belirsiz ve zor standardize edilebilir yapisina ragmen, sundugu
esneklik sayesinde farkli miisteri gruplarina yonelik ¢oziimler gelistirme potansiyeline

sahiptir (Hutt ve Speh, 2004).
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1.2.2.3. Dayamksizhik

Mallar genellikle iiretildikten sonra satilir ve ardindan tiiketilir. Buna karsilik,
hizmetlerde siire¢ tam tersine isler; oncelikle tercih alinir, ardindan tiretilir ve tiiketim
genellikle tiretimle ayn1 anda gergeklesir. Hizmetlerin biiyiik bir kismi kisa stireli fayda
sagladigindan, dnceden liretilmeleri veya stoklanmalart miimkiin degildir (Cemalciler,
1983). Bu durum, hizmetin belirli bir zaman diliminde sunulup kullanilmadiginda,
depo edilemeyecegi i¢cin tamamen bosa gitmesine neden olur.

Hizmetler birer "performans" olarak tanimlandigindan, fiziksel {iriinler gibi
saklanmalar1 veya envanterde tutulmalari miimkiin degildir (Ahrholdt vd., 2016). Bu
da belirli bir zaman diliminde kullanilmayan hizmet kapasitesinin, o zaman dilimi
icinde degerlendirilememesi anlamina gelir ve geri doniisli olmayan bir kayba yol acar.
Ornegin, dolmayan bir ugak koltugu, bos kalan bir hasta odas1 ya da satilamayan bir
tiyatro bileti, o zaman diliminde degerlendirilmedigi icin kalici bir gelir kaybi
olusturur. Bu ozellikler, hizmet isletmelerinin kapasitelerini dikkatli bir sekilde
planlamalarin1 zorunlu kilar. Hizmet sunumunda, talep ve kapasite arasinda denge
kurmak, isletmenin verimliligi ve karlilig1 agisindan kritik bir dneme sahiptir. Yetersiz
kapasite planlamasi, hizmet isletmelerinde hem miisteri memnuniyetsizligine hem de
gelir kayiplarina yol agabilir. Bu nedenle, hizmetlerin dogasindaki bu anlik tiiketim ve
depolanamama o6zelligi, hizmet sunumunun esnekligini ve talebe uyum saglama

yetenegini 6n plana ¢ikarmistir.

1.2.2.4. Boliinmezlik

Hizmet kavraminin 6nemli o6zelliklerinden biri de ayrilmazlik niteligidir.
Ayrilmazlik, hizmetlerin iiretildikleri anda tiiketilmesi ve bu siireglerin birbirinden
ayrilamamasi durumunu ifade etmektedir (Korkmaz, 2020). Bu 6zellik, hizmetin
sunulmasi sirasinda hem hizmet {ireticisinin hem de hizmet tiiketicisinin ayn1 anda ve
ayn1 mekanda bulunmasini gerektirir (Hutt ve Speh, 2004). Bu zorunluluk, hizmetlerin
somut mallardan ayrildig1 temel noktalardan biridir. Somut mallarin iiretim ve tiiketim
siiregleri birbirinden bagimsizdir. Isletmeler, mallarmni genellikle bir merkezde iiretir
ve ardindan miisterinin talep ettigi noktalara naklederler. Bu mallar, isletme tarafindan
uygun bir zamanda {iretilebilir ve miisterinin ihtiyag duydugu farkli bir zamanda

kullanilabilir hale gelir. Mallarin yasam dongiisii, 6nce {iretilme, ardindan satilma ve
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en son tiikketilme asamalarindan olusur (Ahrholdt vd., 2016). Hizmetlerde ise bu dongii
farklidir; hizmetlerin {iretimi ve tiiketimi ayni anda gerceklesir. Hizmetin fayda
saglayabilmesi i¢in iretici ile tiiketici arasinda dogrudan bir baglanti kurulmasi
gereklidir. Bu baglanti, genellikle fiziksel bir bulusmayi icerir. Ornegin, bir kuafor
hizmeti sirasinda hem kuafér hem de miisteri ayni1 ortamda bulunmalidir. Hizmetler,
once satilir, ardindan iretilir ve bu iiretim, tiiketimle es zamanh sekilde gerceklesir.
Bu durum, hizmetlerin somut mallar gibi saklanamamasi ve envantere alinamamasiyla
yakindan iligkilidir. Ayrilmazlik 6zelliginin istisnalart da mevcuttur. Bazi hizmetler,
dogrudan hizmet saglayici ile tiiketicinin ayni anda ayni yerde bulunmasin
gerektirmez. Ornegin, sigorta hizmetleri bu duruma rnek teskil eder. Sigorta policesi,
acenteler veya temsilciler araciligiyla satilabilir ve hizmetin kendisi, tiiketicinin
ihtiyag duydugu bir zamanda devreye girebilir. Bu tiir 6rnekler, hizmetlerin farkl
bicimlerde sunulabilecegini ve ayrilmazlik 0Ozelliginin baz1  durumlarda

esnetilebilecegini gostermektedir (Korkmaz, 2020).

1.3. Hizmet Kalitesi

Degisen miisteri beklentileri ve buna baglh olarak hizmetlerin ¢esitlenmesi,
rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda kalite kavraminin giinliik yasamda giderek
daha fazla 6nem kazanmasina neden olmustur. Baska bir deyisle, hizmetin kalitesinin
yiiksek diizeyde olmasi, isletmeler agisindan satig oranlarinin artmasina ve dolayisiyla
karlilikta belirgin bir yiikselisin olmasini saglamistir. Ancak hizmetin dogasindan
kaynaklanan 6zellikler, hizmet kalitesinin standart bir sekilde dl¢iilmesini ve belirli
kaliplar i¢ine alinmasini zorlastirmaktadir. Bu durum, biiyiik olgiide tiiketicilerin
hizmetten beklentileri ile bu beklentilerin ne derece karsilandigi arasindaki farkin
belirleyici olmasindan kaynaklanmaktadir (Kiigiikaltan, 2007: 57). Oyle ki, bu siirecte
kaliteyi belirleyen temel unsur, sunulan hizmetin objektif olarak kalitesinden ¢ok,
hizmeti alan miisterinin duydugu memnuniyettir. Miisteri tatmini, hizmet kalitesinin
algilanmasi tlizerinde etkili olan kritik bir faktor olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenle,
hizmet sektoriinde kalite yoOnetimi, miisteri odakli bir yaklagimla sekillenmistir
(Ahrholdt vd., 2016: 4).

Hizmet kalitesi kavrami, miisteri sadakatinin olusumunda 6nemli bir rol

oynayan bagimsiz bir degisken olarak farkli teorik modeller ¢ercevesinde ele alinmis
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ve literatlirde genis bir yer bulmustur (Murray ve Howat, 2002; Wakefield ve Blodgett,
1994). Barlas vd. (2010: 290) calismalarinda belirttigi gibi, hizmet kalitesi, 6zellikle
turizm sektoriinde rekabet avantajini1 saglamak ve hizmet {iriinlerini farklilagtirmak
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, hizmet sektoriinde g¢alisanlar
acisindan, bir Urliniin misteriler tarafindan kullanildiktan sonra saglanan geri
bildirimler aracilifiyla belirlenen memnuniyet diizeylerinin ve tekrar satin alma
niyetlerinin degerlendirilmesi biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Cabuk vd., 2013: 97).
Ancak, hizmet sektoriiniin dogas1 geregi, ¢calisanlarin performanslarini degerlendirmek
icin kullanilan objektif kalite dl¢timleri, diger sektorlerdeki meslek gruplarina kiyasla
daha sinirlt kalmistir. Bu durum, hizmet sektoriindeki ¢alisanlarin {iretimlerinin daha
¢ok miisteri memnuniyetine dayali olarak degerlendirilmesine neden olmustur. Bu
baglamda, hizmet kalitesinin dl¢iimii ve geri bildirim siireclerinin etkin bir sekilde
yonetilmesi, miisteri sadakatini artirmada temel bir unsur olarak 6ne ¢ikmistir (Hudson
ve Shephard, 1998: 62).

Bitner ve Hubbert (1994: 77), hizmet kalitesini, bir organizasyonun veya
sunulan hizmetin kalitesine dair miisterilerin genel izlenimleri olarak tanimlamistir.
Bu tanim, hizmet kalitesinin miisteriler acisindan subjektif bir algiya dayandigim
vurgulamigtir. Hizmet kalitesi hem somut hem de soyut unsurlar {izerinden
degerlendirilebilmektedir. Somut unsurlar arasinda dizayn, kullanilan malzemeler,
simgeler veya semboller, hizmet alaninin ambiyans1 ve park gibi fiziksel olanaklar
bulunmaktadir. Ote yandan, soyut unsurlar, ¢alisanlarmn tutum ve davranislari,
giivenilirlik, hizli ve etkin yanit verebilme kabiliyeti, iletisim becerileri ve miisterilere
saglanan gilivence gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu baglamda, hizmet kalitesi, sadece
fiziksel hizmetlerin degil, aym1 zamanda c¢alisanlarin miisterilere sundugu
etkilesimlerin toplam bir yansimas1 olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle miisteri
memnuniyetini artirmada, somut unsurlar kadar soyut unsurlarin da biiyiik bir 6Gneme
sahip oldugu goriilmiistiir. Bu iki boyutun uyum i¢inde yonetilmesi, hizmet kalitesinin
biitiinsel bir sekilde algilanmasini saglamistir (Moon vd., 2013: 50).

Hizmet kalitesi, hizmetin ¢esitli boyutlarinin ve bu boyutlara bagl servis
niteliklerinin degerlendirilmesi yoluyla, miisterilerin hizmet performansina iliskin
algilarim1  tammlamaktadir.  Ozellikle turizm ve seyahat sektdriine ydnelik

gerceklestirilen arastirmalar, hizmet kalitesinin Olclimiine iliskin
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kavramsallastirmalarin biiyiik Ol¢lide algilanan performans tizerinde yogunlastigini
ortaya koymustur (Albayrak ve Caber, 2015; Theodorakis vd., 2011). Bu arastirmalar,
hizmet kalitesinin miisteri deneyiminde kritik bir rol oynadigimmi ve algilanan
performansin, miisterilerin memnuniyet diizeyleri tizerinde dogrudan etkili oldugunu
vurgulamistir. Literatiirde yer alan kapsamli c¢aligmalar, hizmet kalitesini miisteri
memnuniyetinin temel bir Onciilii olarak ele almis ve hizmet kalitesinin
gelistirilmesinin, miisteri memnuniyetini onemli 6l¢lide artirdigina dikkat ¢ekmistir.
Bu baglamda, hizmet kalitesinin sistematik bir sekilde dl¢lilmesi ve iyilestirilmesi,
isletmelerin rekabet avantaji saglamasinda ve miisteri sadakatini gii¢clendirmesinde
kilit bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle turizm sektdriinde, miisteri
beklentilerini karsilamak ve asmak, uzun vadeli basari i¢in hayati bir Onem
tasimaktadir (Ahrholdt vd., 2016: 4).

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanindaki kapsamli bir konsept olarak
hizmet kalitesi, farkli aragtirmacilar tarafindan gesitli yaklasimlarla tanimlanmis ve
incelenmigtir. Parasuraman vd. (1985) tanimina gore, hizmet kalitesi, hizmetlere
iliskin miisteri beklentileri ile hizmetin performansina dair degerlendirmelerin
karsilastirilmas1 yoluyla belirlenmistir. Bu yaklasim, tiiketicilerin beklentileri ile
algilarmin karsilagtirilarak hizmet kalitesinin 6lgiilmesini temel almaktadir. Ancak
bazi arastirmacilar, hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde sadece hizmetin
performansina odaklanmanin daha etkili olabilecegini 6ne siirmiistiir. Ornegin, Page
ve Spreng (2002), hizmet performansinin, beklentilere kiyasla hizmet kalitesini
belirlemede ¢ok daha giiglii bir gosterge oldugunu savunmustur. Bu goris,
performansa dayali 6l¢iimlerin, hizmet kalitesinin daha nesnel ve somut bir sekilde
degerlendirilmesine olanak taniyabilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda, hizmet
kalitesine yOnelik arastirmalarin, miisteri beklentileri ile algilar arasindaki farklar
analiz etmekle birlikte, dogrudan performans 6l¢timlerine odaklanmasinin aragtirma
sonuglarmin verimliligini artirabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla, hizmet sektoriinde
miisteri tatmini ve sadakati olusturmak i¢in performans odakli yaklagimlarin
gelistirilmesi 6nemli bir stratejik adim olarak goriilmektedir (Tosun vd., 2015: 223).

Gounaris ve Boukis (2013: 322), algilanan hizmet kalitesini, miisteri
memnuniyeti ve davramigsal niyetler arasindaki karmagik bir iligki ag1 olarak

tanimlamustir. Bu iligki, farkli parametrelerin dogrudan ve dolayl: etkilerinin bir araya
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gelmesiyle olusan bir sistem seklinde degerlendirilmistir. Genel olarak, hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi ve bu etkinin giiclii bir bag
olusturdugu ifade edilmistir. Ayn1 zamanda, miisteri memnuniyetinin yiiksek diizeyde
olmasi, miisterilerin pozitif davranissal niyetler sergilemesine, 6rnegin hizmeti tekrar
kullanma veya cevresine tavsiye etme gibi eylemlerde bulunmasina neden olmustur
(Hall vd., 2016: 2). Bu siireg, isletmelerin miisteri sadakati olusturmasinda kritik bir
rol oynamistir. Sonug olarak, hizmet kalitesinin yliksek olmasi, yalnizca miisteri
memnuniyetini  artirmakla  kalmayip, aym1 zamanda sunulan hizmetlerin
farklilagtirilmasi yoluyla hizmet saglayicilara 6nemli bir rekabet avantaji sunmustur.
Bu baglamda, hizmet kalitesine yonelik stratejik iyilestirmeler hem miisteri tatminini
hem de isletmenin piyasa konumunu gii¢lendiren bir ara¢ olarak degerlendirilmistir
(Hudson ve Shephard, 1998: 61).

Gronroos (2000: 81), algilanan hizmet kalitesini degerlendirmek amaciyla {i¢
temel boyutta (sonuca yonelik, siirece yonelik ve imaja yonelik) yedi farkli kriter
ortaya koymustur. Bu kriterler, profesyonellik ve beceriler, tutum ve davranislar,
ulagilabilirlik ve esneklik, giivenirlik ve diiriistliik, hizmet iyilestirme, hizmet ortamu,
itibar ve giiven olarak siralanmistir. Sonuca yonelik kriterler arasinda profesyonellik
ve beceriler yer alirken, imaja yonelik kriterler itibar ve giiven bashigi altinda
toplanmistir. Diger tim kriterler 1ise silirece yoOnelik boyut kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu yaklasim, hizmet kalitesinin hem hizmetin sonucuna hem de
sunum siirecine ve genel itibar1 kapsayan imaj boyutuna dayali olarak incelenmesi
gerektigini vurgulamistir. Gronroos (1990) ayrica, milkemmel hizmet kalitesinin
saglanmasinda sektorde ¢alisan personelin belirleyici bir rol oynadigini ifade etmistir.
Calisanlarin profesyonel bilgi ve becerilerinin yan1 sira tutum ve davranislarinin da
misteri deneyiminde kritik bir yere sahip oldugunu savunmustur. Bu dogrultuda,
hizmet kalitesinin siirdiiriilebilir bir sekilde artirilmasi igin, personel egitimi ve
motivasyonunun saglanmasi, hizmet ortaminin iyilestirilmesi ve siire¢lerin miisteri
odakli bir anlayisla diizenlenmesi biiyiik bir 6neme sahiptir. Gronroos'un (1990) bu
yaklasimi, hizmet kalitesinin kapsamli bir analizini sunarken, isletmeler i¢in stratejik

bir yol haritasi niteligi tagimaktadir (Komppula, 2006: 141).
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1.3.1. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet kalitesinin Ol¢iimii, genel olarak miisteri odakli bir yaklasimla
sekillenmektedir. Hizmetin tanimi ve o6zelliklerinden de anlasilacagi {izere, hizmet,
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine gore tasarlanmis bir {iriin niteligi tasidigindan,
hizmet kalitesinde miisteriler temel belirleyici unsur olarak goriilmektedir. Ozellikle
bir termal otel isletmesi drneginde, saglik ve konfor gibi temel unsurlarin sunulmasi,
hizmet kalitesini etkileyen bircok faktorle dogrudan iliskilidir. Bu faktorler arasinda
kullanilan malzemelerin kalitesi, hizmetin sunuldugu ortamin fiziksel kosullari,
calisanlarin egitim seviyeleri, deneyimleri, motivasyonlari, isletmeye baglilik
diizeyleri, miisteri iliskilerindeki becerileri ve miisteri geri bildirimlerine verilen dnem
yer almaktadir (Foster, 2017: 29).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile sunulan hizmetin miisteri lizerinde
yarattig1 tatmin dilizeyi arasindaki iliskiyle dogrudan baglantilidir. Eger miisterilerin
beklentileri sunulan hizmetin altinda kaliyorsa, hizmet kalitesi diisiik olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri beklentilerinin tam anlamiyla karsilandig1 durumlarda,
hizmet kalitesi yeterli olarak algilanmaktadir (Tekin vd., 2022: 308). Bununla birlikte,
hizmet kalitesi, miister1 beklentilerinin iizerine c¢iktiginda yiiksek olarak
nitelendirilmekte ve bu durum miisterilerin tavsiye verme kararlar iizerinde gii¢lii bir
etki yaratmaktadir. Misterilerin bir hizmeti bagkalarina tavsiye etme egilimi,
isletmelerin hem itibarim1 artirmakta hem de yeni miisteriler ¢ekmesine olanak
saglamaktadir. Bu nedenle, hizmet kalitesini artirmak i¢in miisteri beklentilerinin
dogru bir sekilde anlasilmasi ve bu beklentilerin 6tesine gececek sekilde hizmet
siireclerinin 1iyilestirilmesi biiylik bir 6nem tasimaktadir. Bu yaklasim, isletmelerin
uzun vadeli miisteri sadakati ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesine

katkida bulunmaktadir (Shengelbayeva, 2009: 32).

1.3.1.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin almak istedikleri hizmete iliskin
beklentilerini ve bu hizmetten memnun kalabilmeleri i¢in hizmet sirasinda
bulunmasini istedikleri Ozellikleri ifade eder (Uyar, 2014: 38). Bu baglamda,
miisterilerin aldiklar1 hizmetten memnuniyet duyup duymayacaklari, biiylik 6l¢iide

beklentilerinin karsilanip karsilanmamastyla dogrudan iliskilidir. Ornegin, bir otelde
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konaklayacak olan miisterinin, kahvalti ve yemeklerin agik biife olarak sunulmasini
beklemesi durumunda, bu beklentinin karsilanmasi, miisterinin hizmetten memnun
kalmasin1 saglayacaktir (Yilmaz, 2007: 26). Bu durum, miisterilerin otel
hizmetlerinden 6nce sahip olduklar1 beklentilerin, sunulan hizmetin kalitesi kadar
onemli oldugunu gostermektedir (Tekin vd., 2022: 308).

Bu nedenle, hizmet sektoriinde kaliteyi degerlendirmek, yalnizca sunulan
hizmetin teknik veya fiziksel Ozellikleriyle sinirli kalmamakta; ayni zamanda
miisterilerin bireysel beklentileri ve istekleri de dikkate alinmaktadir. Ancak, miisteri
beklentilerinin bireyler arasinda farklilik gostermesi, hizmet kalitesinin standart bir
kalip icinde degerlendirilmesini zorlastirmistir. Hizmet kalitesinin 6znel bir yapiya
sahip olmasi, bu alandaki 6l¢iim ve degerlendirme siire¢lerinin dinamik ve esnek bir
anlayisla ele alinmasini gerektirmistir. Dolayisiyla, isletmelerin miisterilerinin ihtiyag
ve beklentilerini 6nceden anlamaya yonelik proaktif bir yaklagim benimsemesi, hizmet
kalitesini artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Bu yaklasim, miisteri memnuniyetini
saglama ve siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde etme acisindan temel bir strateji
olarak degerlendirilmektedir (Uyar, 2014: 38).

Miisterilerin otel isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesine iliskin beklentileri,
bireyler arasinda farklilik gostermekte olup; bu farkliliklarin temelinde ¢esitli faktorler
yer almaktadir. Bu faktorler arasinda, miisterinin daha oOnce yasamis oldugu
deneyimler, kisisel Ozellikleri ve ihtiyaglar1 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica,
hizmetin satin alinmadan 6nce arkadas c¢evresinden alinan tavsiyeler ve isletmenin
hizmet esnasinda vaat ettikleri de miisterilerin beklentilerini sekillendiren diger 6nemli
unsurlar arasinda bulunmaktadir (Cigdemli ve Istin, 2018: 20). Ornegin, engelli bir
miisterinin, otelde engelli odasi olduguna dair bilgi alarak yaptig1 rezervasyonun
ardindan, otele vardiginda boyle bir odanin bulunmadigin1 6grenmesi, beklentilerinin
karsilanmamas1 nedeniyle memnuniyetsizlik yasamasina yol acacaktir. Benzer sekilde,
daha Once bir arkadasinin tavsiyesiyle oteli tercih eden bir miisterinin, ayni kaliteyi
bekleyerek aldig1 hizmetin beklentilerinin altinda kalmasi, isletme hakkinda olumsuz
bir algi olusturmasmma neden olabilecektir. Miisterilerin otel hizmetlerinden
beklentileri tizerine yapilan arastirmalar, temiz, rahat ve iyi durumdaki odalarin, otelin
uygun bir konumda bulunmasinin, hizli ve saygili servis anlayisinin, uygun fiyatlarin,

yemeklerin kalitesinin, ¢aliganlarin profesyonelliginin ve dostga bir tutum
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sergilemelerinin miisteri memnuniyetinde etkili faktorler oldugunu gostermistir. Bu
bulgular, miisteri memnuniyetini saglamak ve siirdiiriilebilir bir sekilde artirmak
isteyen otel isletmeleri icin, hizmet siireclerinin bu unsurlar1 igerecek sekilde
diizenlenmesi gerektigini ortaya koymustur. Boylelikle, miisteri memnuniyeti
artirtlarak hem miisteri sadakati saglanmakta hem de isletmenin sektdrdeki rekabet

giicli gliclenmektedir (Shengelbayeva, 2009: 34).

1.3.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin dogasiin soyut bir yapiya sahip olmasi, hizmet kalitesinin de
soyut bir kavram haline gelmesine neden olmustur. Bu durum, literatiirde "algilanan
hizmet kalitesi" kavraminin ortaya ¢ikmasina ve yaygin bir sekilde kullanilmasina
zemin hazirlamistir (Akbaba ve Kiling, 2001: 163). Hizmet Kkalitesinin
belirlenmesinde, miisterinin hizmeti algilama sekli ve bu algi sonucunda olusan tatmin
diizeyi biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, hizmet kalitesi, miisterinin hizmetten
aldig1 tatmin diizeyi olarak tanimlanabilir (Shengelbayeva, 2009: 32). Algilanan
hizmet kalitesi, miisterilerin hizmete dair sezgilerini ifade eder ve miisteri
memnuniyetini biiyiik dl¢iide bu sezgiler belirler (Ghobadian vd., 1994: 50). Ancak,
miisterilerin hizmete dair sezgilerinin bireysel olarak degiskenlik gdstermesi, ayni
isletmede ayni1 hizmeti alan kisilerde farkli algilarin olusmasina yol agabilmektedir
(Cavusgil ve Ayhiin, 2021: 2067). Ornegin, bir otel restoraninda ayni garsondan hizmet
alan farkli miisteriler, hizmet kalitesini farkli sekillerde degerlendirebilir. Bir miisteri
garsonun davraniglarindan memnuniyet duyarken, bir diger miisteri ayn1 hizmetten
olumsuz bir izlenim edinebilir. Bu durum, algilanan hizmet kalitesinin bireysel
faktorlere, kisisel beklentilere ve o anki deneyimlere bagli olarak degisiklik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, algilanan hizmet kalitesi,
isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin miisteri nezdindeki ger¢ek degerini anlamalarina
olanak tantyan kritik bir Olgilit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet kalitesinin
subjektif yapisi, isletmelerin miisteri beklentilerini anlamak ve hizmet siireclerini bu
dogrultuda diizenlemek i¢in esnek ve duyarli bir yaklagimi benimsemelerini zorunlu
kilmistir. Bu yaklasim, miisteri memnuniyetini artirmanin ve isletmenin sektordeki

rekabet gliciinii stirdiiriilebilir kilmanin anahtaridir (Cabuk vd., 2013: 97).
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1.3.2. Hizmet Kalitesinin Ozellikleri

Uretilen bir iiriin iizerinde en cok dnem verilen ve arastirilan konularin basinda
kalite gelmektedir. Kaliteyi iyilestirme stratejileri genellikle mal veya hizmet odakl
olarak ele alinmis olsa da hizmet sektorii bu alanda baslangigta daha az ilgi gormiistiir.
Bunun temel nedeni, hizmetlerin performansa dayali ve miisteri odakli bir yapiya sahip
olmasidir. Ozellikle emek yogun sektdrlerde, hizmetlerin ve kalite kavraminin
degisken bir Ozellik goOstermesi, isletmeler i¢in ©Onemli bir zorluk olarak
degerlendirilmistir (Berry vd., 1985: 44). Gilinlimiiz hizmet sektdriinde isletmelerin
karsilastig1 en biiyiik zorluklardan biri, yogun rekabet ortami ve buna bagl olarak
miisteri beklentilerinin giderek artis gostermesidir. Miisteri beklentilerini en iyi sekilde
karsilayabilmek ve gelir Ustlinliigii saglayabilmek i¢cin mal ve hizmetlerin yiiksek
kalitede sunulmasi, isletmeler agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir. Hizmetin
kalitesinin artirilmasi, yalnizca miisteri ihtiyaglarini karsilamakla sinirli kalmamakta,
ayn1 zamanda hizmet siireglerinde yapilan iyilestirmelerin miisteride yeni talepler
yaratmasina da yol agmaktadir (Tlirkmen ve Sarican, 2022: 673).

Miisterilerin kaliteli hizmet deneyimlemeleriyle birlikte, bu olgu isletmeler
tarafindan stratejik bir oncelik olarak goriilmeye baslanmistir. Kalite, isletmelerin
rekabet avantaji saglamasinda ve piyasada siirdiiriilebilir bir sekilde varliklarin1 devam
ettirmelerinde temel bir unsur haline gelmistir. Gelisen piyasa kosullar1 ve artan
misteri talepleri dogrultusunda, isletmelerin kaliteye odaklanmalar1 hem miisteri
memnuniyetini artirmak hem de rekabet giiclinli korumak i¢in vazgecilmez bir strateji
olarak 6ne ¢ikmistir. Boylece, kaliteli hizmet sunumuyla miisteri baglilii saglanmakta
ve uzun vadeli is basaris1 miimkiin hale gelmektedir (Kandampully, 1998: 431).

Hizmetin kalitesini belirlemek, malin kalitesini belirlemekten c¢ok daha
karmasik bir stirectir. Her ne kadar hizmetler ve mallar bazi ortak kalite 6zelliklerine
sahip olsa da hizmetler dogalar1 geregi daha farkli ve degisken kalite unsurlarim
barindirmaktadir. Bu farklilik, biiyiik 6l¢iide miisteri katiliminin yiiksek olmasiyla
iligkilidir (Shengelbayeva, 2009: 32). Hizmet siirecinde miisteri, deneyimin bir pargasi
olarak dogrudan yer almakta ve bu durum, kalite algisinin miisteri tarafindan nasil
sekillendigini dogrudan etkilemektedir. Hizmet kalitesi, yalnizca sunulan malzeme ve
hizmetin objektif 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda hizmeti saglayan tedarikgilerin

kalite anlayis1 ve kalite boyutlarina da baglidir. Tedarik zincirinden miisteriyle birebir
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iletisim kuran c¢alisanlara kadar her bir unsur, hizmet kalitesinin genel algisinda kritik
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde kalite yonetimi, yalnizca
siireclerin teknik yonlerini degil, ayn1 zamanda miisteri deneyimini ve memnuniyetini
de icerecek sekilde biitiinciil bir yaklasimla ele alinmalidir. Bu bakis agisi hem
hizmetin hem de malzemenin bir araya gelerek yiiksek bir kalite standardi sunmasini
saglamaktadir (Foster, 2017: 29).

Parasuraman vd. (1985: 42), hizmet kalitesini anlamanin ii¢ temel yolla
miimkiin oldugunu 6ne stirmiistiir: soyutluk, heterojenlik ve ayrilmazlik. Soyutluk,
hizmetlerin genellikle fiziksel bir varlig1 olmayan, performansa dayali bir yapi tasini
ifade eder. Hizmet Kkalitesi, tliketicinin beklentileri dogrultusunda sunulan
performansin kalitesinin degerlendirilmesi ve test edilmesiyle ortaya c¢ikar.
Heterojenlik ise hizmetin, iiretici, tiikketici ve miisteriler arasindaki c¢esitlilikten
kaynaklanan davranigsal farkliliklara bagli olarak degiskenlik gosterebilme 6zelligi
olarak tanimlanir. Bu 6zellik, hizmetlerin standart bir yapi i¢cinde degerlendirilmesini
zorlagtirmaktadir. Ayrilmazlik ise hizmetlerin, iiretim ve tiiketim siireglerinin ayni
anda gerceklesmesi ve bu siirecte hizmeti sunan ile hizmeti alan arasinda etkilesim
kurulmasini zorunlu kilmasi olarak agiklanmastir.

Ghobadian vd. (1994: 45), hizmet kalitesinin ay1rt edici 6zelliklerini su sekilde
siralamistir:  hizmetlerin - dokunulmazligi, bozulabilirligi, tretim ve tiikketim
stireclerinin ayrilmazligi ve hizmetlerin heterojenligi. Hizmetlerin dokunulmaz
olmasi, fiziksel bir varlik tagimamalar1 nedeniyle somut bir sekilde
degerlendirilememesini ifade eder. Bozulabilirlik, hizmetlerin stoklanamayan ve
yalnizca belirli bir anda sunulabilen bir yapiya sahip oldugunu gésterir. Uretim ve
tilketim stireclerinin ayrilmazligi, hizmetin sunumu sirasinda bu siire¢lerin ayni1 anda
meydana geldigini ve hizmet saglayici ile miisteri arasinda dogrudan bir iliski
gerektirdigini vurgular. Hizmetlerin heterojenligi ise her bir hizmetin farkli kosullarda
ve bireyler arasinda degiskenlik gosterebilmesi anlamina gelir. Bu 6zellikler, hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinde karsilagilan zorluklarin temel nedenlerini ortaya
koyar. Hizmetlerin soyut, degisken ve etkilesim temelli yapisi, kalite Sl¢limiiniin
miisteri odakli bir perspektif ve esnek bir yontemle ele alinmasimi gerektirir. Bu
nedenle, hizmet sektorii i¢in kalite yonetimi, standart bir yap1 olusturmanin 6tesinde,

misteri beklentilerini dogru bir sekilde anlamaya ve bireysel deneyimlere dayali

21



olarak hizmet siireclerini optimize etmeye odaklanmistir (Yurttakalan ve Yildiz,

2023:18).

1.3.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmetlerin dayaniksiz bir yapiya sahip olmasi ve iiretildikleri anda tiiketilme
ozellikleri, miisteri ile isletme arasindaki etkilesimi hizmetin kullanim siireci boyunca
sirekli kilmisti. Bu durum, hizmetlerin degerlendirilmesinde fiziksel mallardan
ayiran temel bir farklilik yaratmistir. Fiziksel mallarda kalite degerlendirmesi
genellikle tretim sonucunda ortaya ¢ikan ¢iktinin Ozelliklerine odaklanirken,
hizmetlerde bu yeterli olmamaktadir. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde,
hizmetin sunumu sirasinda meydana gelen tiim etkenler, en az nihai ¢ikt1 kadar biiyiik
bir 6nem tasimaktadir (Cabuk vd., 2013: 97). Hizmetin bu etkilesim temelli dogasi,
hizmet kalitesinin kapsamini ve boyutlarim1 daha detayli bir sekilde incelemeyi
gerektirmistir. Miisterinin hizmet sunum siirecine dogrudan dahil olmasi, yalnizca
sunulan hizmetin sonucunu degil, ayni zamanda siirecin her asamasini
degerlendirmesine yol agmistir. Bu 6zellik, hizmet kalitesinin dinamik ve ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, hizmetin sunuldugu fiziksel
ortam, ¢alisanlarin tutum ve davranislari, hizmetin zamaninda sunulmasi gibi faktorler,
miisterinin hizmet algisim sekillendiren kritik unsurlar arasinda yer alir. Dolayisiyla,
hizmet kalitesi, yalnizca {irlin ya da hizmetin teknik 6zelliklerinden ibaret olmayip,
sunum siirecindeki her bir detayin toplam bir degerlendirmesi olarak ele alinmalidir.
Bu ozellikler, hizmet sektoriinde kalite yonetiminin zorluklarin1 ve ayni zamanda
Oonemini vurgulamistir. Hizmet kalitesinin boyutlarinin dogru bir sekilde belirlenmesi,
isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamasinda ve rekabet avantaji elde etmesinde
kritik bir rol oynamistir. Bu baglamda, hizmet sunumunun her asamasinda
miikemmellik hedeflenmesi, isletmelerin uzun vadeli basaris1 i¢in vazgegilmez bir
unsur haline gelmistir (Uyar, 2014: 38).

Hizmet kalitesini degerlendirme siirecinde birgok farkli boyut etkili olmustur.
Ancak bu boyutlarin neler oldugu konusunda arastirmacilar arasinda tam bir fikir
birligine varilamamistir. Hizmet kalitesinin boyutlarina iliskin farkli yaklagimlarin
ortaya ¢ikmasinin temel nedenlerinden biri, bu boyutlarin ¢esitli sektorlere ve hizmet

tiirlerine gore farklilik gdstermesidir (Okumus ve Duygun, 2008: 19). Bu durum,
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hizmet kalitesinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve her sektoriin kendine 6zgii
hizmet 6zelliklerine bagli olarak farkli degerlendirme kriterlerinin 6n plana ¢iktigini
gostermistir (Cavusgil ve Ayhiin, 2021: 2067).

Sektorel farkliliklar, arastirmacilarin hizmet kalitesinin boyutlarini belirlerken
genel gecer bir yaklasim gelistirmesini zorlastirmistir. Bu nedenle, hizmet kalitesini
aciklamaya yonelik farkli modeller ve boyutlar literatiirde genis bir yer bulmustur.
Ornegin, baz1 arastirmacilar hizmet kalitesini giivenilirlik, yanit verebilirlik, fiziksel
unsurlar ve empati gibi genel kategoriler tizerinden degerlendirirken, digerleri sektore
0zgii unsurlart vurgulamistir. Bu durum, hizmet kalitesi kavraminin esnek bir yapiya
sahip oldugunu ve isletmelerin sektorel ihtiyaclar dogrultusunda farkli boyutlara
odaklanmas1 gerektigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik calismalarin sektorel baglami dikkate almasi biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Hizmet sektoriiniin ¢esitliligi ve miisteri beklentilerinin farkliligi, kalite degerlendirme
stirecinde standart bir gergceve olusturmay1 zorlastirirken, ayni zamanda bu alanda daha
detayli ve kapsamli aragtirmalara olan ihtiyaci da artirmistir. Bu baglamda, hizmet
kalitesine iligkin boyutlarin sektore 6zgii dinamikler dogrultusunda belirlenmesi,
miisteri memnuniyetini artirmada ve isletmelerin rekabet giiciinii gelistirmede kritik
bir role sahiptir (Tiirkmen ve Sarican, 2022: 673).

Garvin (1984: 31), algilanan kaliteyi sekiz temel boyutta ele almistir:
performans, ozellik, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, ise yararlilik, estetik ve
algilanan kalite. Bu boyutlar, kalite degerlendirmesinde kapsamli bir ¢ergeve
sunmaktadir. Performans, tiiketici beklentileri ve ihtiyaglarinin karsilanma diizeyini
ifade eder ve bu nedenle bireylerin kisisel tercihlerine baglidir. Ornegin, bir kol
saatinin performansi, bazi miisteriler i¢in tasarimiyla one ¢ikarken, digerleri icin
fonksiyonel &zellikleriyle degerlendirilebilir. Ozellik boyutu, mal veya hizmetin ek
niteliklerini ifade eder ve bireysel tercihlere gore sekillenir (Tekin vd., 2022: 308).
Ornegin, sehirlerarasi otobiislerde sunulan iicretsiz ikramlar, ek bir dzellik olarak
kabul edilir. Giivenilirlik, mal veya hizmetin belirlenen siire zarfinda islevselligini
yerine getirebilme kapasitesidir. Ornegin, bir iiriiniin son kullanma tarihinin
belirtilmesi, giivenilirligin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Uygunluk, mal
veya hizmetin tasarlanan standartlarla uyumunu ifade eder ve sunulan iiriin veya

hizmetin ihtiyac1 karsilamasi temel bir yeterlilik gostergesi olarak kabul edilir.
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Dayaniklilik, bir iirliniin ekonomik Omriiniin uzunlugunu ve belirlenen kosullara
uygun sekilde kullanilabilirligini vurgular (Yildiz, 2020: 38). Ornegin, bir iiriiniin
yogun kullanim kosullarinda dayanikliligini siirdiirmesi, bu boyutun kapsamina girer.
Ise yararlilik, hizmet veya iiriinle ilgili problemlerin hizli ve etkili bir sekilde
¢oziilmesini ifade eder. Ornegin, arizalanan bir iiriinde sadece onarimim yapilmasi
degil, ayn1 zamanda servis personelinin yeterlilik diizeyi ve saygili davranislari da ise
yararlili§in bir pargasi olarak degerlendirilir. Estetik, tamamen miisteri odakli bir
boyut olup, bireylerin duygusal algilarina ve hislerine baghidir. Bir {iriiniin tasarimi
veya hizmetin sunum sekli, bu boyutun temel unsurlarini olusturmaktadir. Algilanan
kalite ise tiiketicilerin kararlarini etkileyen dolaylt kriterlerdir. Bir igletmenin tanitim
materyalleri, reklam kampanyalar1 ve olusturdugu imaj, tiliketicilerin algilarinda
onemli bir rol oynar (Yurttakalan ve Yildiz, 2023: 18). Ornegin, etkileyici bir tanitim
brosiirii veya reklam, miisterilerin isletmeye dair algilarini olumlu yo6nde
sekillendirebilir. Bu boyutlar, kalite kavraminin ¢ok yonlii yapisini ortaya koymakta
ve tiiketici algisinin kalite degerlendirmesinde nasil belirleyici bir rol oynadigini
gostermektedir. Isletmelerin, bu boyutlar1 dikkate alarak mal ve hizmet siireclerini
optimize etmeleri hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de rekabet avantaji elde

etmelerinde kritik bir unsur olusturmaktadir (Cabuk vd., 2013: 97).

1.3.4. Hizmet Kalite Olciim Modelleri

Hizmet kalitesinin Ol¢limiinde, literatiirde c¢esitli Olcekler ve modeller
kullanilmasia ragmen, en yaygin olarak karsilagilan model SERVQUAL hizmet
kalitesi modeli olmustur. SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin miisterilerin
beklentileri ile algiladiklar1 hizmet performansi arasindaki farklar {izerinden
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Bu model, hizmet kalitesinin bes temel boyutunu
ele almakta ve genis bir uygulama alant bulunmaktadir. Ancak literatiirde,
SERVQUAL disinda da hizmet kalitesini degerlendirmek amaciyla gelistirilen farkl
modeller de yer almaktadir (Cagliyan, 2017: 255).

Bunlardan biri olan SERVPERF modeli, SERVQUAL'e alternatif olarak
gelistirilmis ve hizmet kalitesinin yalnizca algilanan performans boyutuna
odaklanmistir. SERVPERF, beklentilere odaklanmak yerine, miisterilerin hizmet

deneyiminden dogrudan algiladiklart kaliteyi 6lgmeyi amaclamistir. Bu yaklasim,
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hizmet kalitesi degerlendirmesinin daha basit ve dogrudan yapilabilmesini saglamistir.
Bir diger 6nemli model olan Kano modeli, miisteri memnuniyetini, hizmetin belirli
Ozelliklerine dayali olarak kategorize etmistir. Bu model, hizmet kalitesini temel,
performans ve heyecan yaratan Ozellikler olarak {li¢ kategoriye ayirmis, her bir
Ozelligin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini analiz etmistir. Kano modeli,
isletmelere miisteri memnuniyetini artirmak i¢in hangi 6zelliklere oncelik vermeleri
gerektigi konusunda yol gostermektedir (Czajkowska ve Manuela, 2021: 295).

SERVQUAL, SERVPERF ve Kano modelleri disinda ¢esitli aragtirmacilar
tarafindan hizmet kalitesine yonelik farkli yaklagimlar ve modeller gelistirilmistir. Bu
modeller, hizmet sektoriindeki farkli ihtiyaclara ve sektdrel dinamiklere yanit vermek
amactyla tasarlanmistir. Ornegin, sektdre 6zel gelistirilen dlgekler ve modeller, hizmet
kalitesinin daha derinlemesine analiz edilmesine olanak tanimistir. Hizmet kalitesinin
6l¢iimiinde kullanilan modellerin c¢esitliligi, bu alandaki teorik zenginligi ve pratik
uygulama olanaklarin1 bir gostergesidir. Her bir model, hizmet kalitesini farkli bir
perspektiften ele almis ve isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik
stratejiler gelistirmesine katki saglamistir. Bu baglamda, isletmelerin kendi
ithtiyaglarina en uygun modeli segerek uygulamasi, hizmet kalitesini artirmada kritik
bir dneme sahip olmustur (Rasyida vd., 2016).

Hizmetlerin soyut bir yapiya sahip olmas1 ve iiretimle tiiketimin ayni anda
gerceklesmesi nedeniyle hizmet kalitesinin degerlendirilmesi olduk¢a karmasik bir
stire¢ olarak kabul edilmektedir. Hizmetlerin kisiden kisiye farkli algilanmasi, hizmet
kalitesinin Ol¢limiinii zorunlu hale getirmis ve bu dogrultuda hizmet kalitesini
degerlendirmek i¢in bir ara¢ gelistirilmesi gerekliligi dogmustur (Diab vd., 2016: 154).
Bu nedenle, arastirmacilar tarafindan farkli isletme ve sektorlerde kullanilmak iizere
cesitli hizmet kalite 6l¢lim modelleri gelistirilmistir. Alanyazinda hizmet kalitesini
Olcmek i¢in bir¢ok model bulunmakla birlikte, bu ¢alisma kapsaminda SERVQUAL,
SERVPERF, DINESERV ve TANGSERV modelleri iizerinde durulmustur. Bu
modellerin ortak 6zelligi, hizmet kalitesini miisteri beklentileri ve algilar1 arasindaki
farklara, yani performans veya kalite bosluklarina dayanarak ol¢lim yapmasidir.
SERVQUAL modeli, miisteri beklentileri ile algilanan performans arasindaki farki
Olcerek hizmet kalitesini degerlendiren en yaygin modellerden birisidir. SERVPERF

modeli ise yalnizca algilanan performansa odaklanarak degerlendirme siirecini
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basitlestirmigtir. DINESERV modeli, restoran sektoriine 6zgii bir 6lgiim araci olarak
hizmet kalitesini yemek kalitesi, servis hizi1 ve g¢alisan davraniglar1 gibi unsurlar
tizerinden degerlendirmistir. TANGSERV modeli ise hizmet ortaminin fiziksel
unsurlarina odaklanarak miisteri algilar1 iizerindeki etkilerini incelemistir. Bu
modeller, isletmelerin miisteri beklentilerini daha iyi anlamalarina ve hizmet kalitesini
artirmaya yonelik stratejiler gelistirmelerine olanak tanimistir. Dolayisiyla, hizmet
kalite modellerinin kullanim1, miisteri memnuniyetini saglama ve rekabet avantaji elde

etme siireclerinde dnemli bir yere sahiptir (Cigdemli ve Istin, 2018: 20).

1.3.4.1. SERVQUAL Ol¢iim Modeli

Hizmet beklentisi, miisterinin bir hizmet saglayicisindan almayir umdugu
hizmet seviyesi olarak tanimlanmistir. Bir miisteri, liiks bir oteli ziyaret ettiginde, bu
otelin hizmet saglayicisindan belirli standartlarda hizmet sunmasini beklemektedir.
Ornegin, gevreci bir oteli tercih eden bir miisteri, bu otelin diger otellere kiyasla daha
fazla enerji tasarrufu saglayan uygulamalar gergeklestirmesini ummaktadir. Bu
baglamda, misteri beklentilerinin karsilanmasi, hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Parasuraman vd. (1988), miisterilerin
bir hizmet karsilasmasina iliskin beklenti ve algilarin1 6lgmek amaciyla coklu
maddeler iceren SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egini gelistirmistir. Bu 6l¢ek, hizmet
kalitesinin degerlendirilmesine yonelik olarak tasarlanmis ve literatiirde en yaygin
kullanilan araclardan biri haline gelmistir. SERVQUAL, bes temel hizmet kalitesi
boyutu altinda gruplandirilan toplam 22 ifadeden olusmustur. Bu boyutlar,
giivenilirlik, yamit verebilirlik, empati, giivence ve fiziksel unsurlar olarak
tanimlanmisti. SERVQUAL modeli, miisterilerin beklentileri ile hizmet
deneyimlerinden algiladiklar1 performans arasindaki farki 6lgerek hizmet kalitesini
degerlendirmeyi hedeflemistir. Bu 6l¢ek, isletmelere miisterilerinin hizmet algilarinm
daha 1yi anlama ve hizmet siireglerini iyilestirme imkanmi sunmustur. Dolayisiyla,
SERVQUAL o6l¢egi, miisteri memnuniyetini artirma ve rekabet avantaji saglama
acisindan isletmelere 6nemli katkilar saglamistir (Cagliyan, 2017: 255).

SERVQUAL, Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen ve algilanan kalite
kavramina odaklanan bir 6l¢gme aracidir. Bu 6lgek, tiiketicilerin hizmet beklentileri ile

hizmet deneyimlerinden algiladiklart performans arasindaki farka dayanmaktadir.

26



Parasuraman vd. 1985 yilinda gerceklestirdikleri kesif aragtirmasi, tiiketicilerin hizmet
tiriine bakilmaksizin genel olarak aymi kriterleri kullanarak hizmet kalitesini
degerlendirdiklerini ortaya koymustur. Bu bulgulara dayanarak, Parasuraman vd.
(1988), hizmet kalitesini 6lgmek i¢in bes boyut ve 22 ifadeden olusan SERVQUAL
hizmet kalitesi 6lgegini gelistirmistir. SERVQUAL 6lceginin bes boyutu; giivenilirlik,
giivence, fiziksel gorliniim, empati ve yanit verebilirlik olarak belirlenmistir.
Giivenilirlik, hizmetin tutarli bir sekilde ve vaat edildigi sekilde sunulmasini ifade
ederken, giivence, hizmet saglayicinin bilgi, nezaket ve miisteriye giiven verme
becerisine odaklanmigtir. Fiziksel goriiniim, hizmet ortaminin ve personelin fiziksel
ozelliklerini kapsamaktadir. Empati, miisterilere gosterilen bireysel ilgi ve anlayis
diizeyini ifade ederken, yanit verebilirlik, miisterilere hizli ve etkili bir sekilde yanat
verme yetenegini temsil etmektedir. Parasuraman vd. (1988) gore, hizmet kalitesi, bir
miisterinin algilari ile beklentileri arasindaki fark olarak tanimlanmistir. SERVQUAL,
yaygin bir sekilde kullanilmasina ragmen, boyutlarinin dogasi ve sayist ile ilgili ¢esitli
elestirilere de maruz kalmistir. Farkli hizmet sektorlerinde yapilan c¢alismalar,
SERVQUAL olgeginde yer alan boyutlarin her zaman benzersiz olmadigini
gostermistir. Ozellikle Cronin ve Taylor (1994), dlgegin yapisini elestirmis ve
SERVQUAL’in olgiilebilir olmadigin1 savunmuslardir. Bu elestiriler, 6lgegin her
sektorde standart bir bicimde uygulanamayabilecegini ve farkli hizmet tiirlerinde
uyarlamalar gerekebilecegini ortaya koymustur. Bununla birlikte, SERVQUAL,
hizmet kalitesini degerlendirmek ve miisteri memnuniyetini anlamak isteyen
isletmeler i¢in 6nemli bir ara¢ olmaya devam etmistir (Gil vd., 2006: 49).
SERVQUAL o6lgegi, turizm sektoriinde hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
basartyla uygulanmis ve bu alanda ¢esitli uyarlamalara konu olmustur. Knutson vd.
(1991), SERVQUAL modelini turizm sektoriine uyarlayarak LODGSERV adli bir
Olcek gelistirmisti. LODGSERV, SERVQUAL o6lgeginin bes temel boyutunu
(gtivenilirlik, giivence, yanit verebilirlik, fiziksel goriiniim ve empati) icermekte ve bu
boyutlar1 konaklama sektoriine 6zgii bir baglamda yeniden ele almistir. Bu boyutlar,
Oonem sirasina gore siralandiginda, giivenilirlik ilk sirada yer alirken, onu giivence,
yanit verebilirlik, fiziksel goriiniim ve empati takip etmistir. Konaklama ve yiyecek-
icecek sektorlerinde de SERVQUAL 6lcegine yonelik uyarlamalar yapilmistir.
Omegin, Getty ve Thompson (1994), SERVQUAL 6lgeginden esinlenerek
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LODGSERYV modeline benzer bir yaklagim gelistirmisler ve LODGSQUAL adli bir
Olcek olusturmuslardir. Ancak LODGSQUAL, SERVQUAL’den farkli olarak, sadece
katilimeilarin algilarim1 6lgmeye odaklanmis, beklentileri degerlendirmeyi kapsam
disinda birakmistir. Bu yaklasim, hizmet kalitesinin yalnizca algilanan performansa
dayalt olarak o6l¢iilmesinin, degerlendirme silirecini daha dogrudan hale
getirebilecegini One siirmiistiir. Bu tiir uyarlamalar, konaklama ve turizm sektoriinde
hizmet kalitesinin Olglilmesine yonelik onemli katkilar sunmus olsa da miisteri
algilarinin ¢ok boyutlu dogasi ilizerinde tam bir fikir birligine varilamamistir.
Arastirmacilar, misteri algilarinin hangi boyutlar ve niteliklerle tanimlanmasi
gerektigi konusunda say1 ve igerik bakimindan uzlasma saglayamamisglardir. Bununla
birlikte, bu oOlcekler, hizmet kalitesini degerlendirmek ve miisteri memnuniyetini
artirmaya yonelik stratejiler gelistirmek icin isletmelere degerli araglar sunmustur. Bu
baglamda, hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinin sektorel ihtiyaclara gore uyarlanmasi,
turizm ve konaklama sektoriinde rekabet avantaji saglamada kritik bir rol oynamistir
(Gil vd., 2006: 50).

Kalite ve miisteri memnuniyetini dlgmek icin literatiirde cesitli yaklasimlar
gelistirilmis olsa da en yaygin kullanilan yontemlerden biri, Parasuraman vd. (1988)
tarafindan olusturulan SERVQUAL hizmet kalitesi modelidir. Bu 6lgek, yalnizca
hizmet sektoriinde degil, ayn1 zamanda turizmde iiriin kalitesini 6lgmek i¢in yapilan
arastirmalarda da sikga tercih edilmistir (Fick ve Ritchie, 1991; Snoj ve Mumel, 2002).
SERVQUAL, hizmet kalitesini tiiketicilerin beklentileri ile algiladiklar1 performans
arasindaki fark iizerinden degerlendiren bir modeldir. Ancak, SERVQUAL o0l¢egine
yonelik bazi elestiriler, alternatif yaklagimlarin gelistirilmesine de zemin hazirlamistir.
Bu elestiriler sonucunda, Cronin ve Taylor (1994), SERVQUAL'e alternatif olarak
SERVPERF (Service Performance) Olcegini gelistirmislerdir. SERVPERF o0lgegi,
hizmet kalitesini yalnizca algilanan performans iizerinden dl¢gmekte ve beklentilere
dayali degerlendirmeleri disarida birakmaktadir. Bu yaklasim, degerlendirme siirecini
basitlestirerek, miisterilerin gercek hizmet deneyimlerine odaklanmasini saglamistir.
SERVPERF'in performans temelli yapisi, hizmet kalitesi dlglimlerinde daha objektif
sonuglar elde etmeye yonelik bir arag olarak goriilmiistiir. SERVQUAL ve SERVPERF
Olcekleri, her ne kadar farkli metodolojik yaklasimlar igerse de her iki model de

isletmelerin miisteri memnuniyetini anlamasina ve hizmet kalitesini iyilestirmesine
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olanak tanimistir. Bu baglamda, bu modellerin uygulanabilirligi, sektoriin dinamikleri
ve hizmet kalitesi degerlendirmesinin amacina bagli olarak degisiklik gostermistir.
Turizm sektoriinde oldugu gibi, hizmetin dogasinin miisteri algilarima dayandigi
alanlarda bu tiir 6lgekler hem isletmelere hem de arastirmacilara 6nemli katkilar
sunmustur (Zemla, 2008: 43).

Hizmet kalitesini 6lgmek igin repertuar cizelgeleri gibi ¢esitli teknikler
kullanilmasina ragmen, yapilan aragtirmalar SERVQUAL hizmet kalitesi Olgegi ve
tiirevlerinin en yaygin olarak tercih edildigini gostermistir. Parasuraman vd. (1988)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l¢egi, teorik ve uygulamalardaki farkliliklar
nedeniyle zamanla elestirilmis ve gelistirilmigtir. Bu 6lgek, bir hizmetin kalitesini,
misteri algilarinin  miisteri beklentilerini ne Ol¢lide karsiladigina dayanarak
degerlendirilmistir. Saglik kuliiplerinden otellere kadar, turizm sektdriiniin bir¢cok
alaninda SERVQUAL 0lcegi basariyla uygulanmistir. Ancak, kullanilan hizmet
kalitesi 6lgeginin, uygulama yapilacak alana gore bazi uyarlamalara ihtiya¢ duydugu
da goriilmiistiir. Ornegin, sanat galerileri, miizeler, eglence parklari, tiyatrolar, eglence
merkezleri ve golf sahalar1 gibi bos zaman aktivitelerine yonelik yapilan arastirmalar,
standart SERVQUAL modelinin tiim sektorlere uygulanmasinda zayif noktalar
oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmalarda, 6l¢egin hedef sektoriin geleneksel
yapisina ve pratik uygulamalarina uygun sekilde uyarlanmasi gerektigi savunulmustur.
Weiermair ve Fuchs (1999) tarafindan Alplerdeki kayak merkezlerine ve Ekinci vd.
(2003) tarafindan Girit’teki konaklama merkezlerine yonelik yapilan g¢alismalar,
standart SERVQUAL 6lceginin sektdre 6zgii ihtiyaclar dogrultusunda uyarlanmasina
ornek teskil etmistir. Bu tiir uyarlamalar, arastirmalardan elde edilen bulgularin kalite
ve Ozglnliiglinii artirmig, sektorliin dinamiklerine daha uygun degerlendirmeler
yapilmasint saglamisti. SERVQUAL o6lcegine yonelik elestiriler, 6lgegin eksik
goriilen yonlerini diizeltmek i¢in g¢esitli baglamsal tiirevlerin gelistirilmesine zemin
hazirlamistir. Bu durum, hizmet kalitesi 6l¢timiinde kullanilan araclarin, her sektoriin
kendine 6zgii ihtiyaclarina gore esneklikle uyarlanmasi gerektigini ortaya koymustur

(Cagliyan, 2017: 255).
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1.3.4.2. SERVPERF Ol¢iim Modeli

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde kullanilan en 6nemli araglardan biri, Cronin
ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen SERVPERF modelidir. Bu model, Parasuraman
vd. (1988) tarafindan olusturulan SERVQUAL 6lgeginin temel kavramlarini dikkate
almakla birlikte, hizmet kalitesini Olgme yaklagiminda ©nemli bir farklilik
sunmaktadir. SERVQUAL 0lgegi, hizmet kalitesini miisterilerin beklentileri ile
algiladiklar1 performans arasindaki fark iizerinden degerlendirirken, SERVPERF
modeli yalnizca algilanan performansa odaklanmistir. SERVPEREF, hizmet kalitesinin
bir tutum olarak ele alinmasi gerektigini savunmus ve beklentilerin 6l¢iilmesi yerine,
musterilerin  hizmet deneyimlerinden algiladiklar1 performans: temel alarak
degerlendirme yapmistir. Bu yaklasim, hizmet kalitesinin daha dogrudan ve nesnel bir
sekilde 6l¢iilmesine olanak tanimistir. Cronin ve Taylor (1992), SERVPERF modelini
gelistirirken, hizmet kalitesinin 6l¢limiinde performans 6gelerine odaklanmanin daha
etkili ve verimli sonucglar saglayacagini belirtmislerdir. SERVPERF modeli, hizmet
kalitesi Ol¢limiinde basitlik ve kesinlik saglayarak, isletmelerin hizmet siireglerini
degerlendirmis ve iyilestirme cabalarna katkida bulunmustur. Bu model, yalnizca
miisterilerin algilarina dayanarak kaliteyi degerlendirdigi i¢in, isletmelerin hizmet
performansini daha dogru bir sekilde anlamalarina ve stratejilerini bu dogrultuda
sekillendirmelerine olanak tanimistir. SERVPERF’in performans odakli yapisi, hizmet
kalitesinin dl¢lilmesinde alternatif bir bakis acis1 sunarak, literatiirde énemli bir yer
edinmistir (Khan ve Su, 2003: 116).

Hizmet kalitesine yonelik ¢esitli tanimlar yapilmis ve bu tanimlara dayanarak
hizmet kalitesini 6lgmek i¢in farkli olcekler gelistirilmistir. Literatiirde, hizmet
kalitesini 6lgmek i¢in yaygin olarak kullanilan iki temel 6lcek SERVQUAL ve
SERVPERF 6ne ¢ikmustir. ideal bir hizmet kalitesi dlgegi, yalmzca psikometrik olarak
giivenilir ve gegerli olmakla kalmamali, ayn1 zamanda da kalite eksikligi durumunda
yoneticilere diizeltici eylemler i¢in yeterli bilgi sunacak kadar islevsel bir yapiya sahip
olmalidir. Bu baglamda, SERVPERF 6lceginin gelistirilmesine giden siirecte,
SERVQUAL 6l¢egine yonelik yapilan elestiriler 6nemli bir rol oynamistir.
SERVQUAL o6lgegine yonelik en kapsamli elestirilerden birini yapan Cronin ve Taylor
(1992), bu olgegin beklenti bileseninin kaldirilmasini ve yerine yalnizca performans

bileseninin kullanilmasin1 6nermislerdir. SERVQUAL’in beklenti-performans farkina

30



dayal1 yapisi yerine, yalnizca algilanan performansa odaklanmayi 6neren Cronin ve
Taylor, bu yaklasimla SERVPERF modelini gelistirmisti. SERVPERF, hizmet
kalitesini degerlendirmede performans 0gelerini esas almakta ve beklentilere dayali
Olctimiin getirdigi karmasikliklar1 ortadan kaldirmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢eklerinin
gegerlilik, giivenirlik ve metodolojik saglamligin1 degerlendiren ampirik arastirmalar,
SERVPERF o6l¢eginin Ustlinliigiinii agikca ortaya koymustur. SERVPERF, hizmet
kalitesinin daha dogrudan ve objektif bir sekilde Olgiilmesine olanak tanirken, ayni
zamanda isletmelerin kalite yOnetimi stratejilerini daha etkili bir sekilde
gelistirmelerine yardimci olmustur. Bu 6lgegin performans temelli yapisi, hizmet
sektoriinde kalite dl¢cltimiine yonelik daha kesin ve uygulanabilir bir yaklagim sunmus
ve literatiirde 6nemli bir yere sahip olmaya devam etmistir (Jain ve Gupta, 2004: 28).

SERVQUAL o6l¢iim modelinde yer alan 22 ifade, miisteri beklentileri ile
algilarin1 6lgmek amaciyla kullanilirken, SERVPERF 6l¢iim modelinde bu ifadeler
yalnizca miisteri algilarint veya hizmet performanslarmi degerlendirmek igin
kullanilmistir. SERVPERF modeli, SERVQUAL modelinde bulunan bes temel boyutu
(fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, glivence ve empati) aynen benimsemistir.
Ancak SERVPEREF, beklenti boyutunu dislayarak yalnizca algilanan performansa
odaklanmis ve bu yoniiyle hizmet kalitesini 6lgmede daha basit ve dogrudan bir
yontem sunmustur. SERVPERF modeli, lic temel unsura dayanmaktadir: hizmet
kalitesi, satin alma davranis1 ve miisteri tatmini. Bu unsurlar arasindaki iliskileri
inceleyerek hizmet kalitesinin miisteri davraniglar1 ve memnuniyet iizerindeki etkisini
anlamaya odaklanmistir. SERVPERF’in bu yaklasimi, hizmet kalitesi ile miisteri
tatmini arasindaki nedensel baglantilar1 daha net bir sekilde ortaya koyarak hem teorik
hem de pratik anlamda literatiire 6nemli katkilar saglamistir. Bu modelin, hizmet
kalitesi Ol¢limiinde performans temelli bir yapt benimsemesi, hizmet sektoriindeki
kalite degerlendirme siireglerini daha etkin hale getirmistir. Ayn1 zamanda, miisteri
memnuniyetini artirma ve satin alma davraniglarin1 olumlu yonde etkileme stratejileri
gelistirmek isteyen isletmeler i¢in giiclii bir analiz aract sunmustur. SERVPEREF,
hizmet kalitesinin miisteri davranislari iizerindeki etkisini daha derinlemesine anlamak
isteyen arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in alanyazinda 6nemli bir yer edinmistir

(Aksu vd., 2020: 183).
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1.3.4.3. DINESERYV Ol¢iim Modeli

DINESERYV 6l¢iim modeli, Stevens, Knutson ve Patton tarafindan 1995 yilinda
gelistirilmis bir hizmet kalitesi degerlendirme aracidir. Bu model, SERVQUAL 6l¢iim
modelindeki 29 maddelik 6nermelerden uyarlanarak hazirlanmistir. DINESERV
modeli, restoran sektdriine 6zgli, bir baglamda hizmet kalitesini l¢mek amaciyla
tasarlanmigtir. Gelistirilme siirecinde, ABD’nin orta olgekli bir sehrinde telefon
rehberinden rastgele secilen kisilere, ziyaret ettikleri restoran tiirlerine gore kaliteli
yemek sunan restoranlar, siradan restoranlar ve hizli servis restoranlari hakkindaki
beklentileri sorulmustur. DINESERV modeli, alt1 ay boyunca disarida yemek yemis,
yetiskin bireylerin goriigleri alinarak test edilmistir. Bu siiregteki temel amag, restoran
isletmelerinin miisterilerinin beklentilerini daha iyi anlamalarmma ve sunduklar
hizmetin miisteri algisindaki yerini degerlendirmelerine olanak tanimaktir. Model,
misterilerin restoran hizmet kalitesine iliskin algilarin1 6lgmek ve bu algilarin restoran
tiirlerine gore nasil degisiklik gosterdigini incelemek igin kullanilmistir. DINESERV
modeli, restoran isletmelerine, hizmet kalitesini iyilestirmek ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in bir rehber olmustur. Miisteri beklentilerinin net bir
sekilde anlasilmasi, isletmelerin hizmet stratejilerini gelistirmesine ve pazardaki
rekabet avantajlarmi gili¢lendirmesine katkida bulunur. Bu yoniiyle DINESERYV,
restoran sektoriinde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde yaygin bir sekilde kullanilan etkili
bir ara¢ olarak literatlirde yerini almistir (Stevens vd., 1995: 58).

Stevens vd. (1995) tarafindan gelistirilen DINESERV 6l¢iim modeli, hizmet
kalitesi standartlarmmi kapsamli bir sekilde degerlendiren bir aragtir. Modelin
gelistirilme siirecinde baglangigta 40 6nerme ortaya konmus, ancak katilimcilardan
elde edilen verilerin analizi sonucunda bu dnerme sayisi 29’a indirgenmistir. Bu 29
onerme, bes temel hizmet kalitesi boyutunda gruplandirilmistir: fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati. Olgegin 29 &nermesi su sekilde
dagitilmistir: 10 6nerme fiziksel 6zellikler, 5 6nerme giivenilirlik, 3 6nerme heveslilik,
6 Onerme giivence ve 5 6nerme de empati boyutlarin1 6lgmiistiir. Model, demografik
bilgileri de igeren bir tutum dlgegiyle birlestirilerek, katilimcilarin hizmet kalitesine
yonelik algilarmi daha detayl bir sekilde degerlendirmeyi amaglamistir. Olgekte, 1
(kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda degisen bir puanlama

sistemi kullanilmigtir. Katilimeilar tarafindan verilen puanlar, restoranlarda hizmet
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kalitesine yonelik miisteri beklentilerini ve algilarini ortaya koymustur. Bu sayede
restoran igletmeleri, miisterilerinin hizmet beklentilerini daha iyi anlayarak, hizmet
stireclerini bu beklentilere uygun sekilde optimize etme firsati bulmustur. DINESERY,
Ozellikle restoran sektoriine 6zgii olarak gelistirilmis bir 6l¢lim araci olmasina ragmen,
hizmet kalitesi degerlendirmesinde genel gecerlilige sahip boyutlari igerdigi i¢in genis
bir uygulama alani bulmus ve literatiirde 6nemli bir yer edinmistir (Stevens vd., 1995:
59).

DINESERYV 6l¢iim modeli, restoran hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in bes
temel boyutu kapsamaktadir. Fiziksel oOzellikler, restoranda bulunan ekipmanlar,
fiziksel olanaklar ve genel gevresel diizenlemeleri icermektedir. Bu boyut, restoranin
gorsel ve islevsel unsurlarini degerlendirmeye odaklanmistir. Giivenilirlik, personelin
profesyonel goriiniimii, restoranin temizligi, hesap islemlerinin dogru ve giivenilir bir
sekilde yapilmasi gibi ozellikleri kapsamaktadir. Bu boyut, miisterilere sunulan
hizmetin dogrulugu ve tutarlilig ile ilgilidir. Heveslilik, personelin miisteri isteklerine
kars1 hizli ve etkin bir sekilde yanit verme istekliligini ve ihtiyaglara yonelik
yardimlarini ifade etmektedir. Bu boyut, miisteri hizmetinin hiz1 ve proaktifligi ile
iliskilidir. Gtlivence, miisterilerin restoran personeline ve Onerilerine giliven
duyabilmesi ve yemeklerde hijyenin saglanmasi gibi unsurlari kapsamaktadir. Bu
boyut, miisteri glivenini tesis etmede dnemli bir rol oynamistir. Empati ise miisterilere
kars1 bireysel ilgi gosterme, onlarin ihtiyaglarini anlama ve diistinceli davranma olarak
tanimlanmistir. Bu boyut, miisteri iliskilerindeki insani ve kisisel dokunuslari
vurgulamaktadir. DINESERV modeli, restoranlarin miisteri beklentileri ve
deneyimleri arasinda olusabilecek bosluklar1 belirlemesine olanak tanimistir. Model,
miisterilerin beklentilerinin karsilanmadig1 durumlarda olusan hosnutsuzlugu giderme
ve gerekli diizenlemeleri yapma konusunda isletmelere rehberlik etmeyi amaglamistir.
Beklentilerin net bir sekilde sayisal olarak Olclilmesi sayesinde, isletmeler, hizmet
kalitesindeki eksiklikleri tespit edebilir ve bu bosluklar1 kapatmak i¢in etkili stratejiler
gelistirebilir. Bu baglamda, DINESERV 6l¢egi, miisteri memnuniyetini artirmak ve
olumsuz deneyimlerin oniine gecmek i¢in restoran isletmecileri i¢in biiyiik bir dnem

tasimaktadir (Aksu vd., 2020: 344; Kili¢ ve Eleren, 2009: 103).
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1.3.4.4. TANGSERYV Ol¢iim Modeli

Raajpoot (2002) tarafindan gelistirilen TANGSERYV 6l¢iim modeli, gida hizmet
endiistrisindeki yiyecek-icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin somut unsurlarini
degerlendirmek amaciyla tasarlanmistir. Bu model, restoranlarda miisterilerin somut
kalite algilarini ve bu algilarin satin alma davranislarina olan etkilerini ortaya koymay1
hedeflemistir. Arastirmaci, restoranlarda sunulan somut unsurlarin, miisterilerin
hizmet satin alirken verdikleri kararlarda belirleyici bir rol oynadigini vurgulamistur.
TANGSERV modeli, hizmet kalitesinin yalnizca fiziksel unsurlarina degil, aym
zamanda hizmet saglayicilarin teknik kalite ve islevsel kalite gibi hizmetin diger
boyutlarina da odaklanmasi gerektigini 6ne siirmiistiir. Teknik kalite, sunulan hizmetin
ne kadar dogru ve etkili bir sekilde yerine getirildigini ifade ederken, islevsel kalite,
hizmetin sunum siirecindeki miisteri deneyimini kapsamaktadir. Raajpoot (2002),
hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ve isletmelerin somut
unsurlar kadar, bu boyutlar1 da dikkate alarak miisterilerin beklentilerini karsilamaya
yonelik stratejiler gelistirmesi gerektigini savunmustur. TANGSERV modeli,
restoranlarin somut hizmet unsurlarina iliskin miisteri algilarin1 anlamalarina ve bu
algilar dogrultusunda hizmet siireclerini iyilestirmelerine olanak saglamistir. Model,
isletmelerin yalnizca somut unsurlara odaklanmakla kalmay1p, teknik ve islevsel kalite
unsurlarint da g6z Onilinde bulundurarak miisteri memnuniyetini artirmalarini
hedeflemistir. Bu yoniiyle TANGSERV, gida hizmet endiistrisinde kalite
degerlendirmesi ve miisteri deneyimini gelistirme siireclerinde 6nemli bir ara¢ olarak
one ¢ikmaistir.

Raajpoot (2002), SERVQUAL ve DINESERV o6lgeklerini inceleyerek bu
Ol¢eklerin hizmet kalitesinin somut unsurlarini tam olarak kapsamadigini ileri
stirmiistiir. Arastirmaci, somutlugun hizmet kalitesinin ayr1 bir boyutu oldugunu
savunmus ve bu boyutun degerlendirilmesi i¢in bagimsiz bir dlgiim aracina ihtiyag
duyuldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda, hizmet kalitesinin somut unsurlarin1 6lgmek
amaciyla TANGSERYV adini verdigi bir 6lgek gelistirmisti. TANGSERV modeli, ii¢
asamal1 bir siiregle olusturulmustur: hizmet kalite boyutlarinin belirlenmesi, 6lgek
siniflandirmas1  ve faktér yapisinin gelistirilmesi ve Olgegin  gecerliliinin
saptanmasidir. TANGSERYV modeli baslangicta hizmet kalitesini yedi somut boyutta

ele almistir. Bu boyutlar su sekilde siralanmistir: diizen/tasarim (zemin diizeni, mutfak
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ve salon gibi alanlarin tasarimi), bina (bina tasarimi, park yeri gibi fiziksel 6zellikler),
tiriin/hizmet (gida ¢esitliligi, porsiyon biiyiikliigli), ambiyans/sosyal (1siklandirma,
renk, miizik, oda sicaklig1 gibi cevresel faktorler), calisanlar (¢alisanlarin sayisi,
cinsiyeti, kiyafetleri), temizlik (tuvaletlerin ve diger alanlarin hijyen durumu) ve i¢
mimaridir (bitki diizenlemeleri, dekorasyon, logo gibi gorsel unsurlar). Ancak, yapilan
analizler sonucunda, diizen/tasarim, iriin/hizmet ve ambiyans/sosyal boyutlarinin
hizmet kalitesinin farkli yonlerini daha belirgin bir sekilde yakaladigi tespit edilmistir.
TANGSERV modeli, SERVQUAL ve DINESERV o6lc¢eklerinin kapsadigi unsurlar
icermekle birlikte, her iki modelde eksik kalan miizik, 1siklandirma ve sicaklik gibi
somut faktorleri de degerlendirerek, hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde literatiire onemli
katkilar saglamistir. Bu Olgek, restoran ve gida hizmet endiistrisinde somut kalite
unsurlarinin ayrintili bir sekilde degerlendirilmesine olanak tanimistir. TANGSERY,
hizmet kalitesinin somut yapisini vurgulayarak, isletmelerin fiziksel ortamlarini ve
hizmet siireglerini daha etkin bir sekilde degerlendirmelerine ve iyilestirmelerine
yardimci olmustur. Bu yoniiyle hem arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in degerli

bir ara¢ olarak 6ne ¢cikmistir (Raajpoot, 2002: 115-118).

1.4. Otel Isletmelerinde Hizmet Kalitesi ile Tlgili Yapilan Calismalar

Tsaur vd. (2004) calismalarinda, Tayvan’daki turistik otellerde insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin, hizmet davranist ve hizmet kalitesi arasindaki
iligkilerini ampirik olarak incelemeyi amaclamislardir. Arastirma verileri, insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin miisterilerin hizmet kalitesine yonelik algilar
tizerinde kismen dogrudan bir etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica, bu uygulamalarin
calisanlarin hizmet davranislar1 araciligiyla dolayli bir etki yarattigi sonucuna
varilmistir.

Akbaba'nin (2006) calismasi, sehir oteli miisterilerinin hizmet kalitesi
beklentilerini incelemeyi hedeflemistir. Arastirmaci, Servqual modelindeki kalite
boyutlarinin uluslararas1 diizeyde gecerliligini degerlendirmek, hizmet kalitesi
yapisina eklenmesi gereken yeni boyutlar1 belirlemek ve sehir otelleri miisterileri i¢in
bu boyutlarin énem derecelerini 6lgmek istemistir. Calismanin bulgular, Servqual
modelinin bes boyutlu yapisini genel anlamda dogrulamistir. Ancak bazi boyutlar ve

bilesenlerin Servqual'den farklilik gosterdigi belirlenmistir. Arastirmada ortaya
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konulan bes hizmet kalitesi boyutu; "somutluk," "hizmet sunumunda yeterlilik,"

nmn

"anlayis ve onemseme," "gilivence" ve "kolaylik" olarak adlandirilmistir. Bulgulara

gore, 1g seyahati yapan miisteriler en yiiksek beklentiyi "kolaylik" boyutunda ifade

nn

etmis, bunu sirasiyla "giivence," "somutluk," "hizmet sunumunda yeterlilik" ve
"anlayis ve ilgi" boyutlar1 takip etmistir.

Kocoglu (2009) Alanya'daki bes yildizli bir otelde yapmis oldugu
calismasinda, hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamistir. Arastirma bulgulari, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif
bir iliski oldugunu, bu sadakatin tutumsal ve davranigsal boyutlarda ortaya ¢iktigini
gostermistir. Caligmada, miisteri sadakati iizerinde en giiglii etkinin, hizmet kalitesinin
"Giivenilirlik" boyutundan kaynaklandig: bulunmustur.

Rao vd. (2013) ¢alismasi, 6n biiro personeline odaklanarak hizmet kalitesinin
bes temel faktoriinii belirlemeyi ve miisterilerin bu hizmetlere iliskin beklenti ve algi
diizeylerini incelemeyi amaglamistir. Calismanin niceliksel degerlendirmesi
sonucunda, miisterilerin 6n biiro ¢alisanlarina yonelik hizmet kalitesi beklentilerinde
en yiiksek Onceligin "gilivence" boyutuna verildigi, alg1 diizeylerinde ise en yliksek
degerlendirmenin "somutluk" boyutunda oldugu saptanmustir.

Kilig vd. (2013), Istanbul’daki bir bes y1ldizli otelde hizmet kalitesinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisini incelemek amaciyla bir anket ¢alismasi gergeklestirmistir.
Arastirma sonuglarina gore, 6zellikle ¢alisanlarin olumlu tutum ve davraniglari ile hizl
ve kolay ¢6ziim iiretebilmelerinin, hizmet kalitesi algis1 tizerinden miisteri sadakatine
olumlu katki sagladig belirlenmistir.

Minh vd. (2015), Vietnam’daki otellerde hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi ampirik olarak incelemek amaciyla bir aragtirma
yapmustir. Caligma, Servqual modeline dayali olarak gelistirilen ve 5 hizmet kalitesi
boyutunu igeren 23 maddelik bir anketle, 2013 yilinda Vietnam’daki 33 ii¢ yildizh
otelin 432 miisterisinden elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari,

nn

"giivenilirlik," "hizli yanit verme," "giivence" ve "empati" boyutlarmin miisteri
memnuniyeti iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmada, hizmet kalitesinin otel hizmetlerinde daha yiiksek miisteri memnuniyeti

seviyelerine ulasmada kritik bir faktéor oldugu vurgulanmistir. Bu dogrultuda,
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yoneticilere, miisteri sadakati ve ticari kazanci artirmak amaciyla "empati,"
"giivenilirlik," "duyarlilik" ve "giivence" boyutlarina odaklanmalar1 6nerilmistir.

Arpaci (2015), helal konseptli otellerde hem diisiik hem de yiiksek sezonda
hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri degeri lizerindeki etkisini incelemeyi
amaglayan bir ¢alisma gerceklestirmistir. Arastirma bulgulari, hizmet kalitesi ile
misteri sadakati ve misteri degeri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, hizmet kalitesinin bu iki kavramin énemli bir belirleyicisi oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Glinaydin’in (2015) Bodrum’da faaliyet gosteren bir bes yildizli otelde
gerceklestirdigi calismada, hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma sonugclari, hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerinde 6nemli
bir etkisi oldugunu gdstermistir. Bu etkiler arasinda en belirgin olanin, "¢alisanlarin
hizmet anlayis1" oldugu tespit edilmistir.

Tefera vd. (2017) arastirmalarinda, Servqual ve Servperf modellerinin
uyarlanmis bir versiyonu olan Hotsperf anketini kullanarak, 415 otel miisterisinden
elde ettikleri verileri incelemislerdir. Arastirma, genel hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ancak, hizmet
kalitesi ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunamamistir. Bu sonug,
Etiyopya'daki otel yonetimine, miisteri beklentilerini asir1 yiiksek tutmamalar1 ve
diizenli memnuniyet anketleriyle miisterilerin memnuniyet diizeylerini yakindan takip
etmeleri gerektigini gostermistir. Ayrica, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilir bir sekilde
artirilmast i¢in otel yonetiminin, sadakati tesvik edecek bir hizmet ortami olusturmasi
gerektigi vurgulanmistir.

Yurtsever ve Akgiindiiz'iin (2021) calismalarinda, Endistri 4.0 ve ilgili
teknolojilerin otel isletmelerinde hizmet kalitesini nasil etkileyebilecegini teorik
olarak incelemek amaclanmistir. Aragtirma kapsaminda, “Otel-Endiistri 4.0”, “Hizmet
kalitesi-Endiistri 4.0”, “Otel-Yapay Zeka”, “Otel-Nesnelerin Interneti”, “Otel-Biiyiik
Veri” ve “Otel-Robotik™ anahtar kelimeleriyle DergiPark ve Web of Science veri
tabanlarinda 15 Mart - 15 Nisan 2021 tarihleri arasinda bir tarama yapilmistir. Bu
tarama sonucunda uluslararas: literatiirde 468 makale tespit edilmis, bunlardan 23
tanesi hizmet kalitesi baglaminda degerlendirilmistir. Ulusal literatiirde hizmet kalitesi

ile Endiistri 4.0 arasindaki iliskiyi inceleyen bir alan arastirmaya rastlanmamustir.
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Ancak uluslararas: literatiirde, otel igletmelerinin Endiistri 4.0 teknolojilerinin
sundugu olanaklardan faydalanarak hizmet kalitesini artirabilecegi, yeni miisteri
deneyimleri yaratabilecegi ve rekabet avantaji elde edebilecegi tespit edilmistir.
Ozellikle Covid-19 pandemisi nedeniyle, miisterilerin personelden hizmet almak
yerine Endiistri 4.0 teknolojilerini tercih etme egilimi olabilecegi belirtilmistir. Bu
durum, otel isletmelerinin talebi karsilamak ve hizmet kalitesini artirmak i¢in daha
fazla Endiistri 4.0 teknolojisini kullanmalarini gerekli kilmastir.

Kazan ve Gilines'in (2022) calismalari, otel isletmelerinden yararlanan yerli
turistlerin algiladiklar1 hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranig niyeti
arasindaki iligkiyi ve etkilesimleri tespit etmeyi amaglamistir. Aragtirmanin evrenini,
Erzurum/Paland6ken Kayak Merkezi'nde en az bir gece otel hizmeti alan yerli turistler
olusturmustur. Veri toplama siirecinde anket teknigi kullanilmis ve 2020 yilinin Ocak,
Subat ve Mart aylarinda gergeklestirilen calismada toplam 400 kullanilabilir anket
analize tabi tutulmustur. Verilerin analizinde giivenilirlik analizi, faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
algilanan hizmet kalitesinin boyutlar1 olan “fiziksel oOzellikler”, ‘“heveslilik”,
“gilivence” ve “empati” hem miisteri memnuniyeti hem de davranis niyeti iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin
davranig niyeti lizerinde dogrudan etkili oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, literatiirde
algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davramigsal niyet diizeyleri
arasindaki pozitif ve anlamli iliskileri ortaya koyan onceki arastirmalarla uyum
gostermistir. Aragtirmada, hizmet kalitesi algisinin her zaman yiiksek tutulmasinin ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasinin, miisterilerin olumlu davranis niyetleri

tizerinde etkili olacagi dnerilmistir.
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2. BUNGALOV OTELLER VE TAVSIiYE ETME NIYETI

Arastirmanin bu boliimiinde bungalov oteller ve tavsiye etme niyeti lizerinde

durulmustur.

2.1. Konaklama isletmeleri

Turistler, kendi deneyimlerinden uzaklasip farkli milletlerin tarihini, kiiltiirel
zenginliklerini ve kendilerine 6zgii degerlerini kesfetmek i¢in biiylik bir istek duyarlar.
Bu ihtiyaglari karsilamak amaciyla turizm isletmeleri gelistirilmistir. Turizm, sundugu
hizmetler dogrultusunda konaklama, yeme-i¢gme, seyahat ve diger turizm faaliyetleri
olmak Tlizere dort ana kategoriye ayrilmistir. Bu isletmeler, turistlerin farkl
beklentilerine yonelik hizmetler sunarak sektorde 6nemli bir rol iistlenmistir (Y1lmaz,
2022:9).

Konaklama isletmeleri, seyahat eden veya belirli bir siire evinden uzakta kalan
kisilerin Oncelikli olarak konaklama ihtiyaclarini karsilamanin yani sira sosyal
gereksinimlerini de giderebilecek kapasiteye sahip isletmelerdir. Bu baglamda,
konaklama sektorii, seyahat eden bireylerin konaklama, yeme-igcme ve rekreasyon
ithtiyaclarini karsilamay1 amaglayan ticari isletmelerden olusan genis bir sektor olarak
tanimlanabilir (Okuyucu ve Akgis, 2016). Bagka bir tamima goére ise konaklama
isletmeleri, turizm sektoriinde faaliyet gosteren, konaklama, yeme-igme ve diger
sosyal ihtiyaglari karsilamak amaciyla tasarlanmig tesislerdir. Bu isletmeler, planlama,
liretim ve pazarlama siireclerini etkin bir sekilde yonetebilmek i¢in gerekli 6rgiitlenme

ve isletme uzmanligina sahip olacak sekilde kurulmuslardir (Kozak vd., 2014).

2.2. Konaklama isletmelerin Simiflandirilmasi

Konaklama isletmeleri siniflandirilirken, bir dizi faktor dikkate alinmistir. Bu
siniflandirmalar, seyahat eden bireylerin gelir diizeyleri, ihtiyaclar1 ve tercihlerinin
yan1 sira, bdlgenin turizm yapist ve tiirline gore belirlenmistir. Konuklarin seyahat
amaglari, demografik profilleri ve ziyaret ettikleri bolgeye bagli olarak farklh
konaklama tesisleri gelistirilmistir. Bu tesisler, konaklama tiiriine uygunluk,

sunduklar1 olanaklar, mimari tasarimlari, islevleri ve ticari faaliyetlerine gore
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kategorilere ayrilmigtir. Bu faktorler, seyahat edenlerin ihtiyaglarin1 en iyi sekilde
kargilamay1 amaglayan bir yap1 olusturulmasina katki saglamistir (Kalipgi, 2021).

“Turizm Tesvik Kanunu ve Turizm Yatirnm ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi” kapsaminda, konaklama isletmeleri iki ana kategoriye ayrilmistir: asli
(geleneksel) konaklama igletmeleri ve yardimel (tamamlayici) konaklama isletmeleri
(Sener, 2009: 8). Bu boliimde, literatiirde yaygin olarak kullanilan "asli/geleneksel" ve
"yardimci/tamamlayic1” siniflandirmasina iligkin detaylara yer verilecektir. Bu ayrim,
konaklama isletmelerinin fonksiyonlarini ve turizm sektoriindeki rollerini anlamak
icin 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir.

“Kiiltiir ve Turizm Bakanligi mevzuatina gore, asli konaklama isletmeleri,
oteller, moteller, tatil koyleri ve pansiyonlardan olusmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2023). Bu isletmeler, "temel fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama
ihtiyaglarini karsilamak olan; buna ek olarak yeme-igme, spor ve eglence gibi yardimei
ve tamamlayici hizmet birimlerini de igeren tesisler" olarak tanimlanir (Unal ve Bayar,
2021: 75). Yonetmelikte, bu isletmeler arasinda yer alan oteller, moteller, tatil kdyleri
ve pansiyonlarin kapsami ve ozellikleri ayrintili bir sekilde belirtilmistir (Resmi
Gazete, 2019).

Tamamlayici konaklama isletmeleri, konuklarin konaklama ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira belirli bir konsepte, bolgesel ozelliklere veya farkli miisteri
gruplaria hitap eden 6zel hizmetler sunan tesislerdir. Bu kapsamda degerlendirilen
isletmeler arasinda oberj, kamping, hostel, apart otel, termal tesis, butik otel ve

bungalov gibi ¢esitli konaklama tiirleri bulunmaktadir.

2.3. Bungalov Oteller

2.3.1. Bungalov Otel Kavram

Bungalov, genis bir verandayla ¢evrili, genellikle tek katli veya egimli ¢atisiyla
dikkat ¢eken kiiciik bir ev ya da kir evi olarak tanimlanmistir. Cat1 pencereleriyle
siislenmis bazi bungalovlar, ikinci kati da barindirabilir. Ik kez 1869 yilinda
Ingiltere'de insa edilen bir yapi, bungalov olarak smiflandirilmistir (Powell ve

Svendsen, 2004).
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Bungalovlar genellikle sicak ve giinesli iklimlerde insa edilmekte olup, adlar
bu iklim kosullarma atfen verilmistir. ilk bungalovlar, genis sundurmalari ve
sarkit/golgelikleriyle 6ne ¢ikmistir. Giintimiizde Tiirkiye’de bungalovlar daha ¢ok tatil
evi olarak tercih edilmekteyken, bazi {lkelerde ise daimi konut olarak
kullanilmaktadir. Bu evler hem pratik hem de estetik yapilartyla farkli kullanim
alanlarina uygunluk gostermektedir (Yildirgan, 2022: 61).

Bungalov mimarisi, zamanla sadece konut amagli degil, ayn1 zamanda turizm
sektdriinde de cazip bir konaklama segenegi olarak benimsenmistir. Ozellikle doga ile
i¢ ice konumlanmig tatil beldelerinde, bungalov tarzi konaklama birimleri, sehir
yasaminin stresinden uzaklagmak isteyen bireyler i¢in huzurlu bir alternatif
sunmaktadir. Dogal malzemelerle insa edilmesi, cevreye duyarli yapist ve sade mimari
anlayisi, bungalovlar siirdiiriilebilir turizm uygulamalar1 acisindan da 6nemli hale
getirmistir. Bununla birlikte, enerji verimliligi ve c¢evresel etkilerin azaltilmasi
acisindan da avantaj saglayan bungalov yapilar, ekoturizm anlayisiyla da

ortiismektedir (Yildirgan ve Batman, 2022).

2.3.2. Bungalov Otellerin Ozellikleri

Alternatif bir konaklama tesisi olarak turizmde uzun siiredir 6nemli bir yer
edinen bungalov evler, dogayla i¢ ige, sakin ve huzurlu bir tatil yapmak isteyen turistler
tarafindan yogun bir sekilde tercih edilmektedir. Dogal turizmin 6nemli bir konaklama
secenegi olarak one ¢ikan bungalov evler, 6zellikle Covid-19 pandemi doneminde,
saglik risklerinden uzak, izole bir ortamda ve ev disinda kisa stireli vakit gecirmek
isteyen kisiler i¢in en ¢ok tercih edilen konaklama tesislerinden biri haline gelmistir.
Adin1 yapiminda kullanilan malzemelerden alan bungalov evler hem doga
tutkunlarinin hem de gilivenli ve izole bir tatil arayisinda olanlarin beklentilerini
karsilayabilen bir konaklama segene8i sunmaktadir. Bungalov evler, ilk olarak 19.
yiizyilda Ingilizler tarafindan Hindistan’da insa edilmistir. Hintce kokenli bir terim
olan bu kavram, Ingilizcede "bungalow" olarak ifade edilmekte ve “kiiciik ev”, “bir
bucguk katli ev” veya “glinlibirlik ev” anlamina gelmektedir. Bungalov evler hem
gecmisten gelen tarihi mirast hem de modern turizm ihtiyaglarini bir arada sunmasiyla

dikkat cekmektedir (Kivilcim ve Aydin, 2022).
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Doga dostu bir konseptle ortaya ¢ikan bungalov evler, dogru planlama
yapilmadiginda siirdiiriilebilir turizm anlayisindan uzaklasma riski tasimaktadir.
Yanlis yapilanma, altyapr eksiklikleri, asir1 yatirm ve mekansal kiimelenme gibi
sorunlar, bu isletmelerin stirdiiriilebilirlik hedeflerini tehdit etmektedir. Sapanca, son
yillarda 6zellikle giiniibirlik ziyaretcilerin yogun ilgisini ¢eken bir destinasyon haline
gelmistir. Bolgeye gelen ziyaretciler, bungalov gibi basit konaklama isletmelerini su
nedenlerle tercih etmektedir: kisiye 0zel kullanim alanlarinin sunulmasi, konforlu
konaklama imkéni, dogayla i¢ ice olma deneyimi, modern kent yagsamindan uzak bir
ortamda vakit gecirme, online platformlarda olumlu yorumlarin etkisi ve havuz,
jakuzi, somine gibi ekstra Ozelliklerin bulunmasidir. Bu 06zellikler, ziyaretgilere
benzersiz bir deneyim sunarak bungalov tarzi konaklama tesislerine olan talebi
artirmistir. Ancak bu yogun ilginin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi, bélgenin turizm
potansiyelinin devamlilig1 agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Yildirgan ve Batman,

2022).

2.3.3. Bungalov Otellerin Turizmdeki Yeri

Bungalov evlerin turizmde yayginlasmasiyla birlikte, bu konaklama tiiriiniin
bir¢ok farkli ¢esidi de ortaya ¢ikmustir. Tiny house, dag evi ve glamping ¢adir1 gibi
kavramlar kullanilmakla birlikte, halk arasinda genellikle tiim bu konaklama tiirleri
bungalov ev olarak adlandirilmistir. Bu konaklama birimlerinin en dikkat ¢ekici ortak
ozelligi, dogayla i¢ ice konumlandirilmalari ve doga odakli turizmin birer unsuru
olmalaridir. Bu baglamda, bungalov evler ¢evre dostu turizm isletmeleri olarak
degerlendirilmektedir. Ancak, bu konaklama tiirline olan talebin artmasiyla birlikte,
bungalov evlerin tagima kapasitesini zorlayacak sekilde yayginlagsmasi, ¢esitli ¢evresel
riskleri de beraberinde getirmistir. Asir1 yapilasma ve plansiz gelisim, doganin
korunmasi acgisindan tehdit olusturabilir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik anlayisinin
bungalov isletmeleri i¢in de goz ard1 edilmemesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir turizm,
dogal kaynaklara zarar vermeden ve cevresel dengeyi bozmadan faaliyetler
gelistirmeyi amaglar. Bu anlayis dogrultusunda, bungalov evlerin ¢evreyle uyumlu,
dogal kaynaklarin korunmasina 6ncelik veren bir yaklasim benimsemesi hem ¢evrenin
korunmasina hem de turizmin siirdiiriilebilirligine katki saglayacaktir (Fernandez vd.,

2021).
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2.4. Davrams ve Niyet

Tiiketiciler, kendilerini anlayan, hos karsilayan, rahat hissettiren ve psikolojik
ihtiyaclarim1 (fizyolojik, gilivenlik, sevgi-saygi gibi) karsilayabilecek yerlerden
aligveris yapmayi tercih etmektedir (Karacil, 2023).

Satin alma ihtiyaci, tliketicilerde ¢esitli nedenlerle ortaya ¢ikar. Bu ihtiyag,
mevcut yasam standartlarii siirdiirebilme, benlik algilarini gliclendirme, kiiltiirel
kimliklerini ifade etme veya sosyal gruplarda kabul gorme istegi gibi unsurlardan
kaynaklanabilir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma davranislari, genellikle iginde
bulunduklart hane yapilarinin ve ailelerinin belirledigi kaliplar dogrultusunda
sekillenmektedir (Karacil, 2023).

Tiiketici davranisi, dncelikli olarak insan davraniginin bir yansimasidir. insan
davranisini etkileyen tiim faktorler, tiiketici davranisini da sekillendirir. Satin alma
davranisini etkileyen faktorler iki gruba ayrilabilir: i¢ ve dis faktorler. i¢ faktorler,
algilama, dikkat, ilgi, giidiilenme, kisilik, tutum ve yasam tarzi gibi bireyin
kendisinden kaynaklanan unsurlardir. D1s faktorler ise demografik 6zellikler, kiiltiir,
referans gruplari, aile ve sosyal cevre gibi bireyin iginde bulundugu gevreden
kaynaklanan etkilerdir (Islamoglu, 2003). Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin,
tilketici ihtiyaglarimi karsilayabilmek ve onlarin beklentilerine uygun iiriin ve hizmet
sunabilmek i¢in rakiplerinden ayrismalar1 gerekmektedir. Bu farki yaratmanin yolu,
tiiketicileri ve tiiketici davraniglarini dogru analiz etmek ve bu dogrultuda pazarlama
stratejileri gelistirmektir (Aslantas, 2023). Isletmelerin, i¢inde bulunduklar1 pazari iyi
tanimalar1 ve tiiketici karar siire¢lerini anlamalar1 kritik bir 6neme sahiptir.

Bireyler, giinliik yasamlarinda bir¢ok satin alma kararlar1 alirlar. Mucuk
(2004), bu durumu sdyle ifade etmistir: "Tiiketici, simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarini
tatmin etmek amaciyla mal ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok satin alma karar1 verir. Yeme,
icme, ulagim, giyecek gibi gilinliik yasamla ilgili kararlar1 alirken birbirinden farklh
davranislar sergiler". Kotler ve Armstrong (2018) de satin alma davranisinin, bir tiip
dis macunu ile bir akilli telefon ya da yeni bir araba gibi tirlinler i¢in tamamen farkli
stirecler gerektirdigini belirtmistir. Daha karmasik kararlar i¢in daha fazla katilime1 ve

detayl arastirma gerektigini vurgulamistir.
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2.5. Tiiketici Davranisi

Tiiketici, “Uretilen iirlin veya hizmetleri satin alan, kullanan ve bu siirecten
fayda saglayan kisi” olarak tanimlanmistir (TDK, 2024). Kelimenin kdkeni
Ingilizce’deki “consumer” ve Latince’deki “consumere” terimlerine dayanmaktadir ve
bu terimler “sona erdirmek” veya “kullanmak” anlamina gelmektedir. Ak'in (2009)
tilketici kavramuni, tiiketiciyi tilketim ve kullanim temeline dayandirarak, iirlin veya
hizmetleri istek ve ihtiyaglarima uygun bir sekilde kullanabilen bireyler olarak
tanimlamistir. Pazarlama literatiiriinde ise tiiketici, genellikle bir pazar1 ortaya ¢ikaran
ve tiketim giicliyle sektorii harekete geciren bir unsur olarak ele alinmistir. Bu
baglamda, tiiketici hem bireysel ihtiyaclarini karsilayan bir kisi hem de pazarlama
stireclerinin merkezinde yer alan bir aktor olarak goriilmiistiir (Tollingii¢, 2000).

Tiiketiciler, genellikle ihtiyaglarin1 ve isteklerini belirleyip bunlar karsilamak
tizere mal veya hizmet satin alan bireyler olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte,
tilketici sadece bireylerden ibaret olmayip, tiizel kisilikler de tiiketici roliinii
istlenebilir (Solomon, 2004). Bu baglamda miisteri, gereksinimlerini karsilamak
amaciyla biitce olanaklar1 ¢cer¢evesinde harcama yapan kisiler, sirketler veya kurumlar
olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2004). Pazarda talep edilen iirlin ve hizmetlere yonelik
tiim eylemler miisteri davranisi olarak nitelendirilmistir (Islamoglu ve Altunisik,
2013). Miisteriler, se¢cimleriyle yalnizca kendi yasamlarina yon vermekle kalmaz, ayni
zamanda tirtin ve hizmetlerin iiretim miktarini ve 6zelliklerini de sekillendirirler. Bu
nedenle, miisteri davraniglarinin anlagilmasi ve analiz edilmesi, isletmeler agisindan
son derece onemlidir. Tiiketici davranislari, bireylerin ya da gruplarin gereksinimlerini
karsilamak adina iiriin, hizmet, kaynak, fikir ve islemleri nasil segtigini, kullandigini
ve etkilesim kurdugunu aciklayan bir kavramdir. Bu siiregleri anlamak, isletmelerin
tiiketici taleplerine uygun stratejiler gelistirmesine ve rekabet avantaji saglamasina

olanak tanimaktadir (Solomon, 2004).

2.6. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisi (PDT), Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilmis ve belirli bir baglamda insan davramislarini agiklamak ve ongdrmek
amaciyla tasarlanmis bir modeldir (Kiigiik, 2011). Sosyal psikoloji temeline dayanan

bu teori, farkli disiplinlerde insan davranislarini agiklamada genis bir kullanim alani
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bulmustur (Cohen ve Hanno, 1993). PDT, bireylerin bir davranisi gergeklestirme
niyetlerini ve dolayisiyla davraniglarin1 belirleyen ii¢ temel faktdre odaklanmistir.
Bunlar; bireyin bir davranisi olumlu ya da olumsuz degerlendirdigi davranisa yonelik
tutum, bireyin sosyal ¢evresinin beklentilerine uyum saglama diizeyini ifade eden
kisisel normlar (algilanan sosyal baski) ve bireyin bir davranigi gergeklestirme
yetenegi ve kontroliine sahip oldugunu hissetme derecesini tanimlayan algilanan
davranigsal kontrol (6z yetkinlik algis1) olarak siralanmistir. Bu faktorler, bireyin
davranigsal niyetlerini sekillendirerek, davraniglarini anlamak ve Ongdrmek icin
kapsamli bir ¢ergeve sunmustur. PDT, insan davraniglarini tahmin etmek i¢in etkili bir
arag olarak pek ¢ok alanda uygulanmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Tutum; bir nesne, kisi, konu, fikir veya olay hakkindaki olumlu (hoslanma),
olumsuz (hoslanmama) ya da ilgisizlik seklindeki degerlendirmeler ve bu
degerlendirmelere bagl olarak sergilenen davranis egilimleridir (Kog, 2013). Baska
bir ifadeyle, davranisa yonelik tutum, bir bireyin bir davranisi olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Erten, 2002). Tutumlar, inanglar ve
davranislar birbiriyle yakindan iligkili kavramlar olup, tiiketici davraniglar1 a¢isindan
biiyiik bir dneme sahiptir. Ozellikle, bir satin alma karar1 sonrasinda edinilen olumlu
veya olumsuz deneyimler, bireylerin tutumlarimin degisiminde etkili bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, tutumlar, tiiketicilerin karar alma siireclerinde ve
davraniglarini sekillendirmede temel bir belirleyici olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Planli Davranis Teorisi (PDT) kapsaminda yer alan bir diger 6nemli degisken
olan algilanan davranigsal kontrol, bireyin bir davranis1 gergeklestirme kapasitesini ne
kadar kolay veya zor gordiigiine iliskin inancini ifade eder (Kog, 2013). Bu kavram,
bireyin s6z konusu davranisi gerceklestirmek icin gereken firsat ve olanaklarin
varhi§ina dair algisini temsil eder. Eger birey, davranisi gerceklestirmeye yonelik
yeterli imkan ve firsatlara sahip olduguna inaniyorsa, algilanan davranissal kontrol
diizeyinin yliksek olmasi beklenir. Bu durum, bireyin davranisi sergileme olasiligini
da artirir. PDT nin birey davraniglarini tahmin etme giiclinli degerlendirmek amaciyla
cesitli arastirmalar gerceklestirilmistir. Bu calismalar arasinda satin alma davranisi,
seyahat etme egilimi, hayir kurumlarina yardimda bulunma, sanal bankacilik

hizmetlerini kullanma ve organik iiriin tiiketimi gibi farkli konular ele alinmistir. Bu
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arastirmalar, algilanan davranigsal kontroliin, bireylerin karar alma ve davranig
stireclerini anlamada gii¢lii bir ara¢ oldugunu gostermistir (Akinct ve Kiymalioglu,

2014).

2.7. Tavsiye Davramsi

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2024) tavsiye kavramini, "herhangi bir seyin veya bir
kimsenin iyi ve ige yarar olduguna dair kisilere bilgi verme ve referans olma" seklinde
tanimlanmistir. Bu tanimdan hareketle, tavsiyenin yalnizca bir 6neri olmanin 6tesinde,
bireylerin davranis niyetlerini de iceren bir kavram oldugu goriilmektedir. Ozellikle
miusteri iligkileri baglaminda tavsiye, miisteri memnuniyeti ile dogrudan baglantilidir
ve miisterilerin tekrar satin alma niyeti ile baskalarina hizmet veya iirlinii 6nerme
davraniglarini 6nemli dlciide etkilemektedir. Miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu
durumlarda, miisterilerin yalnizca markaya sadik kalmakla kalmayip, ayn1 zamanda
markay1 ¢evrelerindeki insanlara tavsiye etme olasilig1 da artmaktadir. Bu, isletmelerin
pazarlama stratejileri acisindan kritik bir Oneme sahiptir; clinkii tavsiyelerin,
potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etkisi vardir. Dolayisiyla,
miisteri memnuniyeti ile tavsiye davranisi arasindaki bu iliski, isletmelerin miisteri
deneyimlerini iyilestirme ve sadik miisteri kitlesi olusturma cabalarinda 6nemli bir
temel olusturmaktadir (Dilseker, 2011: 52).

Alanyazina baktigimizda, tavsiye davranigt kavraminin, ger¢ek ya da
potansiyel miisteriler ile hizmet saglayicilar, uzmanlar, aile ve arkadaslar gibi kisiler
arasinda gerceklesen sozlii iletisim olarak tanimlanmistir (Chaniotakis ve
Lymperopoulos, 2009: 229). Baska bir tanima gore ise, tavsiye davranisi, miisterilerin
hizmet aldig1 destinasyon bolgesine yeniden gitme istegi ve bu hizmeti ¢evresindeki
kisilere 6nerme davranisi olarak ifade edilmistir (Civgin, 2021: 31). Her iki tanim da
tavsiye davraniginin miisterilerin deneyimlerini aktarma ve ¢evresindekileri etkileyen
bir siire¢ oldugu vurgulanmistir. Tavsiye davranisi, genel anlamda miisterilerin
davranigsal niyet ve tutumlarmi etkilemektedir. Ozellikle, miisterilerin algiladiklari
kalite diizeyinin yiiksek olmasi, ayni isletmeden mal ve hizmet satin alma niyetlerini
artirmakta ve cevresindeki kisilere tavsiyede bulunma istegini olumlu yo6nde
sekillendirmektedir. Kaliteli bir miisteri deneyimi, miisterilerin isletme ile olan bagin

giiclendirmekle kalmaz, ayni zamanda isletmenin itibarin1 genis bir ¢evreye
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yayilmasini saglamaktadir. Bu durum, igletmelerin yalnizca miisteri memnuniyetini
artirma hedefiyle simirli kalmayip, ayni zamanda miisteri deneyimlerini tavsiye
davranigini tesvik edecek sekilde yonetmelerini 6nemli kilmaktadir (Sirin, 2016: 54).

Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim giiniimiizde ¢ok daha kolay ve hizli bir
hale gelmistir. Ozellikle Blog veya Weblog gibi sosyal medya platformlarmin
yayginlagmasi, bilgi, deneyim ve diislincelerin aktarildigi alanlarin artmasina olanak
tanimistir. Bu platformlar, kullanicilarin deneyimlerini ve Onerilerini genis kitlelerle
paylagsmasina imkan saglarken, tavsiye davramisina da daha kolay erisilmesini
saglamigtir. Geleneksel sozlii tavsiyelerin yani sira, dijital ortamlar sayesinde tavsiye
davranig1 daha gorliniir ve etkili bir hale gelmistir. Blog yazilari, incelemeler, kullanici
yorumlart ve sosyal medya paylasimlari, potansiyel miisterilerin karar alma
stireglerinde onemli bir rol oynamistir. Bir kisinin pozitif bir deneyimini paylagmasi,
ayni1 Uiriinii veya hizmeti diisiinen diger bireyler i¢in gliven olusturmakta ve tercihleri
dogrudan etkileyebilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya ve dijital platformlar,
tavsiye davranisinin Onemini daha da artirmis ve isletmeler i¢in miisteri
memnuniyetini  saglamanin  yani sira, misterilerin olumlu  deneyimlerini
paylasmalarin tesvik etmenin stratejik bir gereklilik haline gelmesine neden olmustur.
Teknolojinin sagladig: bu kolay erigsim, tavsiye davranisinin isletmeler i¢in pazarlama

stratejilerinde kritik bir arag olmasini saglamistir (Hepkavakli, 2021: 23).

2.7.1. Davramssal Niyet

Davranigsal niyetler, farkli baglamlarda pek cok sekilde Ol¢iilmiis ve
tanimlanmustir. Ornegin, Oliver (1997) davranissal niyetleri kisa vadeli sonuglar ve
uzun vadeli sonucglar olmak iizere iki tiirde kavramsallastirmistir. Kisa vadeli
davranigsal sonuclar; agizdan agza iletisim, sikayet, 6vgli ve tavsiye gibi unsurlari
igerirken uzun vadeli davranigsal sonuglar, sadakat olarak degerlendirilmistir. Bu
cercevede, miisteri memnuniyetinin kisa vadede isletme hakkinda olumlu geri
bildirimler veya tavsiyeler yoluyla yeni miisteriler ¢ekebilecegi, uzun vadede ise
misteri sadakatini artirabilecegi vurgulanmistir. Bu iligkiyi destekleyen cesitli
caligmalar, miisteri memnuniyetinin davranigsal niyetlere etkisini ele almistir.
Ornegin, Baker ve Crompton (2000) ile Lee vd. (2011), miisteri memnuniyetinin

miisteri sadakati ile pozitif bir iligkiye sahip oldugunu gostermistir. Lee vd. (2011),
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Ozellikle tur hizmetlerinde memnuniyetin, miisterilerin sadakat diizeyini artirdigina
dikkat c¢ekmistir. Benzer sekilde Prayag (2009), destinasyon baglaminda
gergeklestirdigi ¢alismada, bir destinasyondan memnuniyetle ayrilan turistlerin ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiliginin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Ayrica
Zeithaml vd. (1996), memnun miisterilerin, aligkin olduklari markalara yonelik daha
fazla fiyat O6deme egiliminde olduklarini belirtmistir. Bu bulgu, miisteri
memnuniyetinin sadece sadakat ve agizdan agza iletisim gibi davranissal niyetlere
degil, ayn1 zamanda miisterilerin marka deger algisina da olumlu katkida bulundugunu
ortaya koymustur. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti hem kisa vadeli hem de uzun
vadeli davranigsal sonuglar1 etkileyen kritik bir faktor olarak isletmelerin pazarlama
stratejilerinde 6dnemli bir yer tutmaktadir (Chan vd., 2015: 21).

Hizmet sektoriinde miisterilerin davranigsal niyetlerini anlamaya yonelik
olarak, Zeithaml vd. (1996) kapsamli ve ¢ok boyutlu bir ¢ergeve gelistirmistir. Bu
cergeve, miisterilerin davranislarin1 dort ana boyut iizerinden agiklamistir: agizdan
agza iletisim, satin alma niyeti, fiyata kars1 duyarlilik ve sikayet davranisi. Model,
hizmet kalitesinin miisterilerin davranislarini nasil etkiledigini ve onlarin isletme ile
olan iligkilerindeki egilimlerini nasil sekillendirdigini analiz etmek i¢in 6nemli bir arag
olarak 6ne ¢cikmistir. Arastirmacilar, yiiksek kaliteli hizmetlerin miisteriler iizerinde
tekrar satin alma veya isletmeyi yeniden ziyaret etme istegi yarattigini, fiyata karsi
duyarhiliklarini azalttigini ve olumlu deneyimlerini ¢evreleriyle paylasma olasiliklarini
artirdigini ifade etmislerdir.

Zeithaml vd. (1996) bulgularini destekleyen farkli ¢aligmalar, hizmet kalitesi
ile misterilerin davranigsal niyetleri arasindaki pozitif iligkiyi acikca ortaya
koymustur. Ornegin, Barlas vd. (2010), Hall vd. (2016), Moon vd. (2013), Su vd.
(2016) ve Theodorakis vd. (2013) gibi arastirmacilar, hizmet kalitesinin miisterilerin
tekrar satin alma, hizmeti yeniden kullanma veya isletmeyi baskalarina tavsiye etme
egilimlerini artirdigimi gostermistir. Bu iligki, miisterilerin yiiksek kaliteli hizmet
deneyimlerinin yalnizca bireysel diizeyde degil, sosyal diizeyde de etkili oldugunu ve
olumlu deneyimlerin agizdan agiza iletisim yoluyla daha genis bir kitleye yayildigin
ortaya koymustur. Ayrica, miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasinda
anlamli bir baglant1 bulundugunu belirten arastirmalar, memnun miisterilerin isletmeyi

tekrar ziyaret etme veya satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu vurgulamistir.
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Miisteri memnuniyeti, isletmenin sundugu hizmetin algilanan degeriyle dogrudan
iligkili olup, bu deger arttikga miisterilerin sadakati ve igletmeyi tavsiye etme
olasiliklarini da artirmistir. Bu durum, hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin
yalnizca bir basar1 Ol¢iitii degil, ayn1 zamanda miisterilerin isletmeye bagliligini
stirdiiriilebilir kilan temel bir unsur oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, yiiksek kaliteli
hizmet sunumu, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira, miisteri davraniglarini
olumlu yonde sekillendirme ve isletmenin rekabet avantajim1 giiclendirme agisindan
hayati bir 6neme sahiptir (Barlas vd., 2010: 291).

Tam (2004), hizmet sektdriinde amacg-arag modelini temel alarak, hizmet
kalitesi, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti arasindaki etkilesimleri ve bu
unsurlarin davranigsal niyet lizerindeki etkilerini agiklamaya yonelik bir model
gelistirmistir. Bu model, farkli sektorlerdeki miisteri davraniglarini analiz etmek ve
ongdrmek i¢in teorik bir ¢erceve sunmustur. Ancak, cesitli lirlin gruplarina yonelik
miisteri davraniglarini incelemede amag-arag zincirinin bir arag olarak kullanilmasinin
bazi zorluklar barindirdigi dile getirilmistir. Bu zorluklar, modelin farkli sektor ve iiriin
gruplarina adapte edilmesini giiglestiren karmasik yapisindan kaynaklanmigtir.
Bununla birlikte, destinasyon tercihlerini etkileyen faktorlerin g¢esitliligi, turistlerin
karar alma siireclerini daha dinamik ve ¢ok boyutlu hale getirmistir (Jin vd., 2015: 84).
Insanlarmn bir destinasyonu se¢gme ya da bir cazibe noktasini yeniden ziyaret etme
kararlarinda, algilanan deger, hizmet kalitesi, sosyal etkiler ve dnceki deneyimler gibi
unsurlar belirleyici rol oynamistir. Bu faktorler, turistlerin davranigsal niyetlerini
sekillendiren ve destinasyon yonetimi i¢in stratejik ipuclar1 saglayan temel unsurlar
olarak goriilmektedir. Literatiirde, turistlerin belirli bir destinasyona ya da cazibe
merkezine tekrar ziyaret etme egilimlerini inceleyen pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Bu aragtirmalar, miisteri memnuniyetinin ve algilanan degerin, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Turizm sektoriinde bir
destinasyonun rekabet avantajin1 silirdiirebilmesi, yalnizca mevcut miisteri
memnuniyetini saglamasina degil, ayn1 zamanda turistlerin sadakatinin kazanilmasina
da baghidir. Bu baglamda, destinasyonlarin hizmet kalitesini siirekli iyilestirme ve
algilanan degerlerini artirma c¢abalart hem turist davraniglarin1i anlamak hem de
sektorde uzun vadeli basar1 elde etmek icin hayati bir 6nem tagimaktadir (Tjorve vd.,

2015: 2).
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Davranigsal niyet, bir bireyin belirli bir davranisi ger¢eklestirme konusundaki
kararliligin1 ve egilimini ifade eder (Needham ve Little, 2013). Ge¢miste yapilan
arastirmalar, bireylerin gelecekteki davraniglarinin 6nemli 6l¢iide bu niyetle baglantili
oldugunu ortaya koymustur. Bu caligmalar, bireyin bir etkinlige katilma ya da bir
destinasyonu ziyaret etme niyetinin, o davranisi yerine getirme olasiligini artirdigini
gostermistir. Dolayisiyla, gelecekteki davraniglarin  6ngdriilmesinde, bireylerin
mevcut niyetleri onemli bir belirleyici faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, davranigsal niyetin anlagilmasi, bireylerin gelecekteki eylemlerini daha iyi
tahmin etmek ve motive edici unsurlar gelistirmek agisindan kritik bir 5neme sahiptir.
Hudson ve Ritchie'nin (2001) gerceklestirdigi ¢aligmada, gelecekte Alpleri ziyaret
etmeyi planlayan ziyaretgilerin, cevresel performansa 6nem veren kayak merkezlerini
tercih ettikleri belirlenmistir. Arastirmaya katilan ziyaretcilerin, ¢evresel sorumluluk
tasimayan kayak merkezleri yerine, dogal cevreye duyarli ve cevresel etkileri
azaltmaya yonelik onlemler alan tesisleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Calismada,
katilimc1 kayakeilarin biiylik bir kisminin, ¢evresel etkileri en aza indiren kayak
merkezlerini desteklemek amaciyla bu tiir tesislere daha fazla 6deme yapmayi da
diisiinebilecekleri ifade edilmistir. Bu bulgu, cevresel sorumlulugun, bireylerin
destinasyon se¢iminde ve harcama egilimlerinde onemli bir motivasyon faktori
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, ¢cevre dostu uygulamalarin, turistlerin davranigsal

niyetleri lizerindeki etkisi vurgulanmistir (Needham ve Little, 2013).

2.7.2. Tavsiye Etme Niyeti

Colgate ve Lang'in (2001) calismas1 miisterilerin 6nceki hizmet deneyimlerine
dayanarak, hizmet sunan isletmelerin kendi istek ve ihtiyaclarina ne dlgiide karsilik
verebildigine iligkin bir tutum gelistirdigini gostermistir. Gelistirilen tutumun,
isletmelerin miisteriler iizerinde nasil bir izlenim biraktigini ve gelecekteki tercihlerini
onemli Olgiide etkiledigi belirlenmistir. Miisterilerin olumlu davranigsal niyetleri,
isletmelere kars1 gelistirdikleri baglayict sadakat diizeyini yansitmaktadir. Bu olumlu
niyetlerin en belirgin gostergeleri arasinda, isletmeyi baskalarina tavsiye etme ve
isletme hakkinda olumlu agizdan agza iletisim kurma davraniglar: bulunmaktadir. Bu
durum, miisterilerin memnuniyet diizeylerinin yalnizca bireysel deneyimlerle sinirh

kalmadigini, ayn1 zamanda isletmenin itibarina ve genis kitlelere ulagmasina katkida
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bulundugunu gdstermistir. Isletmeler icin bu tiir olumlu niyetlerin, miisteri iliskileri
yonetimi ve sadakat programlarinin basarisinda kritik bir rol oynamistir (Jin vd., 2013:
852).

Agizdan agza pazarlama faaliyetleri, li¢ farkli sinifta incelenebilir. Bunlardan
ilki, birebir agizdan agza pazarlama faaliyetleri olarak adlandirilir. Bu tiir pazarlama,
bir kisinin kendi duygu, diisiince ve deneyimlerini baska bir kisiye ya da kiigiik bir
arkadas grubuna aktarmasiyla gergeklesir. Birebir agizdan agza pazarlama (one-to-
one), bireyin kisisel tecriibelerini dogrudan ve samimi bir sekilde paylasmasini temel
almaktadir. Bu tiir iletisim, genellikle yakin sosyal baglara dayandigi i¢in son derece
etkili bir yontemdir. Alicilar, bu tiir tavsiyelere ve deneyim paylasimlarina giivenme
egilimindedir. Ciinkii dogrudan bir kisisel bagdan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle,
birebir agizdan agza pazarlama, Ozellikle miisteri memnuniyetinin ve marka
sadakatinin artirilmasinda &nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler, miisterilerinin
olumlu deneyimlerini yaymalari igin bu tiir birebir etkilesimleri desteklemeyi stratejik
bir ara¢ olarak kullanabilmektedir (Chen vd., 2014; Litvin vd., 2008). Agizdan agza
pazarlama faaliyetlerinin ikinci tiiri, bir kisinin duygu, diisiince ve deneyimlerini genis
kitlelere iletmesi seklinde gergeklesen bireyden kalabaliga (one-to-many) pazarlama
faaliyetleridir. Bu tiir iletigim, bir kisinin kisisel deneyimlerini daha genis bir topluluga
aktarmasiyla ortaya cikar ve genellikle sosyal medya, blog yazilar1 veya toplu
konusmalar gibi araglarla gergeklesir. Bu yaklagim, bireysel deneyimlerin daha biiyiik
bir etki alanina ulagmasini saglayarak, genis bir hedef kitle {izerinde farkindalik
yaratabilmektedir. Ugiincii tiir ise, kalabalik bir grup tarafindan iiretilen duygu,
diisiince ve deneyimlerin bagka bir genis gruba aktarilmasini ifade eden kalabaliktan
kalabaliga (many-to-many) agizdan agza pazarlama faaliyetidir. Bu tiir iletigim,
genellikle topluluklarin veya gruplarin kolektif deneyimlerini, goriislerini ve
degerlendirmelerini bagka gruplarla paylagsmalariyla ortaya c¢ikar. Forumlar, kullanici
yorumlari, sosyal medya gruplart gibi platformlar bu iletisim tiiriine olanak
saglamaktadir. Her tiir de agizdan agza pazarlamanin giiclinii genis kitlelere tagimakta
etkili bir yol sunar ve markalar i¢in hem itibar yonetiminde hem de tiiketici tabanini
genisletmede kritik bir 6neme sahiptir (Chen vd., 2018; Litvin vd., 2008).

Hizmet sektoriinde ¢alisanlar agisindan agizdan agza pazarlama, 6zel bir 6nem

tasimaktadir (Mangold ve Miller, 1999). Agizdan agza pazarlamanin hem olumlu hem
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de olumsuz yonleri bulunmasina ragmen, pazarlamacilar genellikle bu iletisim tiiriiniin
"baskalarina tavsiyede bulunma" gibi olumlu taraflarina odaklanmistir. Hizmet
kalitesinin, agizdan agza iletisim lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu 6ne stiriilmiistiir.
Bu baglamda, ziyaretcilerin olumlu ve faydali hizmet deneyimleri yasamalari
durumunda, bu deneyimlerini paylasma ve arkadaslarin1 ya da aile iiyelerini benzer
deneyimler yagsamalari i¢in tesvik etme egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir. Yiiksek
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini artirarak, agizdan agza iletisimin olumlu bir
ara¢ olarak kullanilmasin1 saglamistir. Bu durum hem miisteri sadakati olusturmak
hem de yeni miisteriler kazanmak i¢in hizmet sektoriinde etkili bir strateji olarak
degerlendirilmistir. (Babin vd., 2005). Hartline ve Jones’un (1996) otel misafirleri
tizerinde yaptig1 ¢alismada, yiiksek kaliteli hizmet sunumunun, miisterilerin agizdan
agza pazarlama niyetlerini artirdigini belirtmistir. Ayni sekilde, Boulding vd. (1993)
gerceklestirdigi ampirik arastirmada, miisterilerin bir isletmenin hizmet kalitesine
iligkin algilar1 ne kadar yiiksekse, o isletme lehine stratejik olarak faydali davranislarda
bulunma olasiliklarinin da o denli arttigt sonucuna ulasilmistir. Bu davraniglar
arasinda, isletmeyi baskalarina tavsiye etme ve olumlu agizdan agza iletisim gibi
unsurlar yer almistir. Bu bulgular, hizmet kalitesi ile miisterilerin tavsiye etme niyeti
arasinda giiclii ve pozitif bir iligki bulundugunu ortaya koymustur. Hizmet kalitesinin
yuksek olmasi, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyerek, miisterilerin
deneyimlerini paylasma ve isletmeyi ¢evrelerine 6nerme olasiligini artirmistir. Bu
durum, isletmeler i¢in, hizmet kalitesinin stratejik bir pazarlama araci olarak

kullanilmasinin 6nemini vurgulamaktadir (Hutchinson vd., 2009: 302).

2.8. Hizmet Kalite Algis1 ve Tavsiye Davrams Iliskisi

Hizmet, genel anlamiyla {iretim ve tiiketimin es zamanli gergeklestigi
performans olarak tanimlanmistir (Korkmaz, 2020: 44). Hizmetlerin soyutluk,
ayrilmazlik, heterojenlik ve bozulabilirlik gibi fiziksel mallardan farkli 6zelliklere
sahip olmasi, miisterilerin hizmet algilarin1 anlamasini ve degerlendirmesini
zorlagtirmistir. Ancak, giiniimiiz isletmeleri i¢in rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir
avantaj elde edebilmenin temel kosullarindan biri, kaliteli hizmet sunumu ve bu
hizmetin miisteriler tarafindan algilanan kalitesidir. Miisterilerin hizmet kalitesine

iliskin algilarinin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyetini artirarak isletmelerin
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basarisinda kritik bir rol oynamistir. Yiiksek hizmet kalite algisi, miisterilerin isletmeyi
tekrar ziyaret etme, olumlu deneyimlerini paylasma ve bagkalarina tavsiye etme
olasiliklarin1 6nemli Sl¢giide artirmistir. Dolayisiyla, kaliteli hizmet sunumu, sadece
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamakla kalmayip, ayni zamanda isletmelerin uzun
vadeli rekabet giiclinii korumas1 ve miisteri sadakati olusturmasi agisindan hayati bir
faktor olarak degerlendirilmistir (Goktas ve Ulkii, 2021: 43). Ancak, isletmelerin
sunduklar1 hizmetin, misterilerin hizmet algilarina uygun olmamasi durumunda,
miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmis ve bu durum miisterilerin baska isletmeleri
tercih etmesine yol a¢mustir. Hizmet kalitesinin beklentilerin altinda kalmasi,
misterilerde yalnizca olumsuz bir deneyim birakmakla kalmamig, ayni zamanda
isletme hakkinda olumsuz goriislerin olusmasina ve bu goriislerin bagkalariyla
paylasilmasina neden olabilmektedir. Olumsuz bir hizmet deneyimi, miisterilerin
isletmeyi ¢evrelerine koti bir sekilde tavsiye etme egilimini artirarak, agizdan agza
iletisimde isletme agisindan negatif bir etki yaratmaktadir. Bu durum, sadece miisteri
kaybina degil, ayn1 zamanda isletmenin itibarinin zedelenmesine ve uzun vadede
pazardaki rekabet giiciiniin azalmasina da yol acabilmektedir. Dolayisiyla, miisteri
beklentilerinin dogru anlasilmasi ve bu beklentilere uygun hizmet sunumu, miisteri
memnuniyetini saglamak ve isletmenin itibarini korumak i¢in kritik bir 6neme sahiptir

(Sirin ve Aksu, 2016: 531).

2.9. Hizmet Kalite Algis1i ve Tavsiye Davramsi Iliskisine Yonelik

Calismalar

Alanyazin incelendiginde, hizmet kalite algisi ile tavsiye davranisi arasindaki
iligkiyi ele alan birgok yerli ve yabanci ¢alismanin mevcut oldugu goriilmiistiir. Bu
calismalar, miisterilerin algiladig1 hizmet kalitesinin, isletmeye olan baglilik ve tavsiye
etme davranislari tizerindeki etkisini detayl bir sekilde ortaya koymustur.

Boulding vd. (1993) calismasinda, miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin
yiiksek olmas1 durumunda, isletmeye yonelik stratejik olarak faydali davraniglarda
bulunma olasiliklarinin da arttigr goriilmiistiir. Bu davraniglar arasinda isletmeyi
tavsiye etme ve olumlu agizdan agza iletisim yer almaktadir.

Hartline ve Jones (1996) calismasinda, otel misafirlerinin yiiksek kaliteli

hizmet deneyimlerinin agizdan agza pazarlama niyetini artirdig1 sonucuna ulagmaistir.
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Hizmet kalitesinin olumlu bir miisteri deneyimiyle birlestiginde, miisterilerin isletmeyi
tavsiye etme davranisini giiclendirdigi vurgulanmaistir.

Oztiirk ve Sahbaz (2018), Ilgaz Dag1 Milli Parki ziyaretgileri iizerinde
gerceklestirdikleri calismasinda, rekreasyon faaliyetlerinin hizmet kalite algis1 ve
tavsiye davranisi iizerindeki etkisini incelemislerdir. Aragtirmada, 418 ziyaretgiden
yliz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda,
ziyaretcilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile rekreasyon faaliyetlerinin, milli parki
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme davranislar1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, hizmet kalitesinin ve sunulan rekreasyonel
aktivitelerin, ziyaret¢ilerin memnuniyeti ve sadakati {izerinde 6nemli bir rol
oynadigim1 ortaya koymustur. Calisma, rekreasyonel alanlarda hizmet kalitesine
yonelik yatirnmlarin, ziyaret¢i sayisini artirmanin yani sira, olumlu agizdan agza
iletigsim yoluyla parkin tanitimina da katki saglayabilecegini gostermistir.

Tuncer ve Kizgin (2018) nicel bir arastirma olan calismalarinda, verileri
Atatiirk Havaliman1 web sayfasindaki 164 degerlendirme puani kullanilarak
toplamiglardir.  Aragtirmanin  amaci, havalimani yolcularimin  tavsiye etme
davraniglarinin, havalimanmi kullanma ve seyahat etme amaglar ile algiladiklar
hizmet kalite degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemektir. Calisma sonucunda,
havalimanindaki oturma alanlari, yonlendirici isaretler ve personel gibi faktorlerin,
yolcularin hizmet kalite algilar ile havalimanini tavsiye etme davranisi arasinda
anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, 6zellikle havalimani altyapisinin ve
personel hizmetlerinin, yolcu memnuniyetini etkileyerek tavsiye davranisini
tetikledigini gostermistir. Ancak, yolcularin seyahat amaglari, havalimanin1 kullanma
sebepleri, kuyrukta gecen zaman ve terminal temizligi gibi faktorlerin, tavsiye etme
davranigi ile anlamli bir iliskisinin olmadigini ortaya koymustur.

Korkmaz (2020) calismasinda, hizmet kalitesinin miisterilerin tekrar tercih
etme ve c¢evrelerine tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisini ele almistir. Calisma,
Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyetinin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir faktor oldugunu vurgulamstir.

Goktas ve Ulkii (2021) ¢alismalarinda, Sanliurfa’daki Arkeoloji ve Mozaik
Miizesi ziyaret¢ilerinin hizmet kalite algisinin, tavsiye davranisi ve tekrar ziyaret etme

davranig1 iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada, 433 ziyaret¢iden anket
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yontemiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda, hizmet kalitesi algis1 ile
tavsiye etme davranisi ve tekrar ziyaret etme davranisi arasinda pozitif yonlil bir iliski
oldugu ortaya konmustur. Bu bulgular, miize ziyaret¢ilerinin, aldiklar1 hizmet
kalitesine bagli olarak, bu deneyimlerini baskalarina tavsiye etme ve gelecekte tekrar
ziyarette bulunma egiliminde olduklarin1 gostermistir. Hizmet kalitesinin artirilmasi,
miisteri memnuniyetini artirarak hem miisteri sadakati olusturmada hem de olumlu
agizdan agiza iletisimi tesvik etmede etkili oldugu tespit edilmistir. Bu durum, kiiltiirel
ve turistik alanlarda hizmet kalitesinin, ziyaret¢i sayisini artirmak i¢in 6nemli bir
strateji oldugunu vurgulamaktadir.

Polat ve Aydin’in (2022) medikal turizmle ilgili yaptiklar1 ¢alismada, turistlerin
hizmet kalite algilar1 ve tavsiye davranisi arasindaki iliskide miisteri giiveni ve
memnuniyetinin araci roliinlin incelenmesi amaglanmistir. Veri toplama siirecinde,
yargisal orneklem yontemi kullanilarak 450 medikal turistten anket araciligiyla veri
toplanmistir. Caligma sonucunda, miisterilerin deneyimledikleri hizmetin kalitesi ile
tavsiye etme davranisi, miisteri gliveni ve memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, hizmet kalitesinin arttik¢a, miisteri giiveninin ve
memnuniyetinin de artacagini ve bunun sonucunda turistlerin isletmeyi tavsiye etme
egilimlerinin giiclenecegini ortaya koymustur. Ayrica, miisteri giiveninin hem
memnuniyet hem de tavsiye etme davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu

belirlenmistir.
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3. TURISTLERIN TAVSIiYE ETME NIiYETLERINDE ALGILANAN
HIiZMET KALITESININ ROLU: BUNGALOV OTELLER UZERINE
AMPIRIK BiR CALISMA

Bu boliimde, arastirmanin  yiritilmesinde  kullanilan  ydntemler
aciklanmaktadir. Aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklem yapisi, veri toplama araci ve

veri analiz siireci detayli olarak ele alinmistir.

3.1. Arastirma Problemi

Turizm sektori, kiiresel 6lgekte yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal
ve kiiltiirel etkileriyle de stratejik bir sektdr olarak éne ¢ikmustir. Ozellikle konaklama
hizmetleri, turistlerin genel tatil deneyimlerini dogrudan etkileyen ve destinasyona
yonelik algilarini sekillendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Son yillarda,
dogaya doniis egiliminin artmasi ve siirdiiriilebilirlik ilkelerinin turizmde oncelikli
hale gelmesiyle birlikte, cevre dostu ve butik nitelikteki bungalov oteller, alternatif
konaklama tiirleri i¢erisinde dikkat ¢ekici bir konuma ulagmistir (Powell ve Svendsen,
2004). Bu tiir oteller, dogayla i¢ ice, sade mimarili ve sakin ortamlariyla farkli bir
deneyim arayan turistler tarafindan giderek daha fazla tercih edilmektedir. Hizmet
sektorlinde, miisterilerin isletme hakkindaki olumlu algilart hem yeniden satin alma
niyeti hem de bagkalarina dnerme davranisi lizerinde belirleyici bir rol oynamistir
(Zeithaml vd., 1996; Oliver, 1997; Prayag, 2009). Bu noktada algilanan hizmet
kalitesi, yalnizca isletmenin basarisim1 degil, ayn1 zamanda destinasyonun tercih
edilirligini de etkileyen stratejik bir unsur haline gelmistir.

Hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile ger¢ek deneyimleri arasindaki
farkin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Parasuraman vd.,
1988). Bu kapsamda en yaygin kullanilan modellerden biri olan SERVQUAL, hizmet
kalitesini bes temel boyutta (giivenilirlik, empati, giivence, fiziksel goriinlim ve yanit
verebilirlik) ele alirken; SERVPERF, DINESERV ve TANGSERV gibi modeller de
farkli baglamlarda bu kavrami agiklamak iizere gelistirilmistir (Cronin ve Taylor,
1992; Stevens vd., 1995; Raajpoot, 2002). Ancak bu modellerin biiyiik cogunlugu,
otelcilik sektoriiniin biiylik Olgekli ya da zincir isletmelerine odaklanmis; kii¢iik

Olcekli, doga temelli bungalov oteller 6zelinde sinirli sayida ¢alismaya rastlanmistir.

56



Ayrica, turistlerin davranigsal niyetleri kapsaminda yer alan tavsiye davranisi, yalnizca
sozlii iletisimle sinirli kalmayip, giiniimiizde sosyal medya platformlarinda da
goriiniirlik kazanmistir (Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009; Civgin, 2021;
Korkmaz, 2020; Sirin ve Aksu, 2016). Bu nedenle, bungalov otellerin hizmet kalitesi
performanslarinin, turistlerin bu tarz dijital ya da geleneksel tavsiye davraniglarini
nasil etkiledigi konusu hem sektdr uygulayicilart hem de akademi i¢in 6nemli bir
arastirma boslugu olusturmaktadir.

Literatiirde yapilan calismalar (Barlas vd., 2010; Goktas ve Ulkii, 2021; Polat
ve Aydin, 2022; Su vd., 2016; Theodorakis vd., 2013; Tuncer ve Kizgin, 2018), hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki oldugunu ortaya koyarken; ozellikle cevreci ve doga temelli konaklama
isletmeleri baglaminda bu iligkilerin ne derece gecerli oldugu, daha fazla ampirik veri
ile desteklenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda, turistlerin algiladigi hizmet
kalitesi ile tavsiye etme egilimleri arasindaki iligkinin bungalov otel drnegi lizerinden
ele alinmas1 hem sektorel stratejilere katki saglamasi hem de literatiirdeki bosluklarin

giderilmesine hizmet etmesi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Turizm sektoriiniin siirdiirtilebilir basaris1 agisindan miisteri deneyimlerinin
anlasilmasi, ozellikle de bu deneyimlerin hizmet kalitesi ve davranigsal sonuglarla
iliskisi, kritik bir aragtirma alani olusturmaktadir. Literatiirde hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetini ve davranigsal niyetleri (yeniden ziyaret, sadakat, tavsiye
etme) etkiledigi yoniinde giiclii bulgular bulunmakla birlikte (Prayag, 2009; Oliver,
1997; Zeithaml vd., 1996), bu iliskilerin doga temelli kiiclik 6lgekli konaklama
isletmeleri agisindan detayli bicimde ele alindig1 arastirmalar sinirhidir.

Son yillarda, doga ile i¢ ice, cevre dostu ve bireysellestirilmis konaklama
deneyimleri sunan bungalov oteller, 6zellikle pandemi sonras1 donemde turistlerin
ilgisini daha fazla ¢ekmeye baslamistir. Ancak bu otellerde miisterilerin algiladig:
hizmet kalitesinin ve bu alginin miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti izerindeki
etkilerinin kapsamli olarak incelendigi az sayida literatiirde ampirik calisma
bulunmaktadir. Bu aragtirma, bungalov oteller 6zelinde hizmet kalitesine yonelik

misteri algilarinin, memnuniyet diizeylerini ve baskalarina tavsiye etme davraniglarini
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nasil sekillendirdigini analiz ederek hem teorik hem de pratik anlamda 6nemli katkilar

saglamasi hedeflenmistir. Elde edilecek bulgular, hem konaklama isletmelerine

miisteri memnuniyetini artirici stratejiler gelistirmede rehberlik edecek, hem de turizm

literatiiriinde boslugu hissedilen bir alana katki sunacaktir. Ozellikle gevreci ve

alternatif turizm tiirlerinin gelisimine destek verecek bir yapi sunmasi acgisindan da

arastirmanin onemini artirmasi beklenmektedir.

Bu caligmanin temel amaci, bungalov otellerde konaklayan turistlerin

algiladiklar1 hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti tizerindeki

etkilerini analiz etmektir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin uygulama siiresinde kabul edilen temel varsayimlart:

1)

2)

Arastirmada kullanilan anket formuna katilimcilar dogru ve diiriist sekilde
yanit vermistir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme
niyetine yonelik algi ve degerlendirmeleri giincel deneyimlerine

dayanmaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhliklar

Tiim ¢aligmalarda oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirliliklar bulunmaktadir:

1)

2)

3)

Katilimcilar goniilliilik esasina gore belirlenmistir. Bu durum 6rneklemin
tiim bungalov otel miisterilerini temsiliyeti agisindan kisitlayici olabilir.
Aragtirma, yalnizca hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve tavsiye
etme niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. Fiyat, sosyal medya etkisi,
deneyim pazarlamasi gibi diger olasi degiskenler arastirma kapsami
disinda birakilmistir.

Veriler yalnizca anket teknigi ile toplanmistir. Nitel verilerin eksikligi,
katilimcilarin duygu, diisince ve Onerilerini derinlemesine ifade etme

imkanini sinirlamistur.
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3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Trabzon ve Rize illerindeki bungalov otellerde
konaklayan yerli turistlerden olusmaktadir. 2023 yilinda Rize’ye 1.196.054 yerli
ziyaret¢i ve Trabzon’a 612.767 yerli ziyaret¢i olmak {izere toplam 1.808.821 kisi
ziyaret etmistir. (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2025; Rize il Kiiltiir ve Turizm
Midirligd, 2025).

Tablo 1’e bakildiginda, ana kiitle (evren) biiyiikliigii i¢in 6rneklem hacmi %95
(+-0,05 ornekleme hatasi) gliven sinirinda sonsuz evren i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin
en az 384 kisi olmasi gerektigi goriilmektedir. Bu durumda en az 384 kisiye ulagilmasi
hedeflenmistir. Sonug olarak toplanan 461 anketten, eksik bilgi veya kontrol sorularina

verilen yanlis cevaplar nedeniyle 402 adetinin analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Evren biiyiikliigline gére 6rneklem miktari

Evren +0.03 6rnekleme hatas1  +£0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Biiyiikliigii (d) (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=03 p=05 p=08 p=03 p=0.5 p=0.8 p=0.3

q=0.5 q= g=0.7 ¢=0.5 ¢=0.2 qg=0.7 g=0.5 qQ= q=0.7

0.2 0.2

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50.

3.6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amact dogrultusunda test edilmesine yonelik gelistirilen
hipotezleri gosteren arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Giinlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda kaliteli hizmet sunmak, basar1 ve

hayatta kalmak icin temel bir strateji olarak kabul edilmektedir (Zeithaml vd., 1990).
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Baker’in (1987) somut hizmet kalitesi lizerine yaptigi arastirmada, konaklama
endistrisinde yapilmis olan bir¢ok ¢alisma somut hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in ¢esitli
Olcekler ortaya koymustur (Berman ve Evans,1995; Stevens vd., 1995). Bitner'm
(1992) arastirmasi, Baker'm (1987) somut hizmet kalitesine iliskin daha genis
perspektif sunan calismasmin (Raajpoot, 2002; Ryu ve Jang, 2008) aksine,

kuruluslarin fiziksel 6zelliklerine odaklanmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Tiiketicilerin fiziksel ¢evre hizmet niteliklerine iliskin algilari, konaklama
isletmelerinin somut hizmet niteliklerini gergek¢i bir diizeyde belirlemelerine ve
yonetmelerine de yardimci olmaktadir (Keyt vd.,1994). Hizmet kalitesi, sadece somut
degil, ayn1 zamanda soyut sekilde de ifade edilebilmektedir (Silik ve Unliionen, 2018).
Somut varliklar; tasarim, ekipman, isaret/semboller, ambiyans ve park gibi hizmetleri
kapsamaktadir (Baker vd., 1994). Yapilan arastirmalar (Rodrigues vd., 2014), hizmet
kalitesinin somutluk boyutunun yiiksek seviyede olmasinin miisteri memnuniyeti ile
dogru orantili oldugunu gostermistir. Bu baglamda, H1 hipotezi asagida belirtildigi
gibi olusturulmustur:

H1: Hizmet kalitesinin somutluk boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Giivenilirlik, vaat edilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirme
yetenegini ifade etmektedir (Kara vd., 2005). Bir yapi, tekrarlanan testler sonucunda
bir grup denek i¢in temelde ayni puan dizisini sagliyorsa glivenilir kabul edilmektedir
(Jiang vd., 2000). Bu yiizden, asagida belirtildigi gibi hizmet kalitesindeki giivenilirlik
miktar1 ne kadar yliksek olursa, miisterilerin isletmeden memnun kalma ihtimali de o
kadar yiiksek olacagi diisiincesi ortaya atilarak H2 hipotezi gelistirilmistir:

H2: Hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.



Servqual Olceginin heveslilik boyutu, hizmet kalite seviyesini dlgmek i¢in
cogunlukla tercih edilen bir 6lgek olarak incelenmis ve tercih edilmistir. Isletme
personellerinin i yapma istegi, miisteri beklenti ve isteklerine duyarlilik gosterme,
yardimseverlik, anlayisli davraniglar sergileme gibi unsurlar, Ozellikle miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri sadakatinin olusturulmasi agisindan kritik bir
Ooneme sahip oldugu da kabul edilmistir (Sarusik ve Dikkaya, 2015). Cigek ve Dogan
(2009) heveslilik boyutunu, sorumluluk (responsibility) boyutu olarak tanimlamistir.
Heveslilik, hizmet saglayicinin miisteriye kars1 sorumlulugunu ac¢iklamak i¢in tepkisel
olma, zamaninda hizmet sunma, dogruluk ve siireklilik gibi kriterlere olan taahhiidiinii
ifade etmektedir (Ustaahmetoglu ve Savci, 2011). Yilmaz vd. (2007) tarafindan
heveslilik boyutu, hizmet sunumu sirasinda calisanlarin gosterdigi isteklilikle
iligkilendirilmistir ve bu boyut, ¢alisanlarin miisterilere karsi gosterdikleri hevesi ifade
etmesinin yani sira, hizmetin zamaninda ve etkili bir sekilde yerine getirilmesi
anlaminda calisan yaklasimlarin1 da icermektedir. Dolayisiyla, hizmeti saglarken
heveslilik boyutunun aktif olmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda olumlu
yonde etki saglayacagina dair bir hipotez gelistirilmistir:

H3: Hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Parasurman vd. (1988)’ne gore giiven; verilen hizmetlerin tehlike, risk ve
slipheden uzak olmasi anlamina gelmekte olup, miisteri bilgilerinin gizliligini de
icermektedir. Bu boyutta miisterilerin fiziksel, parasal giivenligi ve mahremiyetinin
korunmasinin disinda, finans hizmetlerinde giivenilir, diirlist uzmanlarin ¢alistirilmasi
ve otel miisterilerinin bilgilerini gizli tutmas1 6rnek olarak gosterilmistir (Parasurman
vd., 1993). Giliven, hizmet sunanlarin niteliklerine, bilgi birikimlerine ve miisteri ile
iletisimdeki becerilerine dayanmaktadir. Gliven duygusunu, hizmet verenlerin
yetenekli olmalar1, miisteri sorularina cevap verebilecek bilgi diizeyine sahip olmalar
ve miisterilerle kurduklar iliskilerde arkadaslik saglama becerileri olusturmaktadir
(Newman, 2001). Bu yiizden miisteri memnuniyetinde giiven boyutunun en énemli
faktorlerinden birisi oldugu diisiincesi ile H4 hipotezi gelistirilmistir:

H4: Hizmet kalitesinin giiven boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

bir etkisi vardir.
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Empati, hizmet isletmelerinin ve calisanlarinin miisteri yerine kendilerini
koyarak, miisterinin isteklerini anlayip buna uygun bir sekilde hizmet sunma siirecine
odaklanmalarini ifade etmektedir (Yildiz ve Yildiz, 2015: 55). Baska bir tanima gore,
empati kavrami; misterilerin 6zel taleplerini anlama, hizmet sunma, personel
tarafindan misterilere bireysel ilgi goOsterme, miisterileri tanima Oneminin
vurgulanmasi ve miisteri ¢ikarlarinin goniillii olarak dikkate alinmasi gibi unsurlari
igeren bir kalite boyutu olarak tanimlanmaktadir (Newman, 2001). Dolayisiyla miisteri
memnuniyetinde Onemli bir yere sahip olan empati boyutu HS5 hipotezin
gelistirilmesine yardimci olmustur.

H5: Hizmet kalitesinin empati boyutunun miisteri memnuniyeti {lizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Memnuniyet, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almadan Onceki
beklentileri ile satin aldiktan sonra deneyimleri arasindaki farkin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikan bir kavramdir. Miisteri memnuniyeti, isletmenin sundugu iriin veya
hizmetlerin nitelikleri, sunumu ve diger oOzelliklerinin miisteri tarafindan
degerlendirilerek, miisterinin olumlu veya olumsuz algilamalarini iceren bir kavram
olarak da nitelendirilebilmektedir (Altan ve Engin, 2003: 85).

Miisterilerin hizmetten duyduklar1 memnuniyet, hizmeti saglayan isletmeye
olan gilivenlerini artirmakta olup (Naghizadeh, 2019), ayn1 hizmeti tekrar satin alma
niyetlerini etkileyebilmektedir (Javed ve Wu, 2019). Literatiirdeki bir¢ok calisma
algilanan hizmet kalitesinin, miisterilerin tavsiye egilimlerini ve davranigsal niyetlerini
etkiledigini ortaya koymustur (Oliver, 1980; Zeithhaml vd., 1996). Bu calismalarda,
miisterilerin 6nceden deneyimledikleri {irlin veya hizmetlerden duyduklar
memnuniyetin, miisteri sadakatini, gelecekteki satin alma ve tavsiye etme niyetlerini
etkiledigi gorilmiistiir (Naghizadeh, 2019). Bu c¢alismalar 1s1¢inda, miisteri
memnuniyetinin tavsiye etme niyetinde etkili rol oynadig1 goz oniine alinarak H6
hipotezi gelistirilmistir:

H6: Hizmet kalitesine iliskin miisteri memnuniyetinin miisteri tavsiye etme
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Bu arastirma, nicel arastirma yontemine dayali olarak gergeklestirilmis ve
iliskisel tarama ydntemi kullanilmistir. {liskisel tarama modeli, degiskenler arasindaki

iligkilerin incelenmesine olanak taniyan bir yontemdir. Bu baglamda, bungalov
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otellerde algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica, demografik degiskenlerin bu faktorler

tizerindeki etkileri de degerlendirilmistir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu
demografik ozelliklere yonelik sorular ile Hizmet Kalitesi Olgegi, Miisteri
Memnuniyeti Olgegi ve Davranigsal Niyet Olgegi’nden olusmaktadir. Sonrasinda

aragtirma verileri kolayda drnekleme yontemiyle elde edilmistir.

3.7.1. Hizmet Kalitesi Olcegi

Hizmet Kalitesi Olgegi, Cronin ve Taylor (1994) tarafindan gelistirilmistir.
Olgek Tiirkiye’de birgok arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Aksit Asik, 2016;
Giiven, Yilmaz ve Giiven, 2018; Kazan ve Giines, 2022). Olcek 5 alt boyuttan ve
toplam 22 maddeden olusmaktadir. Alt boyutlar Somut Varliklar, Giivenilirlik,
Heveslilik, Giiven Verme, Empati seklindedir. Olgekte 5°1 i Likert tipi kullaniimistur.

3.7.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi

Miisteri Memnuniyeti Olgegi, Oliver (1999) tarafindan gelistirilmistir. Olgek
Tiirkiye’de bircok arastirmaci tarafindan kullamilnmus (Karakahraman ve Ozsaatcr,
2021; Kazan ve Giines, 2022). Olcek 5 maddeden olusmakta ve tek boyutludur. Olgek
5’11 Likert tipi formundadir.

3.7.3. Davramssal Niyet Olcegi

Davranissal Niyet Olgegi, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan
gelistirilmistir. Olgcek 4 maddeden olusmakta ve tek boyutludur. Olgek 5°li Likert tipi
formundadir. Olgek birgok Tiirkge ¢alismada kullanilmistir (Balikoglu vd., 2020;
Kazan ve Giines, 2022).

3.8. Veri Analizi

Toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerini ve arastirma degiskenlerinin genel dagilimini belirlemek i¢in
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frekans, ylizde, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskilerin yonii ve giicilini
belirlemek icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve davranissal niyet tizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet algilarindaki farkliliklar: belirlemek

i¢in t-testi ve ANOVA analizleri kullanilmistir.

Tablo 2. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet algisina yonelik
carpiklik ve basiklik degerleri

Degiskenler N Carpikhk Basikhk
Somut Varliklar 402 -.841 =719
Giivenilirlik 402 -,813 -,724
Heveslilik 402 -,867 -,552
Giliven Verme 402 -,949 -,619
Empati 402 -,810 -, 732
Toplam Hizmet Kalitesi 402 =920 =546
Miisteri Memnuniyeti 402 -1,053 -,043
Davranigsal Niyet 402 -1,178 -,004

Parametrik test tercihinde normal dagilim kosullar1 incelenmistir. Bu kapsamda
Oleek ve alt boyutlarin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Tablo 2
incelendiginde, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 2 ile -2 arasinda degigmesi nedeniyle
normal dagilim kosullar1 varsayilmis ve parametrik testler uygulanmistir. Carpiklik-
basiklik ranjlarmin +/- 2 degerleri arasinda oldugu durumlarda normallik katsayilar
anlamli olsa bile verilerin normal dagilim sergilediginin kabul edilebilmektedir (George

ve Mallery, 2010; Tabachnick ve Fidell, 2013).

3.9. Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde bulgulara yer verilmistir.
3.9.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Tablo 3’e iliskin veriler incelendiginde katilimcilarin 6nemli bir béliimiiniin

kadin (%81,6) oldugu goriilmiistiir. Medeni durum bakimindan degerlendirildiginde
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ise bekar katilimcilarin (%53,2) evlilere (%46,8) oranla biraz daha yiiksek bir paya
sahip oldugu dikkat ¢ekmistir.

Meslek dagiliminda, “Diger” olarak smiflandirilan gruptaki katilimcilarin
oraninin (%54,2) gorece yiiksek oldugu, bunu sirasiyla esnaf (%15,7), devlet memuru
(%11,9), 1s¢i1 (%10,2) ve serbest meslek (%8,0) kategorileri takip etmistir.

Egitim durumu incelendiginde lise mezunu katilimcilarin (%40,0) en yiiksek
orana sahip oldugu, bunu lisans mezunlarmnin (%34,8) izledigi anlasilmistir. On lisans
mezunlarinin orani (%9,5) ve lisansiistli diizey mezunlarin orani (%7,5) ise gorece

daha diistik seviyede kalmistir.

Tablo 3. Demografik 6zelliklere yonelik bulgular

Frekans %
Cinsiyet
Kadin 328 81,6
Erkek 74 18.4
Medeni Durum
Bekar 214 53,2
Evli 188 46,8
Meslek
Devlet Memuru 48 11,9
Esnaf 63 15,7
Isci 41 10,2
Serbest Meslek 32 8,0
Diger 218 54,2
Egitim Durumu
[kogretim 33 8,2
Lise 161 40,0
On Lisans 38 9,5
Lisans 140 34,8
Lisanststi 30 7,5
Yas
18 —24 92 22,9
25-34 138 34,3
35-44 108 26,9
45 - 54 33 8,2
55 ve usti 31 7,7
Gelir Diizeyi
20.000 ve alt1 92 22,9
20.001-40.000 136 33,8
40.001-60.000 54 13,4
60.001 ve uisti 120 29,9
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Yas gruplarina bakildiginda 25-34 yas grubunun (%?34,3) en kalabalik kesimi
olusturdugu, bunu 35-44 yas grubu (%26,9) ve 18-24 yas grubu (%22,9) takip ettigi
goriilmiistiir. Daha ileri yas araliklar1 olan 45-54 (%8.,2) ve 55 yas st (%7,7)
gruplarinin arastirmada nispeten daha diisiik oranlara sahip oldugu dikkat ¢ekmistir.

Gelir diizeyi bakimindan ise 20.000-40.000 araliginda gelir beyan eden
katilimcilarin (%33,8) en yiiksek paya sahip oldugu, ardindan 60.001 ve stii gelir
diizeyindeki katilimcilarin (%29,9) geldigi gorilmiistiir. 20.000 TL ve alt1 gelir
diizeyine sahip olanlar (%22,9) ve 40.001-60.000 araligindaki katilimeilar (%13,4) ise
nispeten daha diistik paylarda kalmistir.

3.9.2. Ol¢eklerin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Bu arastirmada kullanilan 6l¢ekler, kapsamli bir literatiir taramasinin ardindan,
calisma konusuna en uygun olan ve gegerlilik ile giivenirlik analizleri daha 6nce
yapilmis olan olgeklerden uyarlanarak secilmistir. Olgeklerin  giivenirliginin
belirlenmesinde ise, yalnizca tek bir uygulamayla elde edilen veriler tizerinden yapilan
tahminlerde en az hata pay1 ile sonug¢ veren yontem olan i¢ tutarlilik yontemi tercih

edilmistir (Ercan ve Kan, 2004: 213).

Tablo 4. Olgeklerin giivenirliligi

Madde Sayisi Cronbach Alfa

Somut Varliklar 4 0,980
Giivenilirlik 5 0,986
Heveslilik 5 0,951
Giiven Verme 4 0,964
Empati 4 0,952
Toplam Hizmet Kalitesi 22 0,995
Miisteri Memnuniyeti 5 0,920
Davranigsal Niyet 4 0,992

Tablo 4’de Olceklerin Cronbach Alfa katsayilariin “giivenilir” olarak kabul
edilen 0,70 smirmin tzerindedir. Bu dogrultuda olgeklerin “yiiksek giivenilir”

oldugunu ve arastirilan 6zellikleri dogru ve tutarli olarak 6lgebildigini géstermistir.
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3.9.3. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet

Algisina Yonelik Tamimlayic Istatistikler

Tablo 5’de de goriildiigii iizere tiim alt boyutlarin (somut varliklar, giivenilirlik,
heveslilik, gliven verme ve empati) ortalamalarinin 3,5’in iizerinde oldugu
gbzlenmistir. Toplam Hizmet Kalitesi ortalamasinin (3,6158) yine 3’{in iizerinde yer
almasi, katilimcilarin bungalov otellerin hizmet kalitesini genel olarak ‘“orta-iist”
seviyede algiladiklarin1 gostermistir.

Miisteri Memnuniyeti ortalamasi (3,5930) ve Davranigsal Niyet ortalamasi
(3,8570) ise arastirma kapsamindaki katilimeilarin tatmin diizeyinin ve yeniden tercih
etme, bagkalarina tavsiye etme gibi olumlu davranigsal niyetlerinin de gorece yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle Davranissal Niyet ortalamasinin 3,8°i agmasi,

katilimcilarin bungalov otellere yonelik pozitif egilimini vurgulamaktadir.

Tablo 5. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet algisina yonelik
tanimlayici istatistikler

N Min. Maks. Ortalama Std. Sapma

Somut Varliklar 402 1,00 5,00 3,6126 1,42735
Gilivenilirlik 402 1,00 5,00 3,5920 1,41398
Heveslilik 402 1,00 5,00 3,6100 1,36486
Giliven Verme 402 1,00 5,00 3,6729 1,43531
Empati 402 1,00 5,00 3,5914 1,42176
Toplam Hizmet Kalitesi 402 1,00 5,00 3,6158 1,38402
Miisteri Memnuniyeti 402 1,00 5,00 3,5930 1,21362
Davranissal Niyet 402 1,00 5,00 3,8570 1,35100

3.9.4. Demografik  Ozelliklere Gore Hizmet Kalitesi, Miisteri

Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet Algisi

Tablo 6’da cinsiyete gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet algis1 degiskenleri arasindaki iligski gosterilmistir. Somut varliklar boyutunda
kadinlarin ortalamasi 3,48 + 1,48 iken, erkeklerin ortalamasi 4,17 + 0,93 olarak
saptanmistir. Erkek katilimcilar, bungalov otellerin fiziksel altyapisini ve gériiniimiinii
kadinlara kiyasla anlamli sekilde daha olumlu degerlendirmistir (t=3,797; p=0,000).
Glivenilirlik boyutunda kadinlar i¢in ortalama 3,48 + 1,48, erkekler i¢in ise 4,07 + 0,87

olup erkeklerin hizmet saglayicilarin giivenilirligi konusundaki algilarinin kadinlardan
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daha ytiksek oldugu goriilmiistiir (t=3,297; p=0,001). Heveslilik boyutunda kadinlarin
ortalamasi 3,52 + 1,45, erkeklerin ortalamasi ise 3,98 + 0,73 olarak belirlenmis ve
erkeklerin hizmet saglayicilarin isteklilik ve ¢aba diizeyini kadinlara gore daha olumlu
degerlendirdigi tespit edilmistir (t=2,647; p=0,000).

Gtliven verme boyutunda kadinlar i¢in ortalama 3,51 + 1,52, erkekler i¢in 4,35
+ 0,60 olup, erkeklerin giiven verme algisinin kadinlara gére anlamli sekilde daha
yuksek oldugu anlagilmistir (t=4,638; p=0,000). Son olarak, empati boyutunda
kadinlarin ortalamas: 3,50 + 1,53, erkeklerin ortalamasi ise 3,98 + 0,63 olarak
bulunmus ve erkeklerin miisteri ihtiyaglarina duyarlilik konusundaki algisinin
kadinlara gore daha olumlu oldugu goriilmistiir (t=3,666; p=0,001).

Toplam Hizmet Kalitesi boyutunda kadinlarin ortalamasi 3,50 + 1,47,
erkeklerin ortalamasi ise 4,11 = 0,65 olarak belirlenmistir. Erkek katilimcilar, bungalov
otellerin genel hizmet kalitesini kadinlara gore daha yliksek degerlendirmistir ve bu
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (t=3,483; p=0,000). Bu durum, erkeklerin
otellerin sundugu genel hizmetlerden daha memnun oldugunu ve daha olumlu bir

hizmet algisina sahip oldugunu gdstermistir.

Tablo 6. Cinsiyete gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
algisi t testi

Ortalama  Std. Sapma t p
Somut Varliklar Iéflfelﬁ i‘l‘g (1):‘912 3,797  0,000*
Giivenilirlik Iéflfelﬂ i:gg (1);15 3,297 0,001*
Heveslilik Iér"‘lfélf gg; (1)‘712 2,647  0,000%
Giiven Verme Iér"‘lfélf i;é (1)223 4638 0,000%
Empati Iér"‘lfélf ggg (1)23 2,666  0,001*
A I
%Zi;‘z’;niyeti Iéfl?;lr; i:gg éﬁg 6,249 0,000*
Davramissal Niyet Iéflféﬁ 43“71; (1):‘5‘2 4494 0,000
*p<0,05
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Miisteri Memnuniyeti boyutunda kadinlarin ortalamasi 3,42 + 1,27, erkeklerin
ortalamasit ise 4,35 + 0,38 olarak bulunmustur. Erkek katilimcilarin memnuniyet
diizeylerinin kadinlardan anlamli sekilde daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmistir
(t=6,249; p=0,000). Bu sonug, erkeklerin bungalov otellerle ilgili genel
deneyimlerinden daha fazla tatmin duyduklarin1 ve daha yiiksek bir memnuniyet
algisina sahip olduklarini géstermistir.

Davranigsal Niyet boyutunda kadinlarin ortalamasi1 3,71 + 1,43, erkeklerin
ortalamasi ise 4,47 = 0,54 olarak tespit edilmistir. Erkeklerin bungalov otelleri yeniden
ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve olumlu so6zli iletisimde bulunma
egilimlerinin kadinlara kiyasla anlamli sekilde daha yiiksek oldugu gorilmiistiir
(t=4,494; p=0,000). Bu bulgu, erkeklerin davranigsal niyetlerinin oldukca giicli
oldugunu ve bu otellerle ilgili olumlu deneyimlerini ¢evrelerine aktarma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugunu gostermistir.

Tablo incelendiginde Somut Varliklar boyutunda bekarlarin ortalamasi 3,40 +
1,50, evlilerin ortalamasi ise 3,85 + 1,30 olarak bulunmus ve evlilerin algisinin
bekarlara gore anlaml sekilde daha yiiksek oldugu goriilmustiir (t=3,194; p=0,002).
Benzer sekilde, Giivenilirlik boyutunda bekarlarin ortalamasi 3,37 & 1,49, evlilerin ise
3,83 £ 1,27 olup, evlilerin hizmet saglayicilarin giivenilirligini daha olumlu

degerlendirdigi tespit edilmistir (t=3,313; p=0,001).

Tablo 7. Medeni duruma gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyet algisi t testi

Ortalama  Std. Sapma t P
Somut Varliklar Bgffi‘r ggg }gg 3,194 0,002*
Giivenilirlik Bgffi‘r gg; }‘2‘3 3313 0,001*
Heveslilik Bgffi‘r gg; }:‘1‘2 2,983 0,003*
Giiven Verme Belar g;‘g 13; 3079 0,002*
Empati BEei‘fi‘r 3‘8‘8 };g 2841 0,005
Toplam Hizmet Kalitesi BEei‘fi‘r 3‘8‘3‘ }‘2‘; 3,148 0,002
Miisteri Memnuniyeti Bg\lfl?r g:‘;g }:;? 1,776 0,076
Davranissal Niyet Bg\l/(lzilr i:gg i:gg 2,430 0,016*
*p<0,05
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Heveslilik boyutunda bekarlarin ortalamasi 3,42 + 1,42, evlilerin ortalamasi ise
3,82 + 1,16 olarak saptanmistir. Evli bireylerin hizmet saglayicilarin isteklilik
diizeyine iliskin degerlendirmelerinin bekarlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(t=2,983; p=0,003). Giiven Verme boyutunda da benzer bir durum s6z konusu olup,
bekarlarin ortalamasi 3,46 + 1,33, evlilerin ortalamasi 3,90 + 1,27 olarak belirlenmis
ve fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=3,079; p=0,002). Empati boyutunda
bekarlarin ortalamasi 3,40 + 1,50, evlilerin ise 3,70 = 1,35 olup, evliler bu boyutta da
daha yiiksek bir algiya sahiptir (t=2,841; p=0,005).

Toplam Hizmet Kalitesi incelendiginde, bekarlarin ortalamasi 3,41 + 1,47,
evlilerin ortalamasi ise 3,84 + 1,23 olarak bulunmus ve evli bireylerin toplam hizmet
kalitesi algisinin anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (t=3,148; p=0,002).

Miisteri memnuniyeti boyutunda bekarlarin ortalamast 3,49 + 1,20, evlilerin
ortalamast ise 3,70 = 1,21 olarak tespit edilmistir. Ancak bu fark istatistiksel olarak
anlamli diizeyde bulunmamistir (t=1,776; p=0,076). Bu durum, medeni durumun
miisteri memnuniyeti tizerinde siirli bir etkisi olabilecegini gostermektedir.

Davranigsal Niyet boyutunda bekarlarin ortalamast 3,70 + 1,35, evlilerin
ortalamasi ise 4,03 + 1,33 olarak belirlenmis ve evli bireylerin davranissal niyetlerinin
bekarlardan anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (t=2,430; p=0,016). Bu,
evli bireylerin bungalov otelleri yeniden tercih etme, tavsiye etme ya da olumlu s6zlii
iletisimde bulunma egilimlerinin daha gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Tablo 8 incelendiginde, Meslek gruplari arasinda somut varliklar boyutunda
anlaml bir farklilik bulunmamistir (F=1,411; p=0,230).

Ortalama degerlere gore devlet memurlar (3,95 £+ 0,55) ve serbest meslek
calisanlar1 (3,93 £ 0,72) en yliksek algiya sahipken, diger grubu (3,52 + 1,49) ve esnaf
(3,50 £ 1,79) daha diisiik ortalamalar gdstermistir.

Meslek gruplar arasinda giivenilirlik algisinda anlamli farklilik bulunmustur
(F=4,169; p=0,003). Serbest meslek ¢alisanlar1 (4,25 £ 0,52) ve devlet memurlar1 (4,03
+ 0,56), hizmet saglayicilarin giivenilirligini en yiiksek diizeyde algilamigken, esnaf
(3,24 + 1,67) bu boyutta en diisiik algiya sahiptir.

Meslek gruplari arasinda heveslilik boyutunda da anlamli farklilik bulunmustur
(F=3,717;p=0,003). Serbest meslek ¢alisanlar1 (4,15 £ 0,50) ve devlet memurlar1 (4,10
+ 0,43) heveslilik algisinda 6ne ¢ikarken, esnaf (3,37 & 1,52) en diisiik algiya sahiptir.
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Gliven verme boyutunda meslek gruplari arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (F=6,092; p=0,000). Serbest meslek calisanlar1 (4,43 + 0,45) ve devlet
memurlar (4,29 + 0,47) en yiiksek algiya sahipken, esnaf (3,41 + 1,73) ve is¢i (3,39 +
1,48) daha diisiik puanlar almistur.

Miisteri memnuniyeti boyutunda meslek gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (F=8,317; p=0,000). Serbest meslek calisanlar1 (4,40 + 0,43) ve devlet
memurlari (4,00 £+ 0,62) miisteri memnuniyeti diizeyinde en yiiksek degerlere sahiptir.
Esnaf (3,74 + 1,37) ve diger (3,32 £+ 1,26) gruplan ise daha diisiik memnuniyet
diizeyleri sergilemistir.

Davranigsal niyet boyutunda da meslek gruplart arasinda anlaml farkliliklar
saptanmistir (F=2,895; p=0,022). Serbest meslek calisanlar1 (4,43 + 0,45) en yiiksek
davranigsal niyet ortalamasina sahipken, diger (3,69 + 1,49) grubu en diisiik degeri
gostermistir. Devlet memurlart (4,04 £ 0,09) ve isciler (4,07 £ 1,36) orta diizeyde

davranigsal niyete sahiptir.

Tablo 8. Meslek durumuna gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet algist ANOVA testi

Std.

Ortalama F p
Sapma

Devlet Memuru 3,95 0,55
Esnaf 3,50 1,79

Somut Varliklar Isci 3,56 1,48 1,411 0,230
Serbest Meslek 3,93 0,72
Diger 3,52 1,49
Devlet Memuru 4,03 0,56
Esnaf 3,24 1,67

Giivenilirlik Isci 3,49 1,41 4,169  0,003*
Serbest Meslek 4,25 0,52
Diger 3,51 1,50
Devlet Memuru 4,10 0,43
Esnaf 3,37 1,52

Heveslilik Isci 3,52 1,38 3,717  0,003*
Serbest Meslek 4,15 0,50
Diger 3,50 1,49
Devlet Memuru 4,29 0,47
Esnaf 3,41 1,73

Giiven Verme Isci 3,39 1,48 6,092  0,000%*
Serbest Meslek 4,43 0.45
Diger 3,55 1,49
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Tablo 8 (Devam). Meslek durumuna gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet algist ANOVA testi

Devlet Memuru 4,20 0,59
Esnaf 3,14 1,61
Empati Isci 3,47 1,47 5,351  0,000%
Serbest Meslek 4,12 0,55
Diger 3,52 1,50
Devlet Memuru 4,11 0,44
. Esnaf 3,33 1,64
ITéﬁ ll;’z Hizmet isci 3,48 1,39 3,977  0,004%
Serbest Meslek 4,18 0,48
Diger 3,52 1,48
Devlet Memuru 4,00 0,62
Miisteri Esngf 3,74 1,37
Minzuniy R Isci 3,66 1,19 8,317  0,000%*
Serbest Meslek 4,40 0,43
Diger 3,32 1,26
Devlet Memuru 4,04 0,09
Esnaf 3,87 1,52
Davranigsal Niyet Isci 4,07 1,36 2,895 0,022%*
Serbest Meslek 443 0,45
Diger 3,69 1,49
*p<0,05

Tablo 9 incelendiginde egitim seviyeleri arasinda somut varliklar boyutunda
anlaml farklilik bulunmustur (F=6,322; p=0,000). Lisansiistii mezunlarinin ortalamasi
3,90 £ 0,64, lisans mezunlarinin ise 3,97 + 0,90 olup en yiiksek degerlere sahiptir. Lise
mezunlarinin ortalamasi ise 3,21 + 1,79 olup en diisiik algiy1 sergilemistir. Bu sonug,
daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin somut varlik algilarinin daha olumlu

oldugunu gostermistir.
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Tablo 9. Egitim durumuna gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet algist ANOVA testi

Std.
Ortalama Sapma F p

[kogretim 3,41 1,41
Lise 3,21 1,79

Somut Varliklar On Lisans 3,76 1,38 6,322  0,000*
Lisans 3,97 0,90
Lisansiistii 3,90 0,64
Ilki’)gretim 3,33 1,57
Lise 3,16 1,73

Giivenilirlik On Lisans 3,55 1,35 8,670  0,000%*
Lisans 3,98 0,90
Lisanstisti 4,16 0,55
[kogretim 3,33 0,96
Lise 3,25 1,71

Heveslilik On Lisans 3,44 1,40 7,625  0,000%*
Lisans 3,94 0,89
Lisansiistii 4,26 0,52
ko gretim 3,16 1,20
Lise 3,27 1,77

Giiven Verme On Lisans 3,39 1,53 10,567 0,000%*
Lisans 4,08 0,87
Lisansiistii 4,49 0,40
[kdgretim 2,91 1,07
Lise 3,21 1,75

Empati On Lisans 3,28 1,46 12,820 0,000*
Lisans 3,96 0,87
Lisansiistii 4,67 0,42
[kdgretim 3,23 1,22
Lise 3,22 1,73

Toplam Hizmet Kalitesi On Lisans 3,48 1,39 8,973  0,000*
Lisans 3,99 0,86
Lisansiistii 4,30 0,43
[k gretim 3,26 0,94
Lise 3,40 1,54

Miisteri Memnuniyeti On Lisans 3,42 1,20 3,541  0,007*
Lisans 3,83 0,85
Lisansiisti 3,86 0,37
Ilkégretim 391 1,56
Lise 3,50 1,65

Davramsgsal Niyet On Lisans 3,71 1,35 6,232 0,000%
Lisans 4,13 0,89
Lisansiistii 4,46 0,50

*p<0,05

73



Giivenilirlik boyutunda da egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar
bulunmustur (F=8,670; p=0,000). Lisansiistii mezunlarinin ortalamas1 4,16 + 0,55 ile
en yiiksek iken, lise mezunlarinin ortalamasi 3,16 + 1,73 ile en diisiik diizeydedir.
Giivenilirlik algis1 egitim diizeyi arttik¢a yiikselmektedir.

Heveslilik boyutunda anlamli farkliliklar gorilmiistiir (F=7,625; p=0,000).
Lisansiistii mezunlar1 4,26 + 0,52 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. {lkdgretim
mezunlari ise 3,33 + 0,96 ile en diisiik ortalamay1 sergilemistir.

Egitim diizeyine gore giiven verme boyutunda anlamli farkliliklar bulunmustur
(F=10,567; p=0,000). Lisansiistii mezunlar1 4,49 + 0,40, lisans mezunlari ise 4,08 +
0,87 ortalamaya sahiptir. [lkdgretim mezunlarinin ortalamasi ise 3,16 + 1,20 ile en
diisiiktiir. Daha yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin giiven verme algilari belirgin
sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Empati boyutunda anlamli farkliliklar bulunmustur (F=12,820; p=0,000).
Lisansiistii mezunlar1 4,67 £ 0,42 ortalama ile empati algisinda en yiiksek puani
alirken, ilkogretim mezunlar1 2,91 + 1,07 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

Toplam hizmet kalitesinde de egitim diizeyine goére anlamli farkliliklar
gozlenmistir (F=8,973; p=0,000). Lisansiistii mezunlar1 4,30 + 0,43 ve lisans
mezunlar1 3,99 + 0,85 ile en yliksek degerlere sahiptir. Lise mezunlar1 3,22 + 1,73 ile
toplam hizmet kalitesini en diisiik algilayan grup olmustur. Bu bulgu, egitim diizeyi
arttikca toplam hizmet kalitesi algisinin yiikseldigini gdstermistir.

Miisteri memnuniyetinde egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik
bulunmustur (F=3,541; p=0,007). Lisansiistii mezunlar1 4,36 + 0,37 ile en yiiksek
memnuniyet diizeyine sahipken, ilkdgretim mezunlart 3,26 + 0,94 ile en diisiik
diizeydedir. Memnuniyet diizeyi, egitim seviyesi ile dogru orantili bir sekilde artmistir.

Davranigsal niyet boyutunda da egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar
goriilmiistiir (F=6,232; p=0,000). Lisansiistii mezunlarinin ortalamasi 4,46 + 0,50 ile
en yiiksek iken, lise mezunlar1 3,50 £ 1,65 ile en diisiik seviyede olmustur. Egitim
diizeyi arttikca, bireylerin olumlu davranigsal niyet diizeyi de yiikselmistir.

Tablo 10 incelendiginde yas gruplar1 arasinda somut varliklar boyutunda
anlaml farklilik bulunmustur (F=5,473; p=0,000). 25-34 yas grubu 3,87 £+ 1,08 ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Buna karsin 45-54 yas grubu 2,62 + 1,42 ile en diisiik
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algiyr gostermistir. Bu durum, gen¢ yas gruplarmin bungalov otellerin fiziksel

altyapisin1 daha olumlu degerlendirdigini gostermektedir.

Tablo 10. Yasa gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet algis1

ANOVA testi
Std.
Ortalama Sapma F p

18 —-24 3,21 1,47
25-34 3,87 1,08

Somut Varliklar 35-44 3,64 1,68 5,473 0,000*
45 - 54 2,62 1,42
55 ve isti 3,83 1,46
18 -24 3,08 1,40
25-34 3,87 1,09

Giivenilirlik 35-44 3,67 1,66 6,023  0,000%*
45 - 54 2,90 1,13
55 ve iisti 3,76 1,59
18 -24 3,26 1,47
25-34 3,90 1,07

Heveslilik 35-44 3,54 1,61 4,710 0,001*
45 - 54 2,90 1,13
55 ve iisti 3,78 1,13
18 -24 3,19 1,51
25-34 4,03 1,05

Giiven Verme 35-44 3,70 1,67 7,538  0,000%*
45 - 54 2,62 1,42
55 ve Usti 3,72 1,38
18 -24 3,29 1,53
25-34 3,80 1,05

Empati 35-44 3,61 1,66 4,094 0,003*
45 - 54 2,62 1,42
55 ve uisti 3,83 1,46
18 -24 3,21 1,44
25-34 3,89 1,03

Toplam Hizmet Kalitesi 35-44 3,63 1,64 5,582 0,000%*
45 -54 2,73 1,30
55 ve listi 3,79 1,40
18 -24 3,38 1,18
25-34 3,75 1,02

Miisteri Memnuniyeti 35-44 3,71 1,37 5,087 0,001*
45 - 54 2,50 1,54
55 ve Usti 3,54 1,09
18 -24 3,59 1,36
25-34 3,99 1,06

Davranigsal Niyet 35-44 4,03 1,53 6,165 0,000%*
45 - 54 2,50 1,54
55 ve iisti 3,99 1,37

*p<0,05
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Giivenilirlik boyutunda yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur
(F=6,023; p=0,000). 25-34 yas grubu 3,87 £ 1,09, 55 yas ve iistii grup ise 3,76 £ 1,59
ile en yiiksek algiya sahiptir. 45-54 yas grubu ise 2,90 = 1,13 ile en diisiik algiya sahip
olmustur.

Heveslilik boyutunda da anlamli farkliliklar gézlenmistir (F=4,710; p=0,001).
25-34 yas grubu 3,90 + 1,07 ile en yiiksek degerlere sahipken, 45-54 yas grubu 2,90 +
1,13 ile en diislik degeri gostermistir.

Giiven verme boyutunda yas gruplar1 arasinda belirgin farkliliklar bulunmustur
(F=7,538; p=0,000). 25-34 yas grubu 4,03 + 1,05 ile giiven verme algisinda en yiiksek
puani alirken, 45-54 yas grubu 2,62 + 1,42 ile en diisiik degeri almistir.

Empati boyutunda yas gruplart arasinda anlamli farklhilik bulunmustur
(F=4,094; p=0,003). 55 yas ve iistii grup 3,83 + 1,46 ile empati algisinda en yiiksek
degerlere sahiptir. 18-24 yas grubu ise 3,29 £ 1,53 ile en diisiik puan1 almistir.

Toplam hizmet kalitesi algist1 yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik
gostermistir (F=5,582; p=0,000). 25-34 yas grubu 3,89 + 1,03 ile en yiiksek algiya
sahiptir. Buna karsilik, 45-54 yas grubu 2,73 £ 1,30 ile en diisiik algtya sahiptir. Geng
yas gruplar1 genel hizmet kalitesini daha olumlu algilamastir.

Miisteri memnuniyeti yas gruplar1 arasinda anlamli farkhiliklar gostermistir
(F=5,087; p=0,001). 25-34 yas grubu 3,75 + 1,02, 55 yas ve Ustii grup ise 3,99 + 1,37
ile memnuniyet diizeyinde 6ne ¢ikmistir. 45-54 yas grubu 2,50 + 1,54 ile en diisiik
memnuniyet diizeyine sahip olmustur.

Davranigsal niyet boyutunda da yas gruplar arasinda anlamli farkliliklar
goriilmiistir (F=6,165; p=0,000). 25-34 yas grubu 3,99 + 1,06, 55 yas ve istii grup ise
3,99 £ 1,37 ile davranissal niyet agisindan en yiiksek degerlere sahiptir. 45-54 yas
grubu 2,50 £ 1,54 ile en diisiik diizeyde kalmistir.

Tablo 11 incelendiginde gelir diizeyleri arasinda somut varliklar boyutunda
anlamli farklilik bulunmustur (F=12,778; p=0,000). En yiiksek gelir grubuna sahip
olanlar (60.001 TL ve tistii) 4,18 £ 0,98 ile somut varliklar1 en olumlu degerlendiren
grup olmustur. 40.001-60.000 TL araligindaki grup ise 2,93 + 1,64 ile en diisiik algiya
sahiptir. Bu durum, gelir diizeyi arttikga somut varlik algisinin olumlu y&nde

degistigini gostermistir.
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Giivenilirlik boyutunda da gelir diizeyine gore anlamli farkliliklar gézlenmistir
(F=11,316; p=0,000). 60.001 TL ve iistii gelir grubunun ortalamasi1 4,13 + 0,97 ile en
yuksekken, 40.001-60.000 TL araligindaki grup 2,98 + 1,67 ile en disiik degere
sahiptir.

Tablo 11. Gelir diizeyine gore hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyet algist ANOVA testi

Std.
Ortalama Sapma F p
20.000 ve alt1 3,58 1,29
20.001-40.000 3,39 1,57 %
Somut Varliklar 40.001-60.000 2.93 1.64 12,778 0,000
60.001 ve iistii 4,18 0,98
20.000 ve alt1 3,60 1,33
. 20.001-40.000 3,34 1,52 *
Giivenilirlik 40.001-60.000 2.08 1.67 11,316 0,000
60.001 ve tistii 4,13 0,97
20.000 ve alt1 3,63 1,32
- 20.001-40.000 3,40 1,48 %
Heveslilik 40.001-60.000 3.02 1.66 9,662 0,000
60.001 ve tistii 4,08 0,88
20.000 ve alt1 3,72 1,32
. 20.001-40.000 3,33 1,57 «
Giiven Verme 40.001-60.000 2.97 1.66 17,065 0,000
60.001 ve iistii 4,33 0,87
20.000 ve alt1 3,61 1,34
. 20.001-40.000 3,36 1,56 %
Empati 40.001-60.000 292 163 11847 0,000
60.001 ve iistii 4,13 0,95
20.000 ve alt1 3,63 1,28
Toplam Hizmet 20.001-40.000 3,36 1,52 %
Kalitesi 40.001-60.000 2,96 1,64 12,950 0,000
60.001 ve iistii 4,17 0,87
20.000 ve alt1 3,45 1,19
. . .. 20.001-40.000 3,41 1,36 "
Miisteri Memnuniyeti 40.001-60.000 3.29 1,30 8,111 0,000
60.001 ve iistii 4,03 0,84
20.000 ve alt1 3,70 1,39
. 20.001-40.000 3,75 1,54 *
Davranissal Niyet 40.001-60.000 3.60 1.53 3,999 0,008
60.001 ve iistii 4,20 0,84
*p<0,05
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Heveslilik boyutunda anlamli farkliliklar bulunmustur (F=9,662; p=0,000).
Yine 60.001 TL ve tstl gelir grubunun ortalamast 4,08 + 0,88 ile en yliksek iken,
40.001-60.000 TL grubunun ortalamasi 3,02 £ 1,66 ile en diisiik degeri gostermistir.

Giiven verme boyutunda gelir diizeyleri arasinda belirgin farkliliklar
bulunmustur (F=17,065; p=0,000). En yiiksek gelir grubunun ortalamasi 4,33 + 0,87,
en diigiik gelir grubunun ortalamasi ise 2,97 + 1,66 olarak gergeklesmistir.

Empati boyutunda da anlamh farkliliklar mevcuttur (F=11,847; p=0,000).
60.001 TL ve iistii gelir grubunun ortalamasi 4,13 + 0,95 iken, 40.001-60.000 TL gelir
grubunun ortalamasi 2,92 + 1,65 ile en diisiik diizeye sahip olmustur.

Toplam hizmet kalitesi boyutunda da gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (F=12,950; p=0,000). En yiiksek gelir grubunun ortalamasi 4,17 + 0,87,
en diisiik grup olan 40.001-60.000 TL gelir grubunun ortalamasi ise 2,96 + 1,64 olarak
tespit edilmistir. Bu durum, gelir diizeyi yiikseldik¢e toplam hizmet kalitesi algisinin
olumlu yonde arttigin1 gostermistir.

Miisteri memnuniyeti boyutunda gelir diizeylerine gore anlamli farkliliklar
bulunmustur (F=8,111; p=0,000). En yiiksek gelir grubunun ortalamas1 4,03 + 0,84, en
diisiik gelir grubunun ortalamasi ise 3,29 + 1,30 olarak belirlenmistir.

Davranigsal niyet boyutunda da gelir diizeyine goére anlamli farkliliklar
saptanmistir (F=3,999; p=0,008). En ytiiksek gelir grubunun ortalamasi1 4,20 + 0,84,
40.001-60.000 TL gelir grubunun ortalamasi ise 3,60 + 1,53 olarak bulunmustur. Daha
yiiksek gelir grubuna sahip bireylerin otelleri yeniden tercih etme, tavsiye etme ve

olumlu davranigsal niyet egilimlerinin daha giiclii oldugu ortaya ¢ikmaistir.

3.9.5. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet Algis1

Arasindaki Tliski

Tablo 12°de hizmet kalitesinin alt boyutlari, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet algis1 degiskenleri arasindaki pearson korelasyon katsayilari
verilmistir.

Hizmet kalitesinin alt boyutlarindan birisi olan Somut Varliklar, diger alt
boyutlarla ¢ok giiclii pozitif iliskiler gostermistir (Giivenilirlik ile r=0,954, Heveslilik
ile r=0,934, Giiven Verme ile r=0,933, Empati ile r=0,908). Ayrica, Toplam Hizmet
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Kalitesi ile r=0,966 ile ¢ok giiclii bir iligki i¢indedir (p<0,001). Bu durum, somut
varliklarin genel hizmet kalitesi algisina 6nemli bir katki sagladigini gostermistir.
Giivenilirlik, tim diger boyutlarla gilicli pozitif iliskiler gostermistir
(Heveslilik ile =0,962, Giiven Verme ile r=0,959, Empati ile r=0,941). Giivenilirlik
ayrica, Toplam Hizmet Kalitesi ile r=0,983 diizeyinde ¢ok giiclii bir iligskiye sahiptir
(p<0,001). Giivenilirlik, genel hizmet kalitesinin algilanmasinda kritik bir rol

oynamistir.

Tablo 12. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet algisi arasindaki
iligki Pearson Korelasyon testi

() :
v& —
=2 % % : g E3zg 5i &
=1 @ < < Q8 Q -
2 2 ¢ § 4Ef zE i3
a> O T O § RZ¥ S5 Az
r 1 954" 934" 933" 908" 966" 823" 829"

Somut Varliklar 000,000 ,000 ,000 ,000 000,000

P
N 402 402 402 402 402 402 402 402
r 1 .962" 959" 941" 983" 833" 840"
Givenilirlik p 000 .,000 .000 ,000 .000 .000
N 402 402 402 402 402 402 402
r 1 971" 966 986" 8457 8437
Heveslilik p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 402 402 402 402 402 402
r 1 971" 987" 866" 843"
Giliven Verme ) ,000 ,000 ,000 ,000
N 402 402 402 402 402
r 1 977" 837" 836"
Empati p ,000 ,000 ,000
N 402 402 402 402
Toplam Hizmet ! ! 858" 856"
Kabiteas D 000 000
N 402 402 402
Miisteri ! ! 934
Memnuniyeti P 000
N 402 402
r 1
Davramigsal Niyet  p
N 402
**p<0,05
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Heveslilik, diger tiim alt boyutlarla gii¢lii iliskilere sahiptir (Giiven Verme ile
r=0,971, Empati ile r=0,966) ve Toplam Hizmet Kalitesi ile r=0,986 diizeyinde giiclii
bir iliski géstermistir (p<0,001). Bu, hizmet saglayicilarin hevesliliginin genel algiya
giiclii bir etkisi oldugunu gostermistir.

Gliven Verme ve Empati, hem kendi aralarinda (r=0,977, p<0,001) hem de
diger boyutlarla giiclii iliskilere sahiptir. Ozellikle, Toplam Hizmet Kalitesi ile sirasiyla
=0,986 ve r=0,977 diizeyinde giiclii iliskilere sahiptir (p<0,001). Bu, miisteri
giiveninin ve empatinin, hizmet kalitesinin algilanmasinda biiylik 6neme sahip
oldugunu ortaya koymustur.

Toplam Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda r=0,858 diizeyinde
giiclii bir pozitif iliski bulunmustur (p<0,001). Bu sonug, algilanan hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini gostermistir.

Toplam Hizmet Kalitesi ile Davranigsal Niyet arasinda r=0,856 diizeyinde
giicli bir pozitif iligki vardir (p<0,001). Hizmet kalitesi algisinin, miisterilerin
davranigsal niyetleri iizerinde belirleyici bir etken oldugu tespit edilmistir.

Miisteri Memnuniyeti ile Davranigsal Niyet arasinda r=0,934 diizeyinde ¢ok
gliclii bir pozitif iligki bulunmustur (p<<0,001). Bu sonu¢, memnuniyet diizeyinin,
miisterilerin oteli yeniden tercih etme, baskalarina tavsiye etme gibi davranigsal

egilimlerini giiclii bir sekilde etkiledigini gostermistir.

3.9.6. Hizmet Kalitesi Algisinin Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal

Niyet Algis1 Uzerindeki Etkisi

Tablo 13’deki regresyon analizi sonuglarima gore, hizmet kalitesi alt
boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi anlamli olup, model genel olarak

giiclli bir uyum gostermistir.
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Tablo 13. Hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyeti algisina etkisi regresyon
analizi

Standardize Olmayan Standardize

Model Katsay1 Katsay1 t p-
B Std. Hata Beta
c ,876 ,086 10,190 ,000%*
Somut Varliklar ,588 ,144 ,692 -4,082 ,000%*
Giivenilirlik 171 ,165 ,899 -4,683 ,000%*
Heveslilik ,625 ,180 , 702 -3,460 ,001*
Giiven Verme 171 ,165 ,899 -4,683 ,000*
Empati ,566 ,179 910 -4,184 ,000*
Toplam Hizmet Kalitesi 3,499 ,562 3,991 6,224  ,000*
F: 241,337 p:0,000
R?: 0,750
*p<0,05

Tablo 13’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, hizmet kalitesi
algisinin miisteri memnuniyeti algis1 lizerinde anlamli ve giiclii bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Modelin genel anlamlilig1 oldukca yiiksek olup (F=241,337; p<0,001)
aciklayicilik giicii de dikkat ¢ekicidir (R*=0,750). Bu oran, miisteri memnuniyetindeki
degisimin %75 inin hizmet kalitesi alt boyutlari ile agiklanabildigini gdstermektedir.
Analizde, hizmet kalitesinin tiim alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii etkiler olusturdugu goriilmiistiir. Ozellikle
giivenilirlik (=-0,899), giiven verme (f=-0,899) ve empati (f=-0,910) boyutlarinin
memnuniyet lizerinde en gii¢lii negatif etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, miisteriler hizmet sunucularmni yeterince giivenilir, ilgili ve anlayish
bulmadiklarinda memnuniyet diizeylerinin énemli 6lgiide azaldigini gostermektedir.
Benzer sekilde, heveslilik (=-0,702) ve somut varliklar (f=-0,692) boyutlar1 da
memnuniyet iizerinde anlamli negatif etkiler iiretmektedir. Ote yandan, toplam hizmet
kalitesi algis1 miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve oldukca giiclii bir etki
yaratmakta olup (B=3,991; p<0,001) genel hizmet kalitesi algisinin miisteri
memnuniyetinin en belirleyici faktérlerinden biri oldugunu ortaya koymaktadir. Sonug
olarak, hizmet kalitesi boyutlarinda yasanan zayifliklar miisteri memnuniyetini
olumsuz etkilerken, biitiinciil ve yiliksek kaliteli bir hizmet algis1 miisteri

memnuniyetini gliclendirmektedir. Bu baglamda, bungalov otel isletmelerinin, miisteri
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memnuniyetini artirmak i¢in glivenilirlik, empati ve genel hizmet kalitesine yonelik

stratejik iyilestirmelere 6ncelik vermesi 6nerilmektedir.

Tablo 14. Miisteri memnuniyeti algisinin davranigsal niyet algisina etkisi regresyon
analizi

Standardize Olmayan Standardize

Model Katsay1 Katsay1 t p-
B Std. Hata Beta
c ,121 ,075 1,606 ,109
Miisteri Memnuniyeti 1,040 ,020 ,934 12,296 ,000*
F: 273,56 p:0,000
R?: 0,934
*p<0,05

Tablo 14’te yer alan regresyon analizine gore, miisteri memnuniyeti algisinin
davranigsal niyet algis1 lizerindeki etkisi incelenmis ve elde edilen sonuglar son derece
anlamli bulunmustur. Modelin genel anlamlilig1 yiiksek diizeydedir (F=273,56;
p<0,001) ve bagimh degisken olan davranigsal niyet lizerindeki aciklayicilik giicii
oldukca yiiksektir (R*=0,934). Bu deger, davranigsal niyet algisindaki degisimin
%93,4’linlin miigteri memnuniyeti tarafindan acgiklandigin1 gostermektedir.

Bagimsiz degisken olan miisteri memnuniyeti, davranigsal niyet lizerinde
pozitif ve giiclii bir etkide bulunmakta olup bu etki istatistiksel olarak da anlamlidir
(B=0,934; t=12,296; p<0,001). Bu bulgu, miisterilerin memnuniyet diizeylerinin
arttikca ilgili isletmeyi yeniden tercih etme, baskalarina tavsiye etme ya da sadakat
gosterme gibi davranigsal egilimlerinin de arttigini ortaya koymaktadir. Ote yandan
sabit katsayinin anlamli olmadig1 goériilmektedir (p=0,109), bu da modelin aciklayict

giiclinlin miigteri memnuniyetine dayandigini ifade eder.

3.9.7. Hipotez Test Sonuclar1

Tablo 15°te, bu arasgtirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglar1 6zetlenmistir. Bu Ozette, hizmet
kalitesinin alt boyutlari olan somutluk, giivenilirlik, heveslilik, giiven verme ve empati
boyutlariin miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyetinin davranigsal niyeti

(6zellikle tavsiye etme) iizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Her bir hipotez i¢in
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regresyon katsayilart (), standart hata, t degerleri ve anlamlilik diizeyleri verilmis;
sonuclara gore hipotezlerin kabul edilip edilmedigi belirtilmistir. Bu tablo,
arastirmanin teorik cercevesine dayali olarak kurulan modelin ampirik verilerle

desteklenip desteklenmedigini gostermesi agisindan onemli bir yer tutmaktadir.

Tablo 15. Hipotez test sonuglari

Hipotez Degisken ve Tahmin Std.

R (B - Beta
Numarasi iliskinin yonii Degeri) Hata

t degeri P (Anlamhlik) Hipotez

Somutluk Boyutu
H; Miisteri ,588 ,144 -4,082 ,000%* Kabul
Memnuniyeti

Giivenilirlik
Boyutu
Miisteri

Memnuniyeti

H> 7171 , 165 -4,683 ,000* Kabul

Heveslilik Boyutu
H3 Miisteri ,625 ,180 -3,460 ,001%* Kabul
Memnuniyeti

Giiven Boyutu
Hy Miisteri 771 , 165  -4,683 ,000* Kabul
Memnuniyeti

Empati Boyutu
Hs Miisteri ,566 ,179 -4,184 ,000* Kabul
Memnuniyeti

Miisteri
Memnuniyeti
Miisteri Tavsiye
Etme

He 1,040 020 12,296 ,000* Kabul

*p<0,05

Tablo 15°te yer alan hipotez test sonuglarina gore, hizmet kalitesinin tiim alt
boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkileri bulundugu,
ayrica miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet (Ozellikle tavsiye etme niyeti)
tizerinde giiclii bir belirleyici oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglari, her bir hipotezin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymus ve bu nedenle tiim hipotezler
kabul edilmistir. Somutluk boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli etkisi
oldugu goriilmiis (p=0,588; p<0,001); bu durum, fiziksel ortamin, gorsel diizenin ve

hizmet mekaninin miisteri algisinda 6nemli bir yer tuttugunu gostermistir. Glivenilirlik
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boyutu (=0,771; p<0,001) ve giiven verme boyutu (=0,771; p<0,001) ise miisteri
memnuniyetini etkileyen en giiclii faktorler arasinda yer almig, misterilerin ¢alisanlara
ve hizmete duydugu giivenin memnuniyetin temel belirleyicilerinden biri oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde, heveslilik (=0,625; p=0,001) ve empati (=0,566;
p<0,001) boyutlarinin da miisteri memnuniyetine anlamli katki sagladig1 gortilmiistiir.
Bu boyutlar, calisanlarin enerjik, ilgili ve anlayigh yaklagimlarinin misteri
memnuniyetini  olumlu yonde etkiledigini  gOstermistir.  Ayrica, miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyet tizerindeki etkisi de son derece giiclii oldugu tespit
edilmistir (B=1,040; p<0,001). Bu bulgu, memnun kalan miisterilerin oteli bagkalarina
tavsiye etme, yeniden tercih etme ve olumlu geri bildirimde bulunma gibi davranigsal
egilimlerde daha istekli olduklarini gdstermistir. Sonug olarak, miisteri memnuniyetini
etkileyen tiim hizmet kalitesi boyutlarinin basarili bir sekilde yonetilmesi, isletmenin

stirdiirtilebilir basaris1 ve miisteri sadakati agisindan kritik dneme sahiptir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin temel amaci, bungalov otellerde konaklayan turistlerin
algiladig1 hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri (6zellikle
tavsiye etme egilimleri) arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir.

Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik
degiskenler iizerinden elde edilen veriler, miisteri gruplar1 arasinda hizmet kalitesi
algilarinda farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur. Ornegin, erkek katilimcilarin
genel olarak daha yiiksek hizmet kalitesi ve memnuniyet algilarina sahip olmasi,
Goktas ve Ulkii'niin (2021) kiiltiirel ve turistik alanlardaki hizmet kalitesi algilarmin
miisteri sadakati ve tekrar tercih davraniglar1 iizerindeki etkilerine iliskin bulgularla
benzerlik gostermistir. Ayni sekilde, egitim ve gelir diizeyi yiikseldik¢e olumlu hizmet
algilarinin artmasi da miisterilerin kalite degerlendirmelerini yaparken sahip olduklari
bilgi birikimi ve beklentilerinin diizeyi ile yakindan iligkili oldugu goriilmiistiir.

Hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyetine donilismesi, sadece miisteri
sadakatini degil, ayn1 zamanda davranigsal niyeti de dogrudan etkilemektedir. Bu
baglamda, Naghizadeh (2019) ve Javed ve Wu (2019) tarafindan yapilan ¢aligmalar,
miisteri memnuniyetinin, hizmeti tekrar alma ve tavsiye etme gibi niyetleri olumlu
yonde etkiledigini gdstermistir. Arastirma sonuglarimiz da bu literatiirle 6rtiismekte
olup; memnuniyet diizeyi yiiksek olan bireylerin bungalov otelleri tekrar tercih etme
ve baskalarma tavsiye etme egilimlerinin daha giiglii oldugunu géstermistir. Ote
yandan, davranigsal niyetin yalnizca hizmet kalitesi ile degil, ayn1 zamanda miisteri
memnuniyeti, sosyal etkilesimler, fiyat algis1 ve sadakat programlar1 gibi baska
faktorlerden de etkilendigi yoniindeki bulgular, Polat ve Aydim (2022) ile Oztiirk ve
Sahbaz (2018) gibi calismalardaki sonuglar1 desteklemistir. Ozellikle rekreasyonel ya
da deneyim temelli hizmetlerin, bireylerin tekrar tercih ve tavsiye etme davraniglarini
onemli dlgtide etkiledigi bulunmustur.

Boulding vd. (1993) ve Hartline ve Jones (1996) gibi arastirmacilarin yaptiklar
aragtirmalarin da gosterdigi gibi, hizmet kalitesi algis1 yiiksek olan miisteriler,
isletmeye karsi stratejik diizeyde olumlu davraniglar (6rnegin, tavsiye etme)
sergilemektedir. Arastirma sonuclarimiz da bu savi desteklemis; yiiksek algilanan

kalite, olumlu agizdan agiza iletisim ve tavsiye davranislarini giiclendirmistir. Bu
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noktada, Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) ile Civgin (2021) tarafindan ortaya
konan tavsiye davraniginin hem geleneksel hem dijital ortamlarda miisteriler arasi
etkilesimleri kolaylastirdig1 vurgulanmastir.

Elde edilen bulgular, hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan somut varliklar,
giivenilirlik, heveslilik, gliven verme ve empati unsurlarinin miisteri memnuniyeti
tizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, hizmet
kalitesinin sadece genel bir alg1 degil, birgok alt bilesen araciligiyla sekillenen ¢ok
boyutlu bir yap1 oldugunu vurgulayan Zeithaml vd. (1990), Parasuraman vd. (1988)
gibi 6ncii arastirmacilarin goriisleriyle ortiismiistiir. Ozellikle giivenilirlik ve empati
boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde daha baskin bir etkiye sahip olmasi,
hizmet siirecinde verilen soézlerin yerine getirilmesi, miisterilere bireysel ilgi
gosterilmesi ve ihtiyaglarinin anlasilmasi gibi unsurlarin 6nemini agikg¢a gostermistir.
Newman (2001), empati kavraminin miisteri 6zelinde beklenti ve ihtiyaglar1 dikkate
almas1 gerektigini ifade etmis, benzer sekilde Yildiz ve Yildiz (2015)’da bu boyutun
miisteri iliskilerinde duygusal bir derinlik kazandirdigini vurgulamistir. Bu baglamda,
bungalov otel miisterilerinin doga ile i¢ ice, sakin ve kisisellestirilmis bir konaklama
deneyimi arayislari oldugu disiiniildiigiinde, empati boyutunun miisteri
memnuniyetine katkisinin yiiksek olmasi beklenen bir sonugtur.

Somut hizmet kalitesi boyutunun da anlamli bulunmasi, Baker (1987) ve Bitner
(1992)’in hizmet ortaminin fiziksel bilesenlerinin miisteri algis1 iizerindeki etkisini
vurguladiklar1 arastirmalarla uyum gostermistir. Raajpoot (2002)’un gelistirdigi
TANGSERV 6l¢egi ile fiziksel ortam, tasarim, ambiyans, temizlik ve gorsel unsurlarin,
miisterilerin hizmeti nasil algiladiklar1 iizerinde etkili oldugunu ortaya koymasi, bu
calismanin bulgularin1 desteklemistir. Bungalov otellerin tasarim odakli, ¢evreyle
uyumlu, doga dostu mimarileri ve atmosferik unsurlart; miisteri algilarini etkileyerek,
hizmet kalitesini daha olumlu degerlendirmelerine neden olmustur.

Hizmet kalitesi ile davranigsal niyet arasindaki iliski de ise dikkat ¢ekici bir
farklilik ortaya ¢ikmistir. Arastirma bulgularina goére, hizmet kalitesinin alt boyutlari
ile davranigsal niyet arasinda dogrudan anlaml bir iligki bulunmamistir. Bu durum,
davranigsal niyetlerin (yeniden tercih etme, tavsiye etme vb.) yalnizca hizmet kalitesi

algisindan degil, cok sayida farkli etkenlerden beslendigini gostermistir. Bu faktorler
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arasinda sosyal etkiler, fiyat algisi, sadakat programlari, kisisel degerler, hizmetin
alisilmis dis1 ya da otantik olmasi gibi bilesenler sayilabilir (Tam, 2004; Jin vd., 2015).

Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki ¢ok giiclii ve dogrudan
etkisi ise literatiirdeki ¢alismalarla biiytlik Ol¢lide Ortlismiistiir (Oliver, 1980; Zeithaml
vd., 1996; Boulding vd., 1993). Ozellikle memnun kalan miisterilerin tekrar aym
isletmeyi tercih etme, ¢evrelerine olumlu sekilde tavsiye etme ve sosyal medya gibi
platformlarda isletmeyi destekleyici yorumlar yapma davranislar1 gosterdigi sikca
ifade edilmistir. Hartline ve Jones (1996)’in otel miisterilerinde yiiksek hizmet
kalitesinin agizdan agiza pazarlamayi tetikledigini ortaya koymasi, bu ¢alismanin
bulgularini desteklemistir.

Bu ¢alismada elde edilen sonuglar, Korkmaz (2020), Goktas ve Ulkii (2021),
Oztiirk ve Sahbaz (2018), Polat ve Aydin (2022) gibi arastirmacilarin miisteri
memnuniyeti ile tavsiye etme niyeti arasindaki pozitif iligskiyi kanitlayan ¢alismalarina
da paralellik gostermistir. Ornegin, Goktas ve Ulkii (2021)’niin miize ziyaretgileri
tizerinde gerceklestirdigi calismada hizmet kalitesine iliskin memnuniyetin, tekrar
ziyaret ve tavsiye davraniglarini dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde,
Polat ve Aydin (2022) medikal turizmde miisteri giiveninin ve memnuniyetinin tavsiye
etme niyeti iizerinde anlamli bir rol oynadigini gostermistir.

Bu aragtirmanin temel katkisi, Karadeniz Bolgesi’nin one ¢ikan turistik
destinasyonlar1 arasinda yer alan Trabzon ve Rize illerinde faaliyet gosteren bungalov
oteller baglaminda, doga temelli turizm formunun miisteri deneyimleri iizerindeki
etkilerini incelemis olmasidir. Son yillarda, 6zellikle Trabzon ve Rize’de dogaya doniis
egiliminin artmasi ve bdlgenin essiz dogal giizelliklerinin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
bungalov konaklama isletmeleri bolgede farkli bir miisteri profiline hitap etmeye
baslamistir. Ancak bu illerde hizmet veren bungalov isletmelerinin hizmet kalitesi
algisinin, miisteri memnuniyeti ve davranigsal egilimler {lizerindeki etkisi, mevcut
literatiirde oldukga smirli bicimde ele alinmistir. Bu nedenle, yapilan ¢alisma bolgesel
anlamda onemli bir boslugu doldurmakta ve Trabzon ile Rize’deki konaklama
isletmecilerine 0zgilin stratejik Oneriler sunmaktadir. Bununla birlikte, arastirmada
hizmet kalitesinin bazi alt boyutlarinin davranigsal niyet iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etki gostermemesi, Zeithaml ve arkadaglarinin (1996) ortaya koydugu

davranigsal niyet gercevesiyle uyumludur. S6z konusu g¢erceveye gore, davranissal
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niyetler yalnizca hizmet kalitesi ile smirli kalmayip; miisteri deneyimleri, alternatif
destinasyonlar, sadakat programlari, kisisel tutumlar, fiyat algis1 ve sosyal normlar gibi
cok sayida faktorden etkilenmektedir. Benzer sekilde, Tuncer ve Kizgin’in (2018)
calismasinda da hizmet kalitesi unsurlarinin bazilar tavsiye etme niyetiyle iliskili
bulunurken, bazi boyutlar anlamli bir iligki gostermemistir. Bu sonug, Trabzon ve Rize
illerinde elde edilen bulgularla da ortiismektedir.

Bu arastirma Trabzon ve Rize’deki bungalov otellerde algilanan hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri analiz ederek
hem teorik hem pratik agidan 6nemli katkilar sunmustur. Teorik agidan, hizmet
kalitesinin ¢esitli boyutlarinin bolgedeki miisteri memnuniyetini ve miisteri
davraniglarin1 sekillendirmedeki rolii ortaya konmustur. Uygulama agisindan ise,
Trabzon ve Rize’deki bungalov otel isletmecilerine, miisteri memnuniyetini artirmaya
yonelik iyilestirme firsatlart sunulmus; boylece olumlu agizdan agiza iletisim, tekrar
tercih edilme ve miisteri sadakati gibi onemli ¢iktilara ulagmalar i¢in yol haritasi
belirlenmistir. Ozellikle dogaya duyarl, 6zgiin ve butik hizmet anlayisin1 benimseyen
bolgedeki bungalov otellerin; somut hizmet kalitesi, miisteriyle empatik iliskiler ve
giiven temelli iletisim konularina yatirirm yapmalari, siirdiiriilebilir basar1 agisindan
kritik bir strateji olarak one ¢ikmuistir.

Ozellikle bdlgenin dogal giizellikleriyle i¢ ice, kiiciik dlgekli ve cevreye duyarli
yapilariyla dikkat ¢eken bungalov otellerin miisteri odakli stratejiler gelistirmesi
noktasinda bu ¢aligma, Trabzon ve Rize’deki uygulayicilara yol gosterici niteliktedir.
Son yillarda bolgeye artan turistik ilgiyle birlikte, seyahat eden bireylerin konaklama
tercihlerinde yalnizca fiyat veya konum gibi geleneksel 6l¢iitlerin degil, ayn1 zamanda
deneyim kalitesinin ve hizmetin niteliginin de belirleyici oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biri olan hizmet kalitesinin, alt boyutlariyla birlikte kapsamli bigimde ele
alinmasi, Trabzon ve Rize’deki bungalov otellerin rekabet avantaji saglamasi
acisindan biiyiik onem tasimaktadir.

Arastirma bulgularina gore; gilivenilirlik, empati, somut varliklar, giiven verme
ve heveslilik gibi hizmet kalitesi boyutlarinin Trabzon ve Rize’deki miisterilerin
memnuniyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu belirlenmistir. Ozellikle

giivenilirlik ve empati boyutlarinin 6ne ¢ikmasi, bolgeye gelen ziyaretgilerin yalnizca

88



hizmetin icerigine degil, ayn1 zamanda siirecin gilivenli, anlagilir ve insani yonlerine
de 6nem verdigini ortaya koymustur. Bu bulgular, hizmet kalitesinin yalnizca fiziksel
unsurlarla sinirli olmadigini, ayn1 zamanda ¢alisan davranislari, iletisim kalitesi ve
miisterilerin psikolojik beklentilerini karsilama diizeyinin de memnuniyetin
olusmasinda kritik rol oynadigini géstermektedir.

Bulgular ayrica, miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler (yeniden tercih
etme, tavsiye etme, olumlu agizdan agiza iletisim vb.) arasinda yiiksek derecede
anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, Trabzon ve
Rize’deki memnun miisterilerin yalnizca tekrar ayni isletmeyi tercih etme olasiliginin
arttigin1 degil, ayn1 zamanda ¢evrelerine bu isletmeleri 6nererek bolgenin yeni miisteri
kitlesine ulagmasinda da etkili olduklarin1 géstermektedir. Bu baglamda, arastirmanin
hem bolgesel akademik literatiire hem de uygulama alanina sundugu katkilar,
dogrudan ve dolayli etkiler bakimindan 6nem arz etmektedir.

Ileride yapilacak calismalar agisindan, bu arastirmanin yalnizca Trabzon ve
Rize illerindeki bungalov oteller ile sinirli olmasi1 6nemli bir kisit olarak goriilmektedir.
Benzer caligmalarin bolgedeki diger konaklama tiirlerinde (6rnegin butik oteller, yayla
evleri, glamping tesisleri veya kamp alanlar1) yiiriitiilerek karsilagtirmali analizlerin
yapilmasi, farkli turizm konaklama tiirlerinde hizmet kalitesi algisinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerindeki etkilerinin daha kapsamli bigimde
degerlendirilmesini saglayacaktir. Ayrica, Trabzon ve Rize’de faaliyet gosteren turizm
isletmeleri agisindan, arastirma bulgular1 miisteri memnuniyetini ve davranigsal niyeti
artirmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesine zemin olusturabilir. Ozellikle hizmet
kalitesinin iyilestirilmesi, personel egitiminin artirilmasi, miisteri geri bildirimlerinin
sistematik olarak toplanip degerlendirilmesi ve misafir deneyimini zenginlestiren
yenilik¢i uygulamalarin hayata gecirilmesi, igletmelerin bdlgedeki rekabet avantajini
giiclendirecektir. Dijitallesme olanaklarinin (6rnegin online rezervasyon sistemleri,
dijital miisteri iliskileri yonetimi) etkin bi¢imde kullanilmasi da, miisteri sadakati ve
destinasyon tercihini olumlu yonde etkileyebilecek onemli bir unsur olarak One
cikmaktadir. Bununla birlikte, bu ¢alismada yalnizca hizmet kalitesi, memnuniyet ve
davranigsal niyet degiskenleri incelenmistir. Gelecekteki arastirmalarda ise, algilanan
deger, marka sadakati, fiyat adaleti, deneyim kalitesi gibi farkli degiskenlerin de

modele dahil edilmesiyle ¢ok degiskenli yapisal modeller olusturulabilir. Ayrica, nicel
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yontemlerle elde edilen bulgularin nitel verilerle desteklenmesi, bolgedeki turistlerin
algilarinin daha derinlemesine anlagilmasina katki saglayacaktir. Son olarak, arastirma
yalnizca Trabzon ve Rize illerinde gergeklestirilmis olup, benzer ¢alismalarin farkl
cografi bolgelerde ya da turistik destinasyonlarda yiiriitiilmesi, kiiltiirel ve bolgesel
farklarin etkisinin ortaya konmasina ve literatiire ¢esitlilik kazandirilmasina katki

sunacaktir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

MUSTERI MEMNUNIYET ANKET FORMU

Degerli Katihmcilar,

Bu anket, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Lisansiistii Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali’na bagli olarak yiiriitiilen “Yiiksek Lisans Tezi” igin
kullanilacaktir. Arastirmanin amact turistlerin tavsiye etme niyetlerinde hizmet
kalitesinin roliinli incelemektir. Calismanin amacina ulagmasi ancak sizlerin degerli
katkilariniz ile miimkiin olacaktir.
Vereceginiz bilgiler sadece akademik ¢alismada kullanilacak ve baska kisi,
kurum ya da kuruluslarla kesinlikle paylasilmayacaktir. Vakit ayirip, anketimize
katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Beyza Saadet KOCAMAN
Recep Tayyip Erdogan Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi Hayri UYGUN

Recep Tayyip Erdogan Universitesi

I. |Demografik Ozellikler
DO1 | Cinsiyetiniz [1] Erkek |[2] Kadin
D02 | Medeni durumunuz [1]Evli |[2] Bekar
[4]
D03 | Mesleginiz [1] Deviet | o) jei  |[3] Esnaf |Serbest |[5] Diger
Memuru
Meslek
Tamamladiginiz en yiiksek  |[1] . [3] On [4] [5]
D04 egitim seviyeniz nedir? [Ikogretim [2] Lise Lisans Lisans Lisansiistii
< o [1718 - [4]145- |[5]55ve
? - -
DO05 | Yas araliginiz1 belirtiniz? 24 [2]125-34|[3]35-44 54 Gistii
. [1]20.000 [[2]20.001-|[3]40.001-|[6]60.001
D06 | Geliriniz (Aylik) vealti  |40.000  |60.000 |ve iistii
IL. | Faktir 1: Somut Varliklar
= =
x| 2 | T | E Er
58| 5|5 |2 ES
S22 |5 | S EE
< = | S 2 S =
SE| S |8 |2 EE
£ 6| & &
5 5 = SH=
SV1 Kogaklad1g1nlz bungalov otel son teknolojiye uygun donanima 1 > 3 4 5
sahiptir.
SV2 | Konakladiginiz bungalov otel fiziksel olarak giizeldir. 1 2 3 4 5
SV3 Kf)r.l'aliladlgml.z bpngalov otel calisanlari temiz ve sik 1 > 3 4 5
goriiniime sahiptir.
SV4 Konakladigmiz bungalov otelin genel yapisi sundugu hizmete | ) 3 4 5
uygundur.
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Ek-1 (Devam). Anket Formu

II. | Faktor 2: Giivenilirlik
GNI But.lgalov.o.tel bir seyi yapmak i¢in s6z verdiginde mutlaka 1 > 3 4 5
yerine getirir.
GN2 Bunga}.ov o.tel, bir sorunum oldugunda sorunu ¢ézmek igin 1 ) 3 4 5
caba gdsterir.
GN3 | Bungalov otel verdigi hizmeti eksiksiz sekilde yerine getirir. 1 2 3 4 5
GN4 | Bungalov otel s6z verdigi zamanda hizmeti yerine getirir. | 2 3 4 5
GNS5 | Bungalov otelde tiim kayitlar diizgiin ve hatasiz tutulur. 1 2 3 4 5
Il. | Faktor 3: Heveslilik
Konakladiginiz bungalov otel ¢alisanlari, sunacaklar1 hizmetin
HS1 . . T | 2 3 4 5
kesin zamanini misafirlerine sdyler.
HS? Kor.lgkladlglmz bungalov otel ¢alisanlar1 benimle siirekli | ) 3 4 5
iletigim kurar.
1S3 K?nakl.adllglr.nz bungalov otel gah.sanlarl her kosulda | ) 3 4 5
miisterilerin isteklerine cevap verir.
HS4 Konakladlglnlz bupgalov otel calisanlar1 ban yardim etmeye 1 ) 3 4 5
her zaman isteklidir.
1S5 Kor.lakladl‘g'lmz bungalov otel ¢aliganlari, isteklerimi aninda | ) 3 4 5
yerine getirirler.
II. |Faktor 4: Giiven Verme
= =
AR AN A
2E1E |5 |2 EE
< = | S z e e =
e x| g S = ==
Es| 2 |58 |EE*
B B
GV1 Kpnaklgdlglm bungalov otelin ¢alisanlarma her zaman 1 > 3 4 5
giivenirim.
GV2 | Konakladigim bungalov otelde kendimi giivende hissederim. 1 2 3 4 5
GV3 Bungglov ote} gghsanlap musterllerm sorularina cevap 1 > 3 4 5
verebilecek bilgiye sahiptir.
GVa Bquglov otel galisanlar1 miisterilerine karsi her zaman 1 ) 3 4 5
naziktir.
II. | Faktor 5: Empati
EPI Konakl'ad'lgm{l bungalov otelin ¢alisanlar1 miisterileriyle kisisel 1 5 3 4 5
olarak ilgilenir.
EP2 Konakladlglm angalov qte!m calisma saatleri tiim miisterilere 1 5 3 4 5
uygun sekilde diizenlenmistir.
EP3 Ko.nakladlglm. bungalov otelin ¢aliganlart miisterilerin istek ve 1 > 3 4 5
ihtiyaglarim bilir.
EP4 Kor.lakula(.i}glm bungalov otel miisterilerin menfaatlerini her 1 > 3 4 5
seyin iistiinde tutar.
1. | Miisteri Memnuniyeti
MM]1 Konakladigim bungalov oteli tercih etmem akillica bir 1 > 3 4 5
karardur.
MM?2 Konakladigim bungalov otelin vermis oldugu hizmetlerden 1 > 3 4 5
memnun kaldim.
MM3 Konakladigim bungalov oteli sectigim igin pismanlik 1 2 3 4 5

duyuyorum.
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Ek-1 (Devam). Anket Formu

MM4

Konakladigim bungalov otelin hizmetleri tam olarak
ihtiyaclarimi karsilar.

MMS5

Konakladigim bungalov otelin imkanlarini kullanmak benim
icin iyi bir deneyim olmustur.

IV.

Davranigsal Niyet

DNI1

Su an konakladigim bungalov oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye
ederim.

DN2

Konakladigim bungalov otelinde edindigim konaklama
deneyimimi bagka kisilerle paylasmaktan mutluluk duyarim.

DN3

Konakladigim bu bungalov oteli hakkinda fikrim
soruldugunda olumlu yorumlarda bulunurum.

DN4

Bagka bir tatilimde bu bungalov oteli tekrar tercih ederim.
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