T.C.

DOKUZ EYLUL UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANABILIM DALI
TURIZM ISLETMECILiGI PROGRAMI
DOKTORA TEZI

KONAKLAMA iISLETMELERINDE
IC VE DIS MUSTERI ACISINDAN
HiZMET KALITESININ VE SADAKATIN ANALIZi

Yusuf GUNAYDIN

Damisman

Prof. Dr. Ozkan TUTUNCU

IZMIiR-2014



DOKTORA

TEZ ONAY SAYFASI
. ) 2005800346
Universite : Dokuz Eylul Universitesi
Enstitii : Sosyal Bilimler Enstittst
Adi ve Soyadi : Yusuf GUNAYDIN
Tez Bashg : Konaklama Isletmelerinde Ig ve Disg Musteri Agisindan Hizmet Kalitesinin

ve Sadakatin Analizi

Savunma Tarihi :28.01.2014
Danismani : Prof.Dr.Ozkan TUTUNCU

Unvani, Adi, Soyadi Universitesi
Prof.Dr.Ocal USTA DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
Prof.Dr.Alp TIMUR DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
Prof.Dr.Metin KOZAK DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
Dog.Dr.Mahmut DEMIR SULEYMAN DEMIREL

UNIVERSITESI

Oybirligi (\/

Oy Coklugu ( )

Yusuf GUNAYDIN tarafindan hazirlanmis ve sunulmus "Konaklama isletmelerinde i¢ ve Dis
Miisteri Agisindan Hizmet Kalitesinin ve Sadakatin Analizi"baslikli tezi kabul edilmistir.

Prof.Dr. Utku UTKULU
Enstitii Mudiiri




YEMIN METNI
Doktora Tezi olarak sundugum “Konaklama Isletmelerinde I¢ ve Dis
Miisteri Ac¢isindan Hizmet Kalitesinin ve Sadakatin Analizi” adli c¢alismanin,
tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigini ve

yararlandigim eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Tarih

e

Yusuf GUNAYDIN

Imza



OZET
Doktora Tezi
Konaklama isletmelerinde i¢ ve Dis Miisteri A¢isindan
Hizmet Kalitesinin ve Sadakatin Analizi
Yusuf GUNAYDIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Konaklama isletmeleri artan i¢c ve dis rekabet Kkosullarinda
miisterilerinin beklentileri dogrultusunda bir hizmet kalitesi yaklasimim
benimsemek ve bunu calisanlarina siirekli anlatmak zorundadirlar. Hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati konaklama isletmeleri i¢in
vazgecilmez bir rekabet giicii ve aracidir. Sunulan hizmetin miisteriler
tarafindan beklenilen kalite diizeyine esit veya iizerinde olmasi1 konaklama
isletmelerinin basaris1 ve kaliciligi icin son derece 6nemlidir.

Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin, memnuniyetin ve miisteri
sadakatinin olciilmesine yonelik calismalarda ¢ogunlukla dis miisterilerin bakis
acgisina yer verildigi, calisanlarin(i¢c miisterilerin) goriislerinin goz ardi edildigi
siklikla goriilmektedir. Yapilan ayrintil literatiir taramasinda da her iki tarafin
konaklama isletmelerinde hizmet kalitesine, memnuniyete ve sadakatine yonelik
degerlendirmelerini bir arada analiz eden ¢aliyma sayisinin olduk¢a az oldugu
belirlenmistir.

Bu calismada, Bodrum’ da faaliyet gosteren bes yildizhh bir konaklama
isletmesinde sunulan hizmetin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati, ic ve
dis miisterilerin bakis acilariyla analiz edilmistir. Calisma ii¢c boliimden
olusmaktadir. Ik iki béliimde arastirma konusuyla ilgili ikincil veriler
incelenmis, iiciincii boliimde ise alan arastirmasi ile toplanan birincil veriler

analiz edilmistir.



Anahtar Kelimeler : Hizmet Kalitesi, Hizmet Kalitesi Modeli, Hizmet Kalitesi
Olciimii, Servqual Olcegi, Miisteri Sadakati, Miisteri Tatmini, Ic ve Dis

Miisteri, Konaklama isletmeleri



ABSTRACT
Doctoral Thesis
The Analysis Of Service Quality And Loyalty In Terms Of Internal And
External Customer In Accommodation Establishments
Yusuf GUNAYDIN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

The Hospitality Establishments with rising competition conditions of
internal and external costumers in accordance with the expectations should
understand the service quality approach and should also explain continiously to
their personal. Service quality, costumer satisfaction and costumer loyalty are
most effective competition power and tools as well. When the provided service
quality is equal or bigger than expected service quality level highlights the
importance of success and sustainable business life of hospitality
establishments.

In research on service quality, satisfaction and customer loyalty, mostly
perspectives by external customers are considered but internal customers
(employees) are often ignored. In detailed surveys, it is found out that there are
only a few research conducted on service quality, satisfaction and customer
loyalty in accommodation businesses analyzing both parties.

In this research, service quality, customer satisfaction and customer
loyalty are analyzed by considering the perspectives of both internal and
external customers in a 5 star hotel located and managed in Bodrum. The
research consists of three parts. In the first two parts, secondary data are
studied about research topic, whereas in the third part primary data collected

on field research are analyzed.
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GIRIS

Degerleri siirekli degisen giinlimiiz ekonomilerinde herhangi bir sektoriin
basaril1 olabilmesi, iiretilen mal ve/ya da hizmetin miisteriye bekledikleri kusursuz
tatmin duygusunu vermesi ile yakindan ilgilidir. Hizmetin kalitesi ise herhangi bir
hizmet iireten isletme i¢in basarinin kritik bir faktordiir (Kandampully, 2000: 10).
Ancak temel 0zellikleri nedeniyle iireticiler a¢isindan hizmet kalitesinin kontrolii zor
bir stirectir (Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991: 44). Kalite, onu tiiketen kisiler
tarafindan  Onemsendigi kadar hizmeti ireten isletmeler agisindan da
onemsenmektedir. Kaliteyi sifir hata, cesitlilife uygunlukla, miikemmellikle
0zdeslestiren tanimlar bulunmakla birlikte giinlimiizde kalitenin taniminda mdiisteri
bakis acgist Onem kazanmakta ve miisterinin siirekli degisen istek ve
gereksinimlerinin karsilanmasi ya da gecilmesi olarak degerlendirilmektedir (Hurley,
1994: 34).

Hizmetlerin bir is kolu ve ekonominin esas dayanagi haline gelmesiyle
birlikte endiistrilesmis toplumlar son elli yildir hizmet kalitesinin farkindaligini
yasamaktadir. Gliniimiizde hizmet Kkalitesinin, rekabet yeteneginde kritik bir
belirleyici unsur oldugunu diisiiniilmektedir. Hizmet kalitesine gosterilen 6zen, bir
organizasyonun kendini rakiplerinden farkli kilmasin1 ve bu sekilde rekabette kalici
bir avantaj elde etmesini saglamaktadir (Nitecki ve Hernon, 2000). Yiiksek hizmet
kalitesi sadece hizmet veren organizasyonlarin degil, liretim yapan organizasyonlarin
da uzun donemdeki karlarinin vazgecilmez bir parcasidir. Bazi iiretim endiistrilerinde
hizmet kalitesinin, iiriin kalitesinden daha énemli oldugu kabul edilmektedir. Ustiin
hizmet kalitesi i yapmanin bedeli degil, daha yiiksek kar marjlar1 i¢in olast bir
anahtar olmaktadir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994: 44). Diger taraftan yapilan
arastirmalar, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine ve sonrasinda da miisteri
sadakatine doniisecegini ve buna bagl olarak sadik miisterilerin isletmeye yeni
misterilerin saglanmasina katki yapacagini gostermektedir (Parasuraman vd., 1994:
111)

Konaklama sektoriinde yasanan yogun rekabet yaninda olas1 kriz ortaminda
da turizm isletmelerinin ayakta durabilmesi onemlidir. Konaklama isletmelerinde

hizmet kalitesi, sunumun yaninda hizmeti sunan kisinin (i¢ miisteri) performansina



da bagli oldugu i¢in sunulan hizmetin kalitesini gelistirmek ic¢in belli standartlar
konulmasi ve ¢alisanlarin performanst siirekli izlenmesini gerekli kilmaktadir
(Jobber, 1995: 679). Kaliteli bir hizmet anlayisi, beraberinde miisteri (dis miisteri)
memnuniyetini de igerdiginden uzun donemde isletmelerin performansini etkileyen
en Onemli faktoriin {retilen mal ve hizmetlerin kalitesi ve bu kalitenin
stirdiiriilebilirligi oldugu goz ardi edilmemesi gerekir (Juran ve Gryna, 1993).
Miisterilerin {iretim siirecine katilimindan dolay: tiretici-miisteri etkilesiminin hizmet
sunumunda yarattig1 etki kaliteyi de dogrudan etkilemektedir (Kotler vd., 1996: 589).

Turizm hizmetlerinden yararlanan bireylerin ihtiyaclarinin belirlenip, misteri
odakli hizmet verme, isletmelerin pazar payinda onemli bir biiyiime yaratarak
rekabetci bir yapaya da kavusmasini saglayacaktir. Miisterilerin hizmet ve kalite
konularindaki anlayis ve beklentilerinin degismesi ve gelismesi sonucunda kalite
konaklama isletmeleri agisindan vazgegilmez bir rekabet unsuru ve stratejik bir
yaklagim haline gelmistir (Lau, Khatibi, Fie, 2005: 46). Yogun rekabet ortaminda
konaklama isletmeleri miisterilerinin beklentileri dogrultusunda bir kalite anlayist
benimsemek zorundadirlar. Ciinkii sunulan hizmetin belirli bir kalite diizeyinin
tizerinde olmast konaklama isletmelerinin basar1 ve siireklili§i i¢in son derece
onemlidir. Clinki kalite, kisaca bir iirlin veya hizmetin istek ve beklentileri
karsilamaya dayali 6zellikleri seklinde ifade edilmektedir (Berkowitz, Eric, Roger,
Hartley, 2000: 40; Lovelock, 1994: 354). Ayrica, mevcut miisterilerinin
beklentilerine uygun hizmet veren konaklama isletmelerinin, potansiyel tiiketicilerin
gercek miisteriye doniismesi agisindan rakiplerine gore daha avantajli olacagi da
aciktir. Hizmet kalitesi miisterilerin hizmetten bekledikleri ile algilamalarinin
karsilastirmast sonucunda olusmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesinin yoneticiler
tarafindan dogru anlasilmasi, Onemsenmesi ve miisteri bakis agisiyla ve
beklentilerine uygun sunulmasi esastir (Lewis ve Booms, 1983: 99; Gronroos, 1984;
Parasuraman vd., 1988). Sonrasinda hizmet kalitesinin misteriler tarafindan nasil
algilandi@inin  Sl¢limlenmesi ise isletme performansinin basariya doniismesinde
olduk¢a dnemlidir (Stauss ve Weinlich, 1997).

Konaklama sektoriiniin, diinya turizm endiistrisine temel olusturmasi yaninda,
en cok istthdam saglayan, vergi veren ve yore tanitimi yapan ve 41 farkl alt sektorle

iligkili olan bir sektor oldugu bilinmektedir (Lundberg, Stavenga, Krishnamoorthy,



1995: 4). Konaklama isletmeleri, hizmet sektoriiniin 6nemli bir boélimiini
olusturmakta ve turistik mal ve hizmetlerin {iretimi ve tiikketiminin ayni anda
gerceklestigi isletmelerden olusmaktadir. Bu nedenle bdélge ekonomilerine ve
istthdama olumlu etkileri bulunmaktadir (Mill ve Morrison, 1999; Edgell, 1999).
Hizmetin en yogun yasandigi konaklama isletmelerinde tiiketici, liikks sayilabilecek
konaklama, yeme-igme, dinlenme ve eglenme hizmetini alma siirecinde, iiriin ve
hizmetin finansal, sosyolojik ve psikolojik boyutlarin1 da yogun olarak ayni anda
yasamakta ve tecriibe etmektedir. Ayrica turizm sektorii telekomiinikasyon ve
enformasyondan sonra li¢iincii biiyiikk hizmet sektoriidiir (Crouch ve Richie, 1999:
138). Turizm sektoriinde gelistirilen bir¢ok otomasyon sistemine ragmen, konaklama
isletmelerindeki hizmet siirecine tiiketicilerin de dogrudan katilmasi nedeniyle,
konaklama isletmelerinde calisanlar ile konaklayanlar (i¢-dis miisteri) arasinda
yiiksek diizeyde iligski bulunmaktadir (Giiler, 2009: 62).

Hizmet kalitesini iyilestirmek isteyen bir konaklama isletmesi Oncelikle
mevcut kalite diizeyini belirlemek durumundadir. Daha sonra, hizmet kalitesinin
tyilestirilmesi i¢in neler yapilmasi ve ne tlir dnlemlerin alinmasi gerektigine karar
verilmelidir. Alinan kararlar uygulandiktan belli bir siire sonra ulagilan kalite diizeyi
tekrar Ol¢iilmelidir. Bu nedenle, arastirma ve Olgiim konaklama isletmesi ig¢in
yasamsal onem tasimaktadir (Fick ve Ritchie, 1991: 2). Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi,
hizmeti olusturan unsurlarin hizmetten yararlananlar1 ne derece memnun ettiginin
tespit edilmesidir. Ciinkii hizmet kalitesi konaklayan miisterilerin hizmete yonelik
beklentileri ile hizmet aldiktan sonraki algilamalar1 arasindaki farktan olusmaktadir.
Konaklama isletmeleri tarafindan miisteri beklentilerine uygun hizmet sunulabilmesi
i¢in bu algilamalarin en azindan beklentilere esit olmasi1 gerekmektedir (Asubonteng
vd., 1996: 62).

Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin  Olgiilmesine  yonelik
caligmalarda genellikle miisterilerin beklenti ve algilamalar1 iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Ancak, miisterilerin bekledikleri hizmet ile aldiklar1 ger¢ek hizmet
arasindaki farkin en 6nemli nedenlerinden biri; siiphesiz i¢ miisterilerin (personelin)
miisteri beklentileri konusundaki yanlis algilamalaridir (Marshall, 1998; Mills ve
Ungson, 2001: 252). Bu nedenle, miisteri beklentilerine iliskin i¢ miisteri

algilamalarimin ~ belirlenmesi 6nemli hale gelmektedir. Ayrica, konaklama



isletmelerinin sundugu hizmetin kalitesi (konaklama isletmelerinin performansi)
konusunda da i¢ miisteri ve dis miisteri algilamalar farkliliklar gosterebilmektedir.
Bu farklarin hangi noktalarda ortaya ¢iktiginin belirlenmesi, hizmet kalitesi
konusunda 6ncelikle 6nem verilmesi gereken faktorleri ortaya koyacaktir (Brady,
Cronin, Brand, 2002: 17). Boylece, sunulan hizmetin dis miisteri beklentileri ile
uyumu gerceklesecegi gibi, konaklama isletmelerinde hizmet kalitesi aksakliklarinin
yasandig1 alanlarda siirekli iyilesmelerin yapilmasi da miimkiin olacaktir (Bowen ve
Johnston, 1999). Hizmet konusu bir¢ok bilim adami tarafindan farkli zamanlarda
etraflica analiz edilmistir. Arastirmalarin igerigini kisaca; servis yonetimi ve kalitesi,
servis kalitesinin Olc¢lilmesi, teori ve pratigin uyusmadigi alanlar, SERVQUAL
Olceginin gelistirilmesi ve uygulanmasi, servis ve kalitenin tanimlanmasi gibi

bagliklari olugturmaktadir (Briggs, Sutherland ve Drummond, 2007: 1008).



BIiRINCI BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE HiZMET KALITESI

1.1. HIZMET KAVRAMI

Ekonomilerin her alaninda hizli bir degisim siireci yasanmaktadir. Bu
degisimin bir sonucu olarak iiretim sektoriinden hizmet sektoriine dogru kayma
yasanmakta ve c¢ok genis ve cesitli alanlar etkisinin oldugu goriilmektedir
(Parasuraman vd., 1988). Bilgi, ulagim, tiretim vb. teknolojilerinde meydana gelen
hizl1 gelisme seyahat edenlerin satin alma tutum ve davraniglarinda énemli etkilere
neden olmustur. Hizmet sektoriinde miusteri ve ¢alisan karsilikli olarak etkilesimle
iretimi ve tiiketimi gerceklestirmektedirler. Bu nedenle calisanlar hizmet
endiistrisinde ¢ok Onemli bir faktor olarak tiiketicilerin tatmininde etkili
olmaktadirlar (Bettencourt ve Brown, 1997; Winsted, 2000).

Pazarlama alaninda da bu etki meydana gelmis, pazar ve {iriin her anlamda
kiyaslanabilmektedir. Miisteriler yeni pazarda daha ¢ok fiyata duyarli, neyi
arastirdigini iy1 bilen, deneyimli ama daha az sadik hale gelmislerdir. Turizm sektorii
de bu degisimle kiiresel pazar, artan rekabet ve beklentilerden etkilenerek miisterilere
en etkin, verimli ve istenilen hizmeti en uygun fiyata saglayarak yeni diizende
basarty1 yakalayabilecektir. Bu konuda yapilan caligmalarda; kaliteli hizmet,
miisteriye deger yaratma, tatmin ve sadakat arasinda pozitif bir iligkinin varliginin
tespit edilmesi olduk¢a 6nemlidir (Cronin, Brady, Hult, 2000; Garbarino ve Johnson,
1999; Choi, Cho, Lee, Kim, 2004). Bu siiregte isletmeler, dis miisterilerden en dogru
verileri toplayarak bunlar1 i¢ miisteriler araciligi ile analiz etmesi ve sonugta miisteri
sadakati yaratacak ¢aligmalar1 ve stratejileri gelistirmesi, ¢ikan tlim sonuglari da ilgili
tiim birimlerle ve ¢alisanlarla paylasmasi gerekir (Sigala, 2005: 392).

Teknoloji, rekabet ve global pazarlamasinin gelismesi sonucu giiniimiiz
misterileri cok daha fazla iiriin ve hizmet secenegi arasindan tercihleri yapmakta ve
kendilerine en iyi hizmet verecegine inandig1 isletmelere yonelmektedir (Forsyth,
1997: 53). Literatiirde hizmete iliskin ¢esitli tanimlar yer almakta ve bu tanimlarin
ortak bazi noktalar1 yaninda fakli noktalar1 da bulunmaktadir. Bu nedenle, hizmet

kavrami ile ilgili genel kabul gbérmiis bir tanim yapmak oldukca zordur. Amerikan



Pazarlama Birligi (AMA) 1960 yilinda hizmeti, satisa sunulan ya da tirilinlerin
satisiyla baglantili olan faaliyetler, yararlar ya da doyumlar olarak tanimlamistir.
Hizmet pazarlamasi Kotler (2003: 646) tarafindan, “bir kisi ya da kurulus tarafindan
pazarlandiginda fayda ve tatmin saglayan, tamamiyla gayri maddi olan ve hizmeti
satin alanlarin herhangi bir fiziki unsura sahip olmalart sonucunu dogurmayan
faaliyetler" olarak tanimlanmaktadir. Payne (1998) ise, hizmeti “miisteri ve
miisteriye ait mallara yonelik soyut faaliyetler ve miilkiyet transferi ile
sonuclanmayan islemler” olarak tanimlarken, Palmer (1994) hizmeti 6zde elle
tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin bir digerine sundugu aktivite veya yarar
olarak tanimlamaktadir.

Hizmet, insanlarin ve/veya insan gruplarinin gereksinimlerini karsilamak
amactyla belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini
gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan soyut faaliyetler biitiinii olarak ele
almabilir (Titiincii ve Dogan, 2003: 1). Parasuraman vd (1985) ve Zeithaml vd.
(1996) belirtmis olduklar1 gibi herhangi bir is kolunun basariya ulasmasi ve
stirdiiriilebilir olmasinin esas dayanagi hizmet ve kalitedir. Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini ve sadakati olusturan Onemli bir faktordiir (Ravichandran,
Prabakaran, Kumar, 2010). Hizmet bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak
tilketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut cabalardir (Seward, Ale,
James, 1989). Uretildigi anda aliciya deger aktaran ve soyut &zelliligi olan hizmet,
sunan kisiden kisiye, miisteriden miisteriye ve giinden giine degisebilmektedir
(Zeithaml vd., 2003).

Gronses (1990) hizmetleri tiiketicilere tatmin saglayan ve bu faydanin tiiketici
icin bir degeri olan ve bireylerin kendilerinin yapamayacagi ya da yapmay1 tercih
etmedikleri ekonomik nitelikli faaliyetler olarak gérmektedir. Burada 6nemli nokta
tercih edilmeme ve ekonomik olma durumudur. Hizmet; tiretildigi yerde tiiketilen bir
is veya eylem, bir performans, sosyal olay veya ¢aba olarak (Powell, 1995; Ruyter ve
Bloemer, 1995) iiriinden isin yapilis sekliyle farklilik géstermektedir. Uretim; pazar
arastirmalari, beklentiler ve teknik 6zellikler belirlendikten sonra, bir binanin i¢inde
insanlarin kullanimina sunulacak bir maddeyi ortaya ¢ikarmak iken hizmet de iiretim
sistemlerinin 6nceden planlanmis ve dikkatle diizenlenmis kosullarin tersine yogun

bir belirsizligin oldugu bir endiistridir (Bulgan ve Giirdal, 2005: 3). Uretimde calisan



arag, miisteri hedeftir ki, hizmette ¢alisan ve miisteri hizmetin birer G6gesi
durumundadir. Bu siirecte hizmet standartlar1 da ayrica 6nem kazanmaktadir (Islam
ve Ahmed, 2005).

Calisan ile miisteri arasinda yakin bir iletisim olusturan hizmet olgusu
(Vallaster ve Chernatony, 2005: 183), tiriinle ilgili faaliyet ya da siire¢ (Zeithaml ve
Bitner, 1996: 5) ve misterilerin gereksinimlerini karsilayan, fayda ve doyum
saglayan, soyut, elle tutulup gozle goriillemeyen, genellikle satin alindiginda hemen

tiikketilen faaliyetler biitlinii olarak degerlendirilmektedir (Kotler, 2003).

1.2. HIZMET SEKTORUNUN GELISIiMi

Teknoloji ve haberlesmedeki gelismeler iiretimi sorun olmaktan g¢ikarmis,
uzaklik ve sinirlar1 ortadan kaldirmistir. Bu degisim siirecinde ekonomik biiyiime
tiretimden hizmet sektoriine dogru kaymistir (Parasuraman vd., 1985; Zeithaml vd.,
1996). Bir¢ok endiistri kolu hizmetlere ve hizmet kalitesine olan ilgisini siirekli
arttirmistir (Reichheld ve Sasser, 1990; Schlesinger ve Heskett, 1991). ABD’de tarim
sektorii disinda calisanlarin 3/4’{iniin hizmet endiistrilerinde c¢alismasi, gayri safi
milli hasilanin 2/3’lniin hizmetler tarafindan yaratilmasi, Japonya ve Avrupa
iilkelerinde toplam is giicliniin %55-%75 arasindaki oraninin hizmet sektoriinde
istihdam edilmesi bu kaymanin ne kadar biiylik oldugunu gostermektedir (Parasiz,
1991: 62). Hizmet endiistrisinde II. Diinya Savasi doniim noktasi olmus ve savas
sonrasinin son otuz yilinda tiketime harcanan para %30’lardan %50’lere
yiikselmistir (Payne, 1998: 19). Bilgisayar teknolojisi ve bilgi caginin etkisiyle ABD
basta olmak iizere diinyanin her yaninda hizmet endiistrisi gelismeye baglamistir
(Tek, 1999: 427). 2004 yilinda ABD’de hizmet endiistrisinin paymin %74’lere
ulasildig: sanilmaktadir (Subnash, 2005: 207). TUIK verilerine goére iilkemizde de
hizmet sektoriiniin GSMH icindeki pay1 2011y1l1 i¢in % 71,8 olarak gerceklesmistir.
Bu oran 2012 yili igin ise % 72,7 olarak hedeflenmistir.

Hizmet sektoriinlin biliylimesi ve gelismesi ile birlikte hizmet {iiretimini
ilgilendiren sorunlar da giincellik ve 6énem kazanmustir. Imalat sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerde oldugu gibi hizmet isletmelerinin de basarili olmasi ve

rekabet¢i giic kazanmasi, fiyatin yaninda kalite gelistirme c¢abalarina O6nem



verilmesini gerektirmektedir (Zeithaml vd., 1985: 33). Tiiketicinin hizmet siirecine
katilimi, hammadde siireci islemleri ile miisteri silire¢ islemleri arasindaki temel
farkliligi da temsil etmektedir. Farklilik, {iretim siireci i¢inde somut faktorleri
yonetimin zorlugundan kaynaklanmaktadir. Hizmeti {ireten is¢i, ilk olarak miisteri
beklentilerini teshis etmek zorundadir. Boylece, miisterinin gosterebilecegi tepkiye
aninda cevap verilebilmektedir (Dotchin ve Oakland, 1994: 10).

Gelisen rekabet ortaminda kalite, isletme fonksiyonlar1 olmaktan ¢ikmais,
rekabette stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Ulusal rekabetin yerini kiiresel rekabete
birakmasi isletmeleri yeni yonetim arayislari i¢ine sokmustur. Bu arayislarin en
onemlisi miisteri beklentileri ve gereksinimlerine cevap verebilecek mal ve hizmeti
gerceklestirmeye yonelik kalite yonetimi anlayisini benimsemeleridir. Isletmelerin
bu konuya oOnem vermesi ulusal ekonomide biiyiik Olclide kaynak tasarrufu
saglayacak ve ulusal gelirde artiglara neden olacaktir (Dogan ve Tiitiincii, 2003: 9).

Ik ii¢ sektdr olarak adlandirilan tarim, sanayi ve hizmet sektorleri,
ekonominin gelisim siireci icindeki yerleri ve bu gelisime katkilar1 acisindan cesitli
donemlerde ¢esitli sekillerde degerlendirilmektedir (Kotler ve Amstrong, 2004).
Zaman i¢inde giderek birbirinden uzaklasan bu yaklasimlar arasinda 20. yiizyilin
baslarinda bile biiylik farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Bu yaklasim ve teoriden
birgogunun tiglincii sektdr olan hizmet sektoriinii 6nemsemez ya da geri plana iter bir
tavir almalarina karsin, gliniimiizde hizmet sektoriiniin ekonominin gelisiminde sahip
oldugu pay, bu teorilerin ileriye doniik degil, zamanin kosullar1 i¢inde yaratilmis ve
gelistirilmis teoriler oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte ise hizmetin bir
standart tanim1 da bulunmamaktadir (Wisniewski, 2001). Hizmet ekonomisindeki bu
temel gelisim gergekte, hizmetlerin gerek {iretimde, gerekse temel ekonomik
ihtiyaclar1 karsilamada vazgecilmez bir unsur haline gelmesinden kaynaklanmaktadir
(Zeithaml vd., 1985: 35). Giinlimiizde ise hizmet sektorii basit bir yan sektor
olmaktan ¢ikip, tiretimin temel unsurlarindan biri durumuna gelmistir. Bu ise hizmet
sektoriine uluslarin  refah diizeyini belirleyen faktér niteligi saglamistir
(Kandampully, 1998: 431). iliskilerin fiziksel iiriinlerden ¢cok daha énemli oldugu bir
hizmet ekonomisinde yasanilmaktadir. Sunulan hizmetteki teknolojinin oran1 ne
diizeyde olur ise olsun, hizmetlerde esas unsur insandir. insanin bulundugu yerde,

iligki esas odak noktasidir ve soyut, renksiz, sekilsiz olan hizmeti “canli” kilacak



olan, deger katacak olan insanlardir ve olusturulan kalici iliskilerdir. Yeni
ekonominin 6n cephesi olan, atilgan, hizli, yaratici ve miisteri ile uyumlastirilmig

hizmetin, nihai bir stratejik zorunluluk oldugu belirtilmektedir (Lovelock, 1996: 69).

1.3. HIZMETLERIN OZELLIKLERI VE ELESTIRILER

Yapilan arastirmalar sonucunda hizmet ve mallar arasinda, hizmetin dogal
yapisindan kaynaklanan dort temel farkliligin oldugu ortaya konmustur
(Parasuraman vd, 1985). Hizmetlerin bu dort ozelligi; soyutluk, béliinemezlik,
degiskenlik ve stoklanamamadwr. Ancak Vargo ve Lush (2004)’e gore bu ayrimin
hizmetleri tam olarak tanimlayamadigi konusunda tartismalar yapilmaktadir.
Tartismalar, mal ve hizmetlerin birbirinden ayrilan o6zellikleri iizerine ve bu
Ozelliklerin pazarlama iizerine etkileri noktasinda yogunlagmaktadir. Parasuraman ve
arkadaslari tarafindan tanimlanan 6zellikler iizerinde birkag elestiri disinda neredeyse
hicbir tartisma yapilmamaktadir ve pazarlamacilar tarafindan tek tip bir tanim olarak
kullanilmaktadir. Buraya kadar yapilmis tanimlamalara gore hizmet, her alanda bir
degisim arac1 olarak goriilmekte ve bu da hizmetin Ozelliklerini 6n plana
cikarmaktadir. Ancak Vargo ve Lush (2004) bu 6zellik tizerinde uzlasmis olmalarina
ragmen tanimda bir birligin heniiz saglanmis olmadigini belirtmislerdir. Hizmetin
dort 6zelligi lizerinde yapilan tartismalar ise soyledir:

Soyutluk kavrami ele alindiginda; arastirmacilara gore sadece hizmetten veya
maldan olusan bir {iriin yoktur. Buradaki tartisma ise tiim mallarin bir noktadan sonra
bir hizmete ihtiya¢ duydugudur. Diger taraftan da tiim hizmetler bir noktadan sonra
fiziki sunumlara ihtiyag duymaktadir. Gummesson (1995)’e gore; mal ve hizmetleri
soyutluk acisindan birbirinden ayiran taraf miisterilerden daha ¢ok iiretici bakis
acisidir. Tiiketiciler daha ¢ok sembolik anlamda iirlinler ya da tatmin duygulari icin
tiikketirler ve hizmeti bir degisim araci ve bir deger olarak kullanirlar (Vargo ve Lush,
2004). Bu nedenle mal ve hizmetler arasinda tanimlanan sinir artik tartisma konusu
olmamalidir. Hizmet artik yeniden tanimlanmali ve miisteri bakis acisiyla, miisteri
faydasi esas alinarak yeniden tartisiimalidir.

Heterojen (tiirdes olmama) olmaktan kasit standartlasmaktir. insanlar hizmeti

bir degisim araci olarak ve kisisel boyutta tiiketirler. Bu nedenle hizmette diger



mallarmn tiretiminde oldugu gibi standartlagma olmamaktadir. Gummeson (1995)’a
gore bankalar gibi hizmet saglayan kurumlar olduk¢a standart hizmet
verebilmektedirler. Burada kritik nokta hizmetin homojen olup olmamasina kimin
karar verdigi ve kime goére homojen olup olmamasidir (Zeithaml vd., 2003, 22).
Esasen ilke olarak standardizasyon kaliteli iretimle yakindan ilgilidir.
Standardizasyon mal {ireticileri agisindan ¢ok verimlidir ve bu nedenle kalite ile
beraber anilmaktadir. Tiiketici agisindan ise durum farklidir. Standart bir sekilde
tiretilen mal ve hizmetler farkli tiiketiciler tarafindan farkli degerlendirilmektedir
(Vargo ve Lush, 2004). Aslinda bugiin gelinen noktada pazarlamacilar tarafindan
dikkate alinan algilanan kalitedir. Hizmet kalitesi tek basina yeterli degildir. Diger
taraftan da arastirmacilar kabul etmektedir ki; hizmetler mal tiretimi karsisinda
kolayca standart olamama agisindan bir dezavantaja sahiptir. Bu nedenle hizmet
tireticileri standartlagsmak icin daha ¢ok ¢aba harcamak zorundadirlar. Mal ve hizmet
ureticileri sonu¢ olarak miisteri odakli olmak zorunda olduklarmmin farkina
varmiglardir.

Lovelock (1991) boliinmezlik 6zelligini tiiketicilerin hizmet lretiminin bir
parcasidir yaklasimina dayandirmaktadir. Burada hizmet iiretimi sirasinda iireten ve
tiikketen taraf bir uyum i¢inde hizmeti sunmali ve tiiketmelidir. Mal {iretiminden farkl
olarak hizmet liretiminde bir duraksama veya bir miidahale her zaman olabilmektedir
(Zeithaml vd., 2003: 22). Hizmet iretiminin tiiketiciden tamamen uzakta ve
duraksama olmaksizin yapilmast miimkiin degildir. Tiiketiciler bir malin
kullanimindan sonra fayda elde ederler. Mallar daha ¢ok hizmet tiiketimine aracilik
etmektedirler (Vargo ve Lush, 2004). Miisteri odaklik miisteriyi liretim, degisim ve
kontrol stirecine daha ¢ok katmakla olmaktadir. Miisteri odakli olmak bir firmanin
miisterileriyle olan iliskisini yeniden tamimlama ve uygulama niyetiyle
baglamaktadir.

Hizmetlerin karakteri geregi bir noktada {iretilip, depolanip daha sonra
kullanilmast  miimkiin ~ degildir. Ancak mallar depolanip daha sonra
kullanilabilmektedir. Kolay bozulabilir olma zamanla ilgili olmakla birlikte konunun
nasil ele alindig1 ile de ilgilidir. Uretici agisindan bakildiginda zaman bir malin
iiretimi ve satilmasi, gelire doniismesi arasinda gecen zamandir. Miisteri agisindan

bakildiginda ise fayda malin tiiketiminden sonra olugsmaktadir (Zeithaml vd., 2003,
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23). Deger sadece miisteri tarafindan tanimlanir, firmalar ise deger onermelerinde
bulunabilirler. Hizmetin olusumunda hizmetten faydalanin isbirligi (baz1 noktalarda)
kaginilmazdir ve tiriinlerin 6nceden iiretilip stoklanabilmesine karsin hizmetin iiretim
ve tiiketimi es zamanh gergeklesir (Roberts ve Priest, 2007: 42). Hizmetlerin dort
temel Ozelligi; soyutluk (fiziksel varligimin olamamasi), ayrilmazlik(iiretimle
tiketimin es zamanli olmasi), degiskenlik ve heterojenlik ve dayaniksizliktir
(Parasuraman vd., 1985, 41). Hizmetlerin kendine 6zgii 6zellikleri bir bakima hizmet
isletmeleri yonetimine diger sektorlere kiyasla ayricaliklar da saglamaktadir. Bu

ozellikleri dort baslik altinda ele alinmaktadir (Vargo ve Lush, 2004):

1.3.1. Soyutluk

Hizmetler, maddi unsurlardan daha ¢ok performans simifina girdiklerinden,
mamulde oldugu gibi; goriilme, hissedilme, dokunulma gibi sekillerde
degerlendirilemezler. Ciinkii hizmetler, bir nesneden ziyade, bir performans, bir fiil,
bir harekettir. Bu nedenle hizmetler depolanip stoklanamaz, patent vasitasiyla
korunamaz, raflarda ve vitrinlerde teshir edilememektedirler. Zeithaml ve Bitner
(2000) hizmetin soyut olma 6zelliginin hemen hemen tiim yeni hizmet tanimlarinda
bulundugunu ve soyutluk 6zelliginin hizmetin en temel 6zelliklerinden biri oldugunu
belirtmektedir. Hizmet iiretiminin kilit noktas1 hizmetlerin soyutlulugudur (Zeithaml
vd., 2003: 23). Hizmetleri tamimlayan maddi olmayan 6zellikleri; glivenilirlik, kisisel
0zen, personelin davranigi v.b, ise yalnizca satin alinip, tiiketildikten sonra bunlara
iliskin 1iddialarin kanitlanabilmesi s6z konusudur. Soyutluk 6zelliginden dolay:
hizmetlerin pazarlanmasi mallara goére daha basarisiz olabilmektedir. Bunun birinci
nedeni hizmetlerin mevsime, aya, hatta giinden giine farklilik gostermesi ve talepteki
bu dalgalanmalar ile hizmetin stoklanamamasi sebebiyle arz-talep dengesinin
kurulamamasidir (Palmer, 1994: 96). Ikinci sebep ise hizmetleri patentleme ve
fiyatlama stirecinin zor ve karigik olmasidir. Bu dezavantajlar1 ortadan kaldirmak igin
marka adi yaratilmali, hizmetin elle tutulur olmasmi saglama ¢aligmalarina
gidilmelidir. Diger bir ifadeyle, hizmet isletmesinin sahip oldugu fiziki olanaklar gibi
cesitli somut ipuglari, soyut olan hizmetin kalitesine igaret etmektedir. Bu nedenle

hizmet isletmeleri soyut olan iriinlerinin satisini  kolaylastirabilmek igin
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tilkketicilerine 6nemli somut ipuglar1 sunmalidir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:
43).

Ghobadian vd. (1994), hizmetlerin soyut olma 6zelligine iligskin olarak farkl
gortslere yer vermektedir. Hizmetlerin somut olmamasi demek iireticiler i¢in hizmeti
tanimlamanin, tiiketiciler agisindan ise hizmeti satin almanin avantajli olup
olmadigina karar vermenin zor olmasi demektir. Bu nedenle, tiiketiciler ¢cogunlukla
ulasilabilirlik, imaj, iletisim, fiziksel ortam ve agizdan agza duyurum gibi belirtiler
tizerinde yogunlasirlar. Dolayisiyla, hizmetlerin satin alma kararlarinda soyut
ozellikler somut triin 6zelliklerine kiyasla daha onemlidir. Bu durum, isletmelerin
neyi vaat etmislerse ona sadik kalmalari konusundaki Sorumluluklarini
arttirmaktadir.

Hizmetler elle tutulamayan, gozle goriilemeyen, hissedilmeyen soyut
etkinliklerdir. Bunun i¢in hizmetlere fiziksel olarak sahip olunamaz. Hizmetlerden
saglanan yarar deneyime dayalidir Ghobadian vd. (1994). Miisteri hizmetin degerini
ve niteligini ancak satin aldiktan sonra, hizmetin tiiketilmesi veya satin alinmasi
siirecinde degerlendirilebilir. Bu nedenle tiiketiciler, hizmeti satin almadan Once
sunulan hizmetin kalitesini belirleyebilmek i¢in, satin alacagi hizmet ile ilgili bir
kanit veya somut ipuglar1 aramakta ve sunulan hizmetin kalitesini hizmeti sunan
personel, hizmetin sunuldugu yer, iletisim araglari, hizmetin verilis bi¢imi ve fiyatina
bakarak belirmeye calismaktadirlar (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 43). Soyutluk,
hizmetleri mallardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. Hizmetler, soyutluk 6zelliginden
dolay1 miktar ifade eden her hangi bir 6l¢ii birimiyle tanimlanmalar1 ve her hangi bir
mal gibi goriinebilmeleri miimkiin degildir. Hizmetlerin soyut olma 6zelligi
nedeniyle ortaya g¢ikan bazi 6nemli noktalar su sekilde siralanabilir (Dogan ve
Tiitlincii, 2003: 3);

e Hizmetlerin, “patent” aracilifiyla korunmasi olas1 degildir. Dolayisiyla
kolaylikla taklit edilebilir.

e Hizmetlerin, mallar gibi raflarda ve vitrinlerde teshir edilmesi ve sergilenmesi
s0z konusu degildir.

e Hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve kalite-fiyat iliskisini kurmak zordur.
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e Hizmetler depolanip  saklanamamaktadir. Bu nedenle talepteki
dalgalanmalarin yonetilmesi zordur.
e Hizmetlerin fiyatlandirilmalar1 zordur ve fiyat olusturmada objektif kistaslar

olusturmak neredeyse miimkiin degildir.

1.3.2. Boliinemezlik

Hizmet saglayici hizmeti genelde hizmetin tam veya kismi kullanimiyla ayni
anda yaratir veya saglar. Teslim edilen hizmetin yiiksek gorlniirliigii hatalarin veya
kalite eksikliklerinin saklanmasini imkansiz hale getirir. Buna ek olarak, tiiketicinin
hizmet saglanis siirecine dahil olmasi yonetimin kontrol edemedigi bir faktorii daha,
yani tiiketiciyi, siirece dahil etmektedir. Diger yandan bir tiiketici grubunun davranist
diger tiiketicilerin hizmet kalitesi konusundaki algilamalarini etkilemektedir
(Ghobadian vd., 1994: 45). Hizmet, hizmeti iiretenden ayr1 tutulamamaktadir. Yani
hizmetin yaratimi ile kullanimi eszamanli olarak meydana gelir (Schwartz, 1992).
Hizmetin iretilmesi ile pazarlanmasi birbirinden kesinlikle ayrilmalari miimkiin
degildir. Mamuller oncelikle {iretilip ardindan satilarak tiiketildigi halde, hizmetler
once satilip, sonra iiretilip tiiketilmektedir (Zeithaml vd., 2003: 23). Miisterinin
hizmet {iretiminde bizzat bulunmasi esas gerekliliktir. Yani bir bakima ayrilmazlik
ilkesi, hizmet miisterisini, hizmet yaratilmasi ile ¢ok yakin iliskiye ve birlikte
bulunmaya adeta zorlamaktadir. Ornegin bir garson ii¢ ayr1 masaya yapmasi gereken
servisi bir masaya yapip, diger masalara dagitma sansi1 yoktur. Servis yapildig1 anda,
servisin  tiiketildigi masada bulunmak hizmet sektoriiniin - gerekliligini
olusturmaktadir. Hizmet {iiretiminin ve tiikketiminin ayni esnada olmasi, bir¢ok
durumda iiretici ve saticinin ayni kisi olmasia neden olmaktadir. Yani bir bakima
hizmeti tiiketen kisi hizmetin iiretim siirecinde yer alir ve bu siireci sahit olarak yasar
(Yikselen, 2006: 352).

Hizmet isletmelerinin devamli olarak miisteri ile temas ig¢inde olmalari,
onlarin ihtiyaglarini karsilama cabalar1 i¢ine girmelerini ve onlara degisik firsatlar
sunmalarin1 gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler, standart hizmetler degil,
tiiketicilerin ihtiyaglarima uygun esnek teklifler sunabilmelidirler. Sonug¢ olarak

ayrilmazlik 6zelligi daha kisith faaliyet ve {liretici varligim1 gerektirmektedir. Bu
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dezavantajlart asmanin yolu ise daha hizli ¢alisma ve daha genis gruplarla ¢alismay1

saglayabilmektir (Armstrong ve Kotler, 2003: 306).

1.3.3. Degiskenlik

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in
ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetlerin kalite ve
icerikleri hizmeti yaratandan digerine, miisteriden miisteriye hatta giinden giine
degismesi miimkiindiir (Bitner ve Zeithaml, 2000). Hizmetin degiskenligi; hizmetin
bir diger niteligi, hizmetin ne zaman, nerede, nasil ve kim tarafindan
saglandigina(tedarikine) bagli olarak kalitesi genis Olciide degisebilmektedir.
Dolayisiyla hizmetler heterojen nitelik tasimaktadir. Hizmet performanslar
genellikle hizmet saglayicisindan, bir baska hizmet saglayicisina, miisteriden
miisteriye ve glinden giine degisiklik gosterir. Dolayisiyla, isletmeler biiyiik 6l¢iide
personelinin tliketici ihtiyaglarin1 anlama ve buna uygun davranma konusundaki
yeteneklerine giivenmek zorunda kalmaktadir (Ghobadian vd., 1994). Hizmetin
degiskenligi calisanlarin performansi ve ruh haliyle de yakindan iliskilidir. Ornegin;
bir restoran miisterisi bir glin milkemmel bir hizmetle karsilagirken ertesi giin ya da
birka¢ giin sonra ayni g¢alisanin verdigi hizmetten memnun kalmayabilirler. Bu
durum biiyiik bir olasilikla bir ¢alisganin kendini iyi hissetmemesi ya da bazi ruhsal
problemlerinin olmasindan kaynaklanmaktadir (Kotler vd., 1996).

Miisteri ile hizmet saglayicisinin etkilesimi, hizmet kalitesinin miisteri
tarafindan nasil algilandigin1 da etkiledigi igin, kritik bir noktadadir. Hizmetin bir
standard1 yoktur ve yiiksek degiskenlige sahiptir. Diger taraftan hizmetlerin heterojen
olmast emek yogun isletmeler i¢in ciddi bir problem olusturmaktadir. Bireysel bir
miisteriye birka¢ personel iligki halinde olursa, bu etkilesimin sonucunda hizmet
tutarsizlig1 probleminin yasanmasi miimkiin olmaktadir (Yiikselen, 2006: 352).

Hizmetlerin kalite ve igerikleri, farkli sektorlerde farklilik gosterir. Her
hizmet birbirinden farklidir. Hizmetler miisterilerin farkli isteklerine ve/veya
ithtiyaglarina gore tretildigi i¢cin (saglik hizmetleri, yolcu hizmetleri, konaklama
hizmetleri, v.b) s6z konusu hizmetlerin kalitesinde ve iceriginde farkliliklar

olmaktadir. Buda hizmetlerin standardizasyon ve kalite kontrol faaliyetlerini bir o
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kadar daha imkansizlastirmaktadir. Heterojenligi, miisterilerin isbirligi, ¢alisanlarin
morali, sirketin is yikii vb bircok etmen etkilemektedir (Bovee, Courtland ve

Houston, 1995: 302):

e Miisterilerin Isbirligi: Miisterilerin isbirligi ve verilen hizmete katilim
derecesi, hizmeti verenin oldugu kadar hizmeti alaninda sorumluluk almasi,
paylasmasidir. Ornegin bir diyet merkezinin herkes icin ayn1 sonucu vaat

edebilmesi miimkiin degildir.

e Calhsanlarin Morali: Tim sektorlerde calisanin motive edilmesi, verilen
hizmetin kalitesinin arttirilmasinda 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir.
Bu nedenle, motive olmus c¢alisan her zaman verilen hizmetin kalitesinde

farklilik yaratarak daha iyi hizmet iiretimine katkida bulunabilmektedirler.

e 1[5 Yiikii: Isletmenin is yiikii fazla oldugunda hizmetin kalitesi de azalma séz
konusu olabilmektedir. Hizmet tiretilirken, hizmet veren icin isi zirvede

tutacak oranda yiikle, yeterli kaynak arasinda denge saglamak onemlidir.

Tiiketicilerin beklentilerinin ¢esitliligi, hizmet farkliligin1 da beraberinde
getirmistir. Her tiiketicinin degisik talepleri olabilecegi gibi, ayni hizmetten degisik
sekillerde yararlanma istekleri de olabilir. Bu durum, farkliligin tiiketici ile hizmet
arasindaki iliskiye de genis sekilde bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Hizmetlerin
cogu i¢in standardizasyondan bahsetmek oldukca giigtiir. Hizmetlerin degiskenlik
gostermesine neden olabilecek diger hususlardan bazilar1 sunlar olabilir (Kotler vd.,
1996):

e Hizmeti verenin degiskenligi,

e Hizmetten yararlananin degiskenligi,

e Hizmetin sunuldugu fiziksel ¢evrenin degiskenligi,

¢ Hizmetin sunuldugu zamanin degiskenligi,

e Hizmeti veren ile alan arasindaki etkilesimin degiskenligi,

e Hizmeti verenin ya da hizmetten faydalananin imkanlarinin degiskenligidir.
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Hizmet isletmeleri, hizmetin kalitesinin stirekliligini saglamak, farklh
zamanlarda farkli kisilere degisik kalitede degil, istikrarli ve standart bir bicimde
ayni kalitede hizmeti sunma konusunda 6zen gostermek zorundadir. Ayni1 zamanda
firmalar hizmetlerin  heterojen olma o6zelligini iki farkli sekilde asmaya
calismaktadirlar. Bunlar standartlagsma stratejileri ve kisisellestirme stratejileridir.
Standartlasma stratejisine 0rnek olarak bir zincir konaklama isletmesi gurubunun tiim
isletmelerinde uygulanacak belirli hizmet standartlar1 getirmesi 6rnek olabilecekken,
kisisellestirme stratejisine Ornek olarak ise saglik merkezinde zayiflamak isteyen

herkese farkli programlar uygulanmasi verilebilir (Yiikselen, 2003: 372).

1.3.4. Stoklanamama

Hizmetlerin ¢ogunun yarari kisa siirelidir. Bir bagka deyisle, belirli bir zaman
diliminde kullanilamayan hizmet kapasitesi bir daha geri gelmeyecek olan o zaman
dilimi i¢in degerlendirilememis olur. Dolayisiyla, cogu hizmet isletmesi arz ve talebi
dengeleme hususunda biiyiik sorunlarla karsilasirlar. Hizmetler iiriinlerin tersine son
bir kalite kontrolii miimkiin degildir. Hizmet saglayici, hizmeti ilk seferinde ve her
seferinde dogru olarak saglamalidir (Ghobadian vd., 1994). Hizmetin bu 6zelligine
konaklama sektoriinden benzer bir 6rnek verilecek olursa; 100 odasi bulunan bir
konaklama isletmesinin bir giinde yalmiz 60 odasini satabilmis ise, satamadigi 40
odanin alternatif maliyetini hi¢gbir zaman karsilamayacaktir. Ciinkii; ertesi giin 140
oda satmas1 s6z konusu degildir ve bu 40 odanin saglayacagi gelir sonsuza tek
kaybolmustur (Kotler vd., 1996; 84).

Konaklama isletmelerinde de arz ile talebin uyum saglayamamasi bu
isletmelerin arz ve talep agisindan bazi Onlemler almalarini gerekli kilmaktadir
(Palmer, 1994: 96). Alinan bu 6nlemler ile arzin talebe uyarlanmasi yaninda talebin
de arza uyarlanmasi miimkiin olabilmektedir. Talebin arza uyarlanmasi icin
alinabilecek Onlemlerin basinda farkli fiyat uygulamasi,  yeni hizmetlerin
gelistirilmesi ve sezon dis1 talebin gelistirilmesi gelmektedir. Baz1 hizmetlerin talebi
aylik, haftalik hatta gilinlilk olarak dalgalanmalar gosterebilir. Zaten talep siirekli
veya istikrarli olursa hizmetin dayaniksizlik 6zelligi de ¢ok 6nemli olmayacaktir

(Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 43). Hizmetlerin bu 6zelligi arz-talep dengesini
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saglamada sorun yaratmaktadir. Bunu asmak i¢in isletmeler arz ve talebi
dengelemeye caligmaktadirlar. Talebin az oldugu donemlerde fiyat indirimi, yogun
oldugu donemlerde gegici-ek personel c¢alistirma, bazi basit isleri tiiketicinin

yapmasini saglama gibi stratejiler bu amaca yoneliktir (i¢dz, 2001: 7).

1.4. KALITE KAVRAMI

Kalite farkli tanimlar1 olan bir kavramdir. Juran'a (1992) gore kalite
kullanima uygunluk iken, Deming (1992) kaliteyi bugiinkii ve gelecekteki miisteri
gereksinimlerinin hedeflenmesi olarak tanimlamaktadir. Kaliteyi sifir hata, ¢esitlilige
uygunlukla ve miikemmellikle 6zdeslestiren tanimlarda bulunmaktadir. Kalitenin
taniminda miisteri bakis acis1 onem kazanmakta ve miisterinin siirekli degisen istek
ve gereksinimlerinin karsilanmasi ya da gegilmesi olarak degerlendirilmektedir
(Hurley, 1994: 43; Bhimaraya, 2006).

Onceleri kalitenin tanimlanmas1 ve 6lciilmesine yonelik c¢alismalarda kalite
kavrami daha ziyade mallarin ozellikleri dikkate alinarak tanimlanmistir. Juran
bircok isletmenin kaliteyi standartlara ya da sartnamelere uygunluk olarak
tanimladigini, bu tanimin ise operasyonel diizeyde gecerli oldugunu ve {ist yonetim
kademelerinde bu tanimin yetersiz kaldigi bilinmektedir. Juran’ a gore isletme
yonetimi, standart ya da sartnamelere uygunlugun hizmet kalitesini saglamada
gerekli olan pek cok Olgliden yalnizca biri oldugunu iyi bilmeleri gerektigini
belirtmektedir. Ayrica, kalitenin miisteri ihtiyaglarinin degismesine neden olan bir
hedef oldugu da unutulmamalidir. isletme bu degisime uygun hizmetler tasarlamali,
sundugu iirlin ve hizmetlerde miisterilerin simdiki ve gelecekteki beklenti ve

isteklerine gore gerekli degisiklikleri yapmalidir (Olsen vd., 1998).

1.4.1. Kalite Taninu

Miisteri agisindan kalitenin farkli sekillerde yapilmis tanimlarina rastlamak
miimkiindiir. Bu konuda arastirmacilar tarafindan yapilan kalite tanimlarinin bes

degisik yaklasimla ele alindigi kategoriler asagida yer almaktadir (Akbaba, 2003;
Ghobadian vd., 1994, i¢c6z, 2005).
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Olagan simirlar1 asan kalite yaklasimi: Bu yaklasima gore kalite, yalnizca
deneyimler ile anlasilabilen ve dogal olarak gelisen bir miikkemmelliktir. Bir
baska ifade ile, kalite goriildiigiinde anlagilabilen ancak tanimlanamayan bir
olgudur. Mal veya hizmetin essiz Ozelliklere sahip olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ancak, bu yaklasimda kaliteyi belirleyen unsurlar

tanimlanmamis oldugundan sinirli uygulama alanina sahiptir.

Uriin odakh Kkalite yaklasimi: Burada kalite bir mal veya hizmet paketi
icerisindeki faydali (ise yarar) birimler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
hizmetteki faydali birimlerin miktarina (sayisina) ya da hizmetin somut
ozelliklerine dayanmaktadir. Bu nedenle, kaliteli bir hizmet daha diisiik
kaliteli bir hizmete gore daha fazla faydali birime sahiptir. Ancak, iiriine
dayali kalite yaklagimlarinin iki temel dezavantaji vardir. Birincisi; kalitenin
nesnel degerlendirmeler ile tanimlanmasi, ikincisi; her miisterinin ayni
hizmeti isteyeceginin varsayillmasidir. Miisteriler genellikle farkli zevk ve

tercihlere sahip oldugundan kaliteye iligkin beklentileri de farkli olmaktadir.

Siirec veya arz odakh Kkalite yaklasimi: Bu yaklagima gore kalite
gereksinimlere uygunluktur. Bu tanim, daha ziyade standart mal ya da hizmet
tireten igletmeler (posta hizmetleri, toplu tasimacilik, finansal hizmetler ve
hizli yemek hizmeti gibi) icin gegerlidir. Burada, iiriin olarak elde edilen
sonucun istenilen Ozelliklere ne derece uygun oldugu konusu 6nemlidir.
Ornegin; bir havayolu firmasmin ucuslarinda gidilecek yere zamaninda varis
Ozelligini 6n plana ¢ikarmasi durumunda, bu hizmetin kalitesi havayolu
firmasinin belirttigi varis saatleri ile ger¢ek varis saatlerinin karsilastirilmasi

ile belirlenebilir.

Miisteri odakh kalite yaklasimi: Bu yaklasimda kalite miisteri
gereksinimlerinin ~ karsilanmast  veya amaca  uygunluk  seklinde
tanimlanmaktadir. Bu yaklagim, isletmenin miisteri gereksinimlerini
belirleme ve bu gereksinimleri karsilama yetenegine odaklanmaktadir.

Miisteri odakli kalite tanimi, saglik, egitim, damismanlik, eglence ve
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konaklama igletmeleri gibi miisteri ile yiiksek diizeyde iliski gerektiren,
beceri ve bilgi temeline dayanan, emek-yogun hizmetler sunan igletmeler igin

oldukca uygundur.

o Deger odakl kalite yaklasimi: Bu yaklasima gore kalite, tireticiye maliyet
ve miisterinin 6dedigi fiyat olarak tanimlanmaktadir. Ya da kalite, fiyat ve
kullanima hazir olma bakimindan miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi
seklinde ele alinmaktadir. Miisteriler karar verme siirecinde kalite, fiyat ve

kullanima hazir olma unsurlarina gére degerlendirme yapmaktadir.

Reeves ve Bednar (1994) tarafindan yapilan bir arastirmada farkli kalite
tanimlarinin Ol¢iim, genellestirilebilme, yonetimsel fayda ve miisteriye uygunluk
bakimindan giiclii ve zayif yonleri lizerinde durulmaktadir. Her duruma uygun en iyi
kalite tanim1 olmadig1 vurgulanarak, yonetici ve arastirmacilarin ¢alismalarina uygun
kalite tanimin1 adapte ederken her bir tanimin iistiin ve zayif yonlerini géz oniinde
bulundurmalar1 gerektigine isaret edilmektedir. Kalite kavrami, miisteri isteklerinin
on planda oldugu, tiiketicilerin ¢ok daha fazla 6nemsedigi ve bilinglenerek karar
aldigr ve satin aldigi irin ya da hizmetin Ozelliklerini kendisinin belirledigi
giintimiizde olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Kalite (Qualites) Latince "nasil olustugu™
anlamina gelen "qualis” kelimesinden gelmektedir. Buna gore kalite hangi {irlin veya
hizmet i¢in kullaniliyorsa, onun ne oldugunu ifade etmeye yoneliktir.

Oysa giinlimiizde kalite, daha ¢ok tistiinliigii ve iyi olusu ifade etmek icin
kullanilmaktadir. Bu nedenle kalite, objektif degerlerle (Uriiniin dlgiilebilen, kalite
standartlar1 ve mevzuatlarla belirlenen degerleri) beraber siibjektif (kisisel) degerleri
de icermektedir. Farkli sektorlerde farkli boyutlari olan ve ¢ok degisik sekillerde
kullanilabilen bir kavram olan ve genellikle tanimi yapacak olan kisiye gore de
degisebilen kalitenin diinya ¢apindaki kurulus ve uzmanlar tarafindan yapilmis olan

bazi tanimlar1 asagidaki gibi agiklanabilir:

e Kalite, bir lriin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaclari
karsilama kabiliyetine dayanan &zelliklerinin toplamidir (Bhimaraya, 2006:
37).
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Kalite bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme
yeteneklerini ortaya koyan 6zelliklerin tiimiidiir (Tavmergen, 2002: 22).
Kalite bir malin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesidir.
Kalite bir {irtiniin gerekliliklere ve kullanima uygunluk derecesidir (Reeves ve
Bednar, 1994).

Kalite; degerlendirme, arastirma ve beklentileri tespit ederek miisterilerin
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik karsilikli iligski yaratan ve siirekli
olan bir yaklagimdir.

Kalite, miisterinin tekrar isletmeye gelmesi, fakat iiriiniin iade edilmemesidir.
Tekrar satislar i¢in miisterinin isletmeye gelmesidir.

Kalite ¢alisanlarin etkisinin biiylik oldugu ve sagladiklari, miisterinin
belirledigi, degiskenlikle ters gelisen bir uygulamadir.

ISO 9000’de kalite, bir {irlin veya hizmetin belirlenen ihtiyaglar1 karsilama
kabiliyetine dayanan oOzelliklerin tamami olarak tanimlanmigtir (Avci ve
Sayilir, 2006: 123).

Kalite bir markanin fonksiyonlarinin gérebilme konusundaki kabiliyetlerinin
Olciisiidiir. Belirli bir iiriinlin varolus nedenine bagli olarak, gergeklesmesi
beklenen amaglar1 gergeklestirme derecesidir.

En genel anlamda kalite, sartlarin yerine getirilmesidir (Kovanci, 2001: 1).
Avrupa Kalite Kontrol Birligi’'ne (EOQC) gore kalite; bir mal veya hizmetin
belirli bir ihtiyaci karsilayabilme yeterliliklerini ortaya koyan oOzelliklerin
tiimiidiir. Bu 6zelliklerin bazilar1 boyut, bi¢im, kimyasal-fiziksel 6zellikler,

Omiir ve glivenliktir.

1.4.2. Kalitenin Ozellikleri

Kalitenin her boyutu birbirinden bagimsiz ve belirgindir. Bir hizmet ya da

tiriinde kalitenin bir boyutu diisiikk diizeyde olabilmektedir. Bu degerlendirme

tirtinden iiriine ve hizmetten hizmete degismektedir. Kalite iizerine Parasuraman vd.

tarafindan (1985) yilinda yapilan ¢alismada agiklanan hizmet kalitesi boyutlari ise

sunlardir:
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Performans: Uriiniin temel 6zelliklerini ve {iriin veya hizmetin islevini
yerine getirebilme kabiliyetini ifade eder. Ornegin; otomobil igin hiz, konfor;
televizyon igin goriinti ve ses performans oOzellikleridir. Hizmet
isletmelerinde ise performans, servis hizi ve bekleme siiresi gibi 6zellikleri
ifade eder. Uriiniin performans ozellikleri genellikle &lgiilebilen dzellikler
oldugu i¢in benzer iirlinler arasinda performans agisindan nesnel bir

siiflandirma yapilabilmektedir.

Diger Ozellikler: “Ozellik” kelimesi bir iiriiniin temel fonksiyonunu
tamamlayan kavram olarak nitelendirilebilir. Uriiniin veya hizmetin
cekiciligini saglayan tamamlayici Ozelliklerdir. Dolayisiyla, iiriin veya

hizmetin temel fonksiyonunu tamamlayan unsurlar1 igermektedir.

Uygunluk: Uygunluk iiriiniin tasariminin ve isleyis 6zelliklerinin 6nceden
belirlenmis belgelere ve standartlara uyup uymama derecesidir ve tiiketici ya

da kullaniciya kalitenin teknik boyutu hakkinda fikir vermektedir.

Giivenilirlik: Uriiniin kullamim siiresi icerisinde tiim fonksiyonlarni tam
olarak yerine getirip getirmediginin Olciisiidiir. Dolayisiyla, giivenilirlik
iriinlin bu siire boyunca performansinin ve tamamlayic1 6zelliklerinin

stirekliligi anlamina gelmektedir.

Dayamklibk: Uriin veya hizmetin kullamim &mriiniin uzunlugu ile ilgilidir.
Genellikle alicilar iirtin dayanikliliginin belli kosullarda test edilerek yazili

olarak onaylanmasini istemektedirler.

Hizmet Gériirliik: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢dziilebilirligi
anlamindadir. Uriin ile ilgili sorunlara dogru ¢oziimler bulunamamasi,
isletmenin sikayetleri ele alma tarzi ve stiresi tiiketicilerin iiriin kalitesini

degerlendirmelerinde etkili olmaktadir.
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e Estetik: Kisaca, tiriiniin albenisi ve tiiketicilerin bes duyusuna hitap edebilme
yetenegidir. Renk, bigim gibi Ozellikler {iriiniin performansini dogrudan
etkilememekle birlikte, tiiketici begenisine yonelik estetik ozellikler olarak

nitelendirilebilir.

e Itibar: Uriiniin gecmis performansi ile ilgilidir. Tiiketiciler her zaman iiriiniin
tim Ozelliklerine iliskin ayrintili bilgiye sahip olmadiklarindan, boyle
durumlarda karar vermelerinde dolayli birtakim olgiitler 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin; {iriin ya da marka imaji gibi faktdrler {iriiniin
kalitesinin tiiketici tarafindan olumlu veya olumsuz algilanmasinda son
derece onemlidir.

Yukaridaki 6zelliklerden hangilerinin daha onemli oldugu ve beklenen
kalitenin tanimina hangi 6zelligin uygun oldugu farkl tiiketiciler tarafindan farkl
algilanabilmektedir. Her farkli kosula uygun bir kalite tanimini ve 6zelliginin ortaya
cikmasindan dolayi, kaliteli hizmet sunmak i¢in isletme yoneticileri iirlin veya
hizmette aranan Ozellikleri belirleyerek uygun {irlin veya hizmet sunmaya
caligmalidirlar. Zira, kalite bir anlamda bir iirlin veya hizmet hakkinda miisterilerin
ya da kullanicilarin yargisi olup, beklentilerin ve gereksinimlerin karsilanmasina olan
inanglarinin bir Olclistidiir. Kullanim agisindan kalitenin bes temel 6zelliginden
bahsedilebilir. Bunlar; teknolojik a¢1 (saglamlik), psikolojik ac1 (statii), zaman-
uygunluk acis1 (giivenilirlik, erisilebilirlik), so6zlesme agis1 (garantiler) ve etik agi
(diiriistliik, samimiyet) olarak adlandirilabilir. Ozelikle hizmet sektoriinde sunulan
tirlinlin tiim bu agilardan tiiketicilerin beklentilerini kargilamasi gerekir. Hizmetlerde
karsilagilan kalite Ozellikleri Olgiilebilir 6zellikler, gozlenebilir etki ve sartlar,
gozlenebilir davranis ve aliskanliklar seklinde {li¢ gruba ayrilabilir (Tavmergen, 2002:
24):

e Olgiilebilir Ozelikler: Zaman, fiyat, maliyet gibi dzelliklerdir.

e (Gozlenebilir Etki ve Sartlar: Hizmet ile ilgili herhangi bir sorunun (diisiik
yemek kalitesi, oda temizliginin yetersiz olmasi, yiyeceklerin hijyenik
olmamasi, ekipmanin arizali olmasi, hizmette gecikme vb.) giderilememesi

seklinde ortaya ¢ikan yetersiz performans ve kotii hizmet gostergeleridir.
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e (Gozlenebilir Davranis ve Aliskanliklar: Nezaket, hosgorii, yardimseverlik,
dogruluk, giivenilirlik, miisteriyi anlama, dakik olma gibi 6zelliklerdir. Bu
Ozellikler olumlu ise kaliteye katkida bulunurlar, olumsuz ise gerekli kalite

diizeyine ulagmada 6nemli sorunlar yasanabilir.

1.4.3. Kalite Anlayisinin Gelisimi

Tiitlincti (2009)’ye gore kalite anlayisinin 6ziinde ve gelisiminde, isletmede
calisan biitlin bireylerin kalite kiiltiiriiniin bir yasam bicimi olarak kabul etmeleri,
sindirmeleri ve goniillii olarak bu ¢abaya katilmalar1 vardir. Bu durumda, isletmede
calisan bireylerin tutum, deger ve inanglarin1 6grenip yavas yavas kurum kiiltiirtiini
olusturmalart gerekmektedir. Hizmetin insanligin tarihi kadar eski oldugu séylemek
miimkiindiir. Toplumsal is boliimii ile birlikte, degisik hizmet tiirleri ortaya ¢ikmuistir.
Konu kronolojik olarak incelendiginde, hizmetlerin 6nceleri su 6zelliklerinin oldugu

gorilmistir (Alp, 2002: 61):

e Hizmet sektoriinlin {iriin igerigi oldukca sinirli olmasiyla birlikte ilk etapta
yoresel tarim Triinleri ve gida maddeleri ile basit el {riinleri, hizmet
sektoriiniin baslica 6rneklerini olusturmustur.

e Hizmet kalitesi ile hizmeti saglayanin kisi bizzat kalite giivencesi veya
saglayicinin {iniinii olusturmustur.

e Kalite giivencesinin ana kaynagi, hizmeti veren ve alan kisilerin hemen her
zaman Yyliz ylize olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu durum genelde
giinimiizde de gegerli ise de, birgok hizmet alaninda eski yakinlikta veya
siklikla degildir.

Kisisel iligkinin kalitede yarattig1 olumlu gelismenin yaninda yakin iligkilerin
yitirilmesinin yarattig1 olumsuz gelismeler, hem hizmet hem de iiretim sektdriinde,
giiniimiizdeki kalite sorunlarmin temel kaynagmi olusturmaktadir. Bunlarin
degerlendirilebilmesi i¢in, iki 6nemli etkiye dikkat ¢ekilmesi yerinde olacaktir. Her

an veya sik sik yliz yiize olma durumunda;
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e Hizmeti sunan, alicinin ne istedigini yakindan takip edebilmekte ve hizmet,
¢ogu kez, alicinin istekleri dogrultusunda yonlendirilmektedir.

e Miisteri sikayetleri hizmeti verene kolayca ulastigindan, hizmet yOneticisi,
hizmet kalitesine siirekli 6zen gostermek zorunda kalmaktadir.

Kalitenin iki ana, bir o kadarda zor sorunu olan miisterinin bekledigi kaliteyi
tutturmak ve bu kalite seviyesini siirdiirme politikasi, yliz yiize olmanmn verdigi
avantajla ¢oziimlenmistir. Gliniimiizde de alict ve saglayicinin yiiz yiize olduklar
durumlarda kalite sorunu 6nemli derecede ¢ozliimlenmistir. Teknolojik degismelerle
de, hizmetlere daha yeni kalite standartlarin1 getirilmistir. Oyleki, hizmetin i¢indeki
kisisel katkinin payini, mekanizasyon ve otomasyon gibi teknolojik etmenler etkiler
duruma gelmis ve bunlarin arasindaki etkilesim agirlik kazanmistir. Konaklama
sektoriinde de makine kullanimi artmaktadir. Ancak miisteri ve personel iliskisi halen
onemli bir konudur. Nitelikli insan giiciine sahip olmanin her isletmede verimliligin
ve kalitenin artmasina yol actig1 cesitli caligmalarla da ortaya konmustur (Becker,
2011). Ornegin Bils ve Klenow (2000), egitimli is giiciiniin verimliligi ve getiriyi
arttirdigini, ¢iktidaki biiyiimeye katkisinin fiziksel sermayeden daha fazla oldugunu
ortaya koymuslardir.

Rekabetin artmasiyla, zamanla tiirdes hizmetlerin sayisi artmis, miisteri
secenekler arasindan karar verebilir duruma gelmistir. Boylelikle 6zdes hizmetlerde
kalite konusu miisteri acisindan bir o kadar daha 6nem kazanmistir. Bu gibi
gelismeler ise daha 6nce gereksinim duyulmayan veya dnemsenmeyen hizmetlerin
on plana c¢ikmasina neden olmustur. Basta konaklama, saglik, egitim, ulagim ve
iletisim olmak {izere, bir boliim hizmet sektoriiniin sosyal icerikli olmasi da kalite
anlayisin1 yakindan etkilemistir. Hizmet kalitesinin 6nemliligi ve bu gibi alanlarda
oncelikli olarak ele alinmis ve hizmetin gelistirilmesi ¢abalar1 genis bir kesimce
benimsenmistir (Akbaba, 2003; Ghobadian vd., 1994). S6z konusu bu boyutlar
hizmete iligkin kalite ¢abalarinin temelini olusturdugundan, hep géz oniinde tutulup,
bu dogrultuda ornek teskil edecek sekilde uygulanmaya baslanmistir. Bununla
beraber 6zellikle egitimli insanlarin yeni teknolojilere uyum saglamasinin daha kolay
oldugu, bunlar1 uygulama ve gelistirmeye daha yatkin olmalar1 iizerinde
yogunlagilmaktadir. Teknolojik yatkinlik hizmet kalitesini olumlu ydnde
etkilemektedir (Becker, 2011).

24



1.4.4. Kalitenin Boyutlar1

Kalite konusunda yapilan arastirmalara bakildiginda, genellikle teknik ve
fonksiyonel kalite boyutlari iizerinde duruldugu goriilmektedir (Kotler vd., 2003).
Gronroos (1984; 36-44) kaliteyi; beklenen hizmet, algilanan hizmet, ortak imaj,
teknik ve islevsel kalite esaslarina dayandirmaktadir. Kalitenin algilanmasi sz
konusu oldugunda imajin bir siizge¢ oldugunu vurgulamaktadir. Gronroos’ a gore
genellikle hizmet sunucusu, markalarm ya da distribiitorlerin arkasina
saklanmamaktadir. Cogu durumda miisteri firmayi, kaynaklarini ve faaliyet
bicimlerini fiilen gorecektir. Dolayisiyla sirket ve/veya yerel imaj hizmetler i¢in ¢ok
onemlidir ve kalitenin algilanisint ¢esitli bi¢imlerde etkileyebilir. Konaklama
isletmelerinde de sinifina bagli olarak miisterilerin konaklama isletmesini segmesi ve
beklentilerine ulasma istegi isletmeleri farkli hizmet iiretimine yoneltecektir (Tsang
ve Qu, 2000; Victorino vd., 2005). Bir hizmetin teknik kalitesi uygun diizeyde ancak
islevsel kalitesi yetersiz diizeyde ise teknik performansin miisteriyi tatmin etme
diizeyinden bagimsiz olarak genellikle miisteride tatminsizlik etkin olacaktir. Eger
isletmenin pozitif bir imaji varsa hizmet sunumu sirasindaki kiigiik aksakliklar
miisteri tarafindan 6nemsenmeden goz ardi edilebilmektedir.

Ayni sekilde Kotler vd. (2003), kaliteyi ele alirken teknik kalite ve
fonksiyonel kaliteden bahsetmis, bunun yaninda sosyal kalite kavramina da yer
vermiglerdir. Ghobadian vd. (1994) tarafindan kalite boyutlar1 incelenirken hizmet
dagitim siirecinin kalitesi (fonksiyonel kalite) ile hizmet sonucuna isaret eden kalite
(teknik kalite) arasindaki farkin ortaya konmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Powers
(1997) konaklama isletmelerinde gergeklestirdigi arastirmasinda hizmet kalitesi
boyutlarini teknik kalite ve kisiler arasi iliski kalitesi (fonksiyonel kalite) boyutlari
seklinde ikiye ayirmaktadir. Schroeder (1993) ise bu konuda degisik bir yaklasim
gelistirmistir. Soyle ki; Schroeder’e gore ister mal ister hizmet liretimi s6z konusu
olsun kalite denince akla dort boyut gelmekte ve bu boyutlarin hepsi isletme
faaliyetlerinin basarisinda genellikle esit diizeyde onem tasimaktadir (Kang ve
James, 2004: 266). Bu boyutlar; tasarim kalitesi(iiretim Oncesi kalite), uygunluk

kalitesi (ihtiyaca cevap verebilme), iiriin 6zellikleri ve satis sonras1 hizmetler (alan
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hizmeti) seklinde ifade edilebilir. Gronroos (1984) ise kalitenin boyutlarini su sekilde

aciklamistir:

Teknik Kalite: Teknik kalite, sonug¢ kalitesini atifta bulunarak hizmet
alicisinin ne elde ettigi sorusunun yanmitimi teskil etmektedir. Burada soz
konusu olan, sunulan hizmetin teknik &zelliklerine dayanan Olgtlebilir
verilerdir (Yiiksel, 2002). Ornegin; bir konaklama isletmesinde sunulan
hizmetin teknik kalitesinden bahsedildiginde esas aklimiza gelen miisterinin
kullandig1; restoran, barlar, plaj, SPA, oda, banyo, havuz vb. alanlarin somut

ozellikleridir.

Fonksiyonel Kalite: Fonksiyonel kalite, hizmetin sunumu siirecini
kapsamakta ve burada Onemli olan husus; teknik kalitenin nasil
sunuldugudur. Hizmetin sunumu esnasinda misteri ile isletme personeli
arasinda yasanan g¢esitli etkilesimler fonksiyonel kalite kapsaminda
degerlendirilebilir. Ornegin; konaklama isletmesine giris yapan miisterinin
gorevliler tarafindan karsilanmasi, arabasimin park edilmesi, bagajinin
alinmasi, giris islemlerinin yapilmasi1 ve konaklama isletmesi hakkindan
bilgiler verilmesinin ardindan odasma ¢ikarilmasi sirasinda karsilikli
etkilesimler yasanir. Tiim bu etkilesimler ise fonksiyonel kalite ile ilgilidir.
Fonksiyonel kalite o kadar onemlidir ki; mimari harikast ve yiiksek
teknolojiye sahip bir konaklama isletmesinin herhangi bir hizmet noktasinda,
fonksiyonel kalite acisindan bir yetersizlik var ise miisterinin tatminsizligi ile
karsilagmak  engellenemeyecektir. ~ Fonksiyonel  kalite, = konaklama
isletmelerinde hizmet personelinin miisteriler ile olan etkilesiminden ibaret
olmayip, ayni zamanda hizmet {iretim siirecinin miisteri ihtiyaclarin
karsilayacak sekilde tasarlanmasini da kapsamaktadir. Ciinkii miisterilere
dost¢ca davranan, samimi ve giiler yiizlii hizmet personeli kotii tasarlanmis
hizmet sistemini diizeltmesi miimkiin degildir. Hizmetin fonksiyonel
kalitesinin teknik kalitesine kiyasla algilanan kalite iizerinde ¢ok daha fazla
etkide bulundugu vurgulanmaktadir. Buna gerekce olarak da, miisterinin

birgok durumda aldig1 hizmetin teknik kalitesini degerlendirmek i¢in gerekli
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teknik ya da mekanik bilgi birikimine sahip olmadig1 gosterilmektedir (Olsen
vd.,1998).

e Sosyal Kalite: Hizmet sektoriinde miisterilerin hizmeti satin almasi ardindan
olusan memnuniyetsizlikler, sikayetler, saglikla ilgili problemler, standart dis1
triinler vb., gibi konularin ortaya ¢ikmasi neticesinde isletmeler toplumun
genel olarak dogru bilgilendirmesi ve bilinglendirilmesi konusunu 6n plana
cikarmistir  (Islamoglu, 2002). Konaklama isletmelerinin bir taraftan
tilkketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya calisirken diger taraftan
toplumun refahini, ¢ikarlarinm1 ve iginde bulundugu c¢evreyi gozetmek
durumunda olduklar1 vurgulanmaktadir. Ote yandan, turistik tiiketicilerin
taleplerinde de bu yonde bir degisim yasanmaktadir. Ornegin; i¢inde saghiga
zararli katki maddeleri bulunmayan dogal yiyecek-iceceklere olan ilgi artisi
bu degisimin Onemli bir gostergesidir. Bu aciklamalar 1s1ginda, sosyal
kalitenin sosyal pazarlama anlayisinin bir sonucu oldugunu sdylemek yerinde
olacaktir (Kotler vd., 2003).

1990’11 yillarin baslarina kadar konaklama isletmelerinde yiyecek, icecek,
hijyen, giivenlik kurallarinin bir standardi yok iken 2011 yilinda degisik adlar ile;
ISO 9001 Kalite ve ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi, Yangin Glivenligi
(Fire Safety), OHSAS Cevre Giivenlik Sistemi, 10002 Miisteri Sikayetleri Y onetimi
gibi bagliklar altinda hizmet isletmelerinin planlanmasi, yapimi, standartlarin
onaylanmasi, lretim siireci ve slirekli gelistirme c¢alismalar1 isletmelerde bir
zorunluluk halini almigtir. Bu nedenle birgok konaklama isletmesinin konuyu ciddiye
almis olmasi ve siirekli gelistirilmesi memnuniyet verici olmustur. Teknik Kalite
“Ne” sorusunun yanitini, fonksiyonel kalitede “Nas11?” sorusunun yanitin1 bulmaya
yoneliktir. Teknik kalitenin biinyesinde konuyla ilgili bilgi, teknik ¢oziimler,
makineler ve bilgisayar sistemleri yer alirken, fonksiyonel kalitenin kapsaminda da
hizmet veren organizasyonun tutumu, gorlntiisi, miisteri iligkileri, miisteri
baglantisi, erigebilirliligi ve calisanlarin  tutumu yer alir. Hizmet Kkalitesi
uygulamalarinda yonetimin basar1 kazanmasinin temel etmenleri ise asagidaki gibi

siralanabilir (Ors, 2003):

27



e Isletmede gorevli herkes hizmet kalitesinin amaglarini kavramis olmalidir.

e Tim calisanlarin Orgiitsel hedeflere bagliligi saglanmali ve bu yonde
giidiilenmelidir.

e Kalite kontroliinde gorevli kisilere sorumluluklar, yiikiimliiliiklerle birlikte
verilmelidir.

e Yoneticiler hizmet siirecinin daha etkili ve tutarli hale getirilmesi i¢in
gereken 6nemi vermelidir.

e Ne kadar miikemmel olursa olsun, hizmet liretim ve kalite sisteminin daima
tyilestirilebilecegi gergegi gdz oniine bulundurulmalidir.

e Miisteri beklentilerini ve doyumunu degerlendiren geri besleme programlari
olusturulmalidir.

Diger bir kalite boyutu Lehtinen ve Lehtinen'in (1991) gelistirmis oldugu,
hizmet kalitesini tiiketici ve hizmet orgiitiiniin elemanlar1 arasinda olusan bir kavram
olarak niteleyen basit bir varsayimdir (Parasuraman vd., 1985, 49):

e Fiziksel Kalite: Hizmetin fiziksel elemanlarindan kaynaklanan kalite
boyutudur(Ekipman, binalar vs.). Fiziksel elemanlar ise fiziksel {riin ve

fiziksel destektir.

e Firma Kalitesi: Miisteriler ve potansiyel miisterilerin sirket ya da firmay1
kamuoyunda yarattigi imaj bakimindan degerlendirmeleri ile ilgilidir.
Sirketin imajin1 ve profilini igerir.

o Etkilesimsel Kalite: Miisteriyle iliskide bulunan personel ile miisterilerin ve
miisterilerin de diger miisterilerle iliskilerinden olusur.

Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978) yilinda bir hizmet isletmesinin hizmet diizeyini
belirleyen ii¢ boyuttan s6z etmislerdir.

e Hizmet liretiminde kullanilan materyallerin nitelikleri,

e Hizmetin yaratildig1 fiziksel atmosfer ile arag, gereg gibi teknik olanaklar,

e Hizmet veren personelin tutum ve davraniglaridir.

Hizmet kalitesinin hizmetin sonucundan daha fazla seyi igerdigini ve 6nemli olanin

hizmetin ulastirma bi¢imini vurgulamisglardir.
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1.4.5 Hizmet Kalitesi

Lewis (1989) a gore hizmet kalitesi, rekabet acgisindan ele alindiginda kritik
bir belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Hizmet kalitesine iliskin c¢abalar, bir
kurumun kendini rakiplerinden farkli kilmasini ve bu sekilde rekabette kalict bir
avantaj elde etmesini saglamaktadir. Ghobadian vd. (1994) yiiksek hizmet kalitesinin
sadece hizmet veren organizasyonlar i¢in degil, iiretim yapan organizasyonlarin da
uzun donemdeki karlarinin vazgegilmez bir parcast oldugunu belirtmislerdir. Bu
diisiinceyle iiretim endiistrilerinde hizmet kalitesinin, siparisler s6z konusu
oldugunda, iiriin kalitesinden daha &nemli oldugu kabul edilmektedir. Ustiin hizmet
kalitesi is yapmanin bir bedeli degil, daha yiiksek kar marjlar1 i¢in 6nemli bir arag
haline gelmistir. Kiiresellesen pazar kosullart ve iiretim faktorlerinin sinir tanimayan
isleyisi, kalite olgusunu her zamankinden daha fazla 6n plana ¢ikarmistir. Broderrick
vd (2008) belirtmis oldugu gibi 20 yil once kalite sadece {iriin i¢in tartigilirken,
bugiin her boyutta giinliik yasantimizin bir pargasi haline gelmistir. Uriin kalitesi,
hizmet kalitesi, toplum kalitesi gibi konular tartisilmaktadir.

Hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin bilesenleri literatiirde ayn1 zamanda
kurum imaj1 bilesenleri olarak da (fiziksel gevre, ¢alisan temasi, kurum kimligi ve
erisilirlik) tanimlanmigtir (Lee, 2003; Back, 2001). Bununla beraber kurum imaju,
algilanan hizmet kalitesinin onemli bir bileseni olarak da goriilmektedir (Gronross,
1984; Broderick ve Vachirapornuk, 2008). Kalite kavramini bu denli 6n plana
cikaran, yasanan hizli degisim siirecinde iiretilen mal ve hizmetteki cesitlilik,
uluslararas ticarete liberallesme, teknolojik ilerlemeler ve gelismelerin beraberinde
getirdigi yeni rekabet kosullaridir. Degisim ve gelisme, hi¢cbir zaman Oniine
gecilemeyecek ve engellenemeyecek kavramlardir. Degisen kosullar rekabeti
giindeme getirmis ve isletmeler varligini stirdiirebilmek i¢in yeni arayiglara yonelme
geregini hissetmis ve kalite arayisina gereken 6nemi vermeye baslamislardir.

Hizmetlerin fiziksel {iriinlerden farkli Ozelliklere sahip olmasi, hizmet
kalitesinin tanimlamasini ve Olglimiinii zorlastirmaktadir. Ancak kalite, imalat
sektorii kadar hizmet sektorii icin de vazgegilmez bir 6neme sahiptir. Hizmetler soyut
nitelikte oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmet

kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi kullanilmaktadir. Algilanan hizmet
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kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan onceki beklentileri ile yararlandigi gercek
hizmet deneyimini (performans) kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak
degerlendirilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 90).

Kalite kisaca, hatalardan arinma olarak tanimlanmaktadir. Ancak, cogu
tilkketici odakli isletmeler bu tanimin digina ¢ikarak kaliteyi tiiketici tatmini agisindan
ele alirlar. Bu tanimlar kaliteyi tiiketici gereksinimleri ile baslayan ve bu
gereksinimlerin tatmini ile sona eren bir siire¢ olarak degerlendirmekte miimkiindiir
(Icdz, 2001: 8). Kalite bilincinin hizla yayilmasma ve tiim sektdrlerde yerini
almasina karsin, tiretim sektorii disindaki sektorlerdeki kalite sistemi anlayisinin
onemi, goreceli olarak daha alt diizeydedir. Oysaki kalite, isletme yonetimdeki en
stratejik araglar ve kuruluslarin rekabet giicinii belirleyen en etkili etmenler
arasindadir. Kalite yOnetiminin basarili bicimde hizmete uygulanmasi, géz ardi
edilemeyecek su firsatlart dogurmaktadir (Alp, 2002: 1);

e Daha iyi hizmet sunumu ve alic1 tatmini
e Uretkenligin gelistirilmesi, verimin artmasi ve maliyetin diisiiriilmesi,
e Artan Pazar pay1

Kalite anlayisinin kazanmis oldugu oneme kosut olarak, bir hizmet
kurulusunun da kalite sistemi anlayisina yonelmesi, bir konaklama isletmesinin,
hastanenin, okulun kalite yonetimi sistemi kurma yolunda ¢aba goéstermesinin
Onemini belirtilmistir (Aver ve Sayilir, 2006) . Ciinkii hizmet de aliciya sunulan bir
tir Urlindiir. Bu {riiniin miithendislik iiriinlerinden farki olmakla birlikte, toplam
kalite anlayis1 ve yontemleri hizmetlere de uygulanabilir. Cogu tiretim kuruluslarinin
etkinliklerinin bir bolimii  hizmet niteligindedir. Otomobil ve beyaz esya
tireticilerinin “servisi” olmasi bu tip bir 6rnektir. Bu nedenledir ki kalite giiniimiiziin
biiyiik 6l¢iide rekabete dayanan ekonomik sistemi igerisinde, ticaret, mal ve hizmet
kalitesini stirekli olarak gelistirme ¢agrisina uyulmast zorunlulugudur (Ibanez,
Hartman, ve Calvo, 2006; Sureshchandar, vd., 2002). Hizmet isletmelerinde miisteri
tatmini ve memnuniyeti i¢in hizmet kalitesinin varligi temel gerekliliklerdendir.
Yapilan birgok calisma, hizmet Kalitesi ile tiikketici memnuniyeti arasindaki siki

baglantiyr da ortaya koymaktadir (Avci ve Sayilir, 2006: 122).
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Kaliteli hizmet kavrami, glinlimiizde isletmelerin basar1 seviyesini gdsteren
onemli bir dl¢iit olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle uzun dénemde, kaynaklarimi iyi
kullanamayan ve kaliteli hizmet {iretemeyen isletmeler miisteri memnuniyetini
saglamada ve kar amaglarina ulasmada zorlanmaktadir (Burnham, Frels, ve Mahajan,
2003). Gegmiste hizmet sektoriinde iyi bir is yapmak i¢in gegerli ve yeterli olan isin
yerine getirilmesi, bir baska ifade ile hizmetin bir sekilde miisteriye sunulmasi
glinlimiizde miisteri memnuniyeti i¢in yeterli degildir. Sunulan hizmetin belirli bir
kalite diizeyinde olmasi hizmet isletmelerinin basarist ve siirekliligi i¢in On sart
haline gelmistir. Hizmet isletmelerinin pek ¢ok ulusun ekonomisinde énemi giderek
artan bir rolii vardir (Jones, Reynolds, Mothersbaugh, ve Beatty, 2007). Kiiresel
rekabetin hizla arttigi ve misteri beklentilerinin yiikseldigi giiniimiiz ekonomisinde
hizmet kalitesi basarinin anahtari olarak goriilmekte ve rekabet stratejilerinde
isletmelerin en gii¢li silah1 oldugu distiniilmektedir (Patterson ve Smith, 2003).
Toplumlarin ekonomik aktivitelerinin merkezinde yaralan hizmetler, ekonomide yer
alan diger sektorlerle de siki bir bag igerisindedir. 1980’ lerden bu yana, karlilik artist
hizmet kalitesine baglanmis ve tekrar satin alma davraniglarina, pozitif agizdan agiza
iletisime ve miisteri sadakatine neden olan hizmet kalitesi 6nemli bir rekabet avantaji

olarak goriilmiistiir (Abdullah, 2006: 71).

1.4.5.1 Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmet kalitesi literatiirii incelendiginde, hizmet kalitesinin degisik boyutlari
tizerinde duruldugu goriilmektedir (Akbaba vd., 2006). Ancak, bu konuda en fazla
kabul goren ¢aligma Parasuraman ve arkadaslar1 (1988) tarafindan yapilmis, pek cok
calismaya 151k tutmus ve ¢ok sayida arastirmanin temelini olusturmus olan
calismadir. S6z konusu ¢alismada hizmet kalitesi 6nce on boyutta incelenmektedir.
Bu boyutlar, fiziksel varliklar, giivenilirlik, heveslilik (isteklilik), yeterlilik, nezaket,
inamlirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama boyutlaridir. Daha
sonra, Parasuraman vd., yaptiklari istatistiksel analizler sonucunda bazi boyutlar
arasinda dikkate deger korelasyon oldugunu gérmiisler ve hizmet kalitesiyle ilgili on

boyutu bes boyut igerisinde ele almislardir (Parasuraman vd., 1988). Bu boyutlar;
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e Giivenilirlik (Reliability): Hizmetin soz verildigi zaman ve sekilde tam
olarak yerine getirilmesi.

e Giiven telkin etme (Assurance): Personelin yeterli bilgiye sahip olmasi ve
miisteriye giiven vermesi.

e Aninda hizmet (Responsiveness): Miisteriye yardimda istekli olma ve
hizmetin en kisa siirede yerine getirilmesi.

o Fiziksel ozellikler (Tangibles): Fiziksel olanaklar, donanim ve personelin
dis goriiniisii.

e Empati (Empathy): Miisterilere dnem verme, onlar ile yakindan ve kisisel
olarak ilgilenme, personelin kendini miisterinin yerine koymasi.

Hizmetlerin 6zelliklerine bagli olarak tiim hizmet sektorii icin gecgerli bir
hizmet kalitesi tanimi1 yapilamamaktadir. Ayrica, hizmetin sahip oldugu 6zelliklerden
dolayi, sundugu hizmetin kalitesini Olgmek veya iyilestirmek isteyen hizmet
isletmeleri birtakim zorluklarla karsilasmaktadir (Fitzsimmons, 2000). Bu zorluklarin
astlmas1 ve hizmet kalitesinin saglanmasi i¢in ilk adim olarak hizmet kalitesinin
tanimlanmas1 ve isletmede kararli bir yonetimin olmasi gerekmektedir. Hizmet
kalitesi tanimlarinin biiyiik bir g¢ogunlugu miisteri odakli olma diisiincesine
dayanmaktadir (Ghobadian vd., 1994). Bu diisiince, rekabet giiciiniin ancak tiiketici
ithtiya¢ ve isteklerinin karsilanarak korunabilecegi fikrini savunmaktadir. Ciinki
degisim ortaminin kosullan tiiketicilerin yalnizca mevcut ihtiyaglarini bilmeye ve
anlamaya yonelik yaklasimlar yetersiz kilmakta, onlarin gelecekteki ihtiyag ve
isteklerini de karsilamay1 zorunlu hale getirmektedir. Ote yandan, miisteri odaklilik
anlayis1 dis miisteriler kadar i¢ miisterilere de odaklanarak onlarin memnuniyetine
yonelik c¢abalart da kapsamakta ve her iki grubun ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasina ayni1 derecede onem vermektedir. Hizmet kalitesini saglamada dis
miisteri memnuniyeti kadar i¢ miisteri memnuniyeti de 6nemlidir.

Sasser ve arkadaslar1 hizmet kalitesini belirleyen yedi boyut iizerinde
durmuslardir. Bu boyutlardan giivenli olma boyutu; isletmenin sdzlerini yerine
getirecegine olan giivene ilave olarak fiziki anlamda gilivenli olmayr da ifade
etmektedir. Tutarlilik boyutu; her defasinda ayni kalitede {iriiniin sunulmasini ifade
etmektedir. Davranis boyutu; nezaket ve sosyal iliskileri, biitiinlik boyutu;

gereksinim duyulan tamamlayict hizmetlerin de mevcut olmasini, tesislerin durumu
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boyutu; iriiniin Uretildigi ve sunuldugu fiziki tesislerin durumunu, olanaklilik
boyutu; isletmeye ulagabilme ve hizmetlerine erisebilme durumunu, egitim boyutu
ise isletmenin ¢alisanlarinin egitim durumlarini ifade etmektedir (Akbaba, 2003: 12).

Hizmet kalitesini olusturan iki farkli bilesenden birincisi; “zorunlu kalite”,
ikincisi de “gekici kalite” dir. Zorunlu kalite, giivenlik ve kullanim kolaylig1 gibi
tiriinlerin tiiketici beklentilerini karsilayan kismini olusturur. Zorunlu kalitenin
olmamasi tiiketicide biiyiik bir tatminsizligi neden olur. Cekici kalite ise, tiiketicilerin
iiriinlere iliskin bugiinkii beklentilerini asan kismudir. Uriinlerin ¢ekici kalite
Ozelliklerine sahip olmamas: tiiketicide biiyilik bir tatminsizlige neden olmayacaktir.
Ancak, zaman i¢inde bir¢ok c¢ekici kalite bileseninin zorunlu kalite bileseni haline
gelecegi unutulmamalidir (Oral, 2001: 233).

Ghobadian ve arkadaglar1 (1994) tarafindan yapilan c¢alismada hizmet
kalitesinin;

o Fiziki kalite,

e Birlesik kalite ve

e FEtkilesim kalitesi olmak iizere {i¢ boyuttan olustuguna isaret edilmektedir.

Fiziki kalite isletme binasinin dig goriiniisii, arag-gerecler vb. ile ilgili iken,
birlesik kalite isletme imaji1 ile ilgilidir. Etkilesim kalitesi ise, tiiketicilerin birbirleri
ile olan etkilesimleri yaninda isletme personeli ile olan etkilesimlerinden
dogmaktadir.

Lehtinen ve Lehtinen (1991) hizmet kalitesini {i¢ boyutlu olarak ele
almislardir. Bu boyutlar;

o Fiziksel kalite,

e Etkilesim kalitesi ve

e Isletme kalitesi boyutlaridir.

Fiziksel kalite boyutu, binalarin ve hizmet {iretimini olanakli kilan
ekipmanlarin durumu gibi konular1 kapsamaktadir. Etkilesim kalitesi boyutu, {irliniin
iiretim ve sunum siirecinde miisterilerin kendi aralarinda ve calisanlar ile gerceklesen
etkilesimlerinin kalitesi anlamina gelmektedir. Isletme kalitesi boyutu ise, isletmenin
sahip oldugu imaj1 simgelemektedir (Walker, 2002: 59)

Hizmet kalitesi tanimlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu miisteri odakli olma

diisiincesine dayanmaktadir (Ghobadian vd., 1994). Bu diisiince, rekabet giicliniin
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ancak tliketici ihtiyag ve isteklerinin karsilanarak korunabilecegi  fikrini
savunmaktadir. Ciinkii degisim ortaminin kosullar1 tiiketicilerin yalnizca mevcut
ihtiyaclarim1 bilmeye ve anlamaya yonelik yaklagimlar1 yetersiz kilmakta, onlarin
gelecekteki ihtiyag ve isteklerini de karsilamay1 zorunlu hale getirmektedir (Mack
vd., 2000). Ote yandan, miisteri odaklilik anlayis1 dis miisteriler kadar i¢ miisterilere
de odaklanarak onlarin memnuniyetine yonelik cabalari da kapsamakta ve her iki
grubun ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasina ayni derecede Onem vermektedir
(Narangajavana, 2007). Ciinkii hizmet kalitesini saglamada dig miisteri memnuniyeti
kadar i¢ miisteri memnuniyeti de Onemlidir. Konaklama isletmelerinde her bir
personelin verecegi hizmetin kalitesi, hizmetin tiretildigi siire¢ boyunca bir onceki i¢
miisterinin performansindan fazlasiyla etkilenmektedir. Bu nedenle, her i¢ miisteri bu
siiregte siras1 geldiginde {izerine diiseni yaparak diger i¢ miisterileri memnun
etmelidir ve uzun dénemde sadakati dis miisteri i¢inde olusturmalidir (Allen vd.,
2003, Cronin ve Taylor, 1992). Ornegin; bir konaklama isletmesinin onbiiro ¢alisan
ile kat hizmetleri ¢alisan1 arasinda is arkadasi olmanin 6tesinde miisteri ve tedarikci
iligkisi vardir. Soyle ki; Onbiiro calisan1 herhangi bir gilinde bosalacak odalar
zamaninda kat hizmetleri c¢alisanina bildirmek durumundadir. Ayni sekilde, kat
hizmetleri c¢alisan1 da o giin bosalan odalar1 kullanima hazir hale getirip Onbiiro

calisanina bildirmek durumundadir.

1.4.5.2 Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmet kalitesi, hizmet yerine giris kolayligi, haberlesme araglarinin agikligi,
hizmet sunanlarin nezaketi, gorevlilerin uzmanlik ve karsisindakileri kendi yerine
koyabilme dereceleri, hizmetin miisteri ihtiyaglarina ne 6l¢iide cevap verdigi hizmet
sayesinde elde edilen sonuglarin kalite ve ¢abuklugu ile ve dolayisiyla miisteri
sadakati yaratmada Onemli bir unsurdur (Taylor, 1992: 56). Biiyiiyen sirketler
misterilerini daha iyi anlamak i¢in para, insan ve zamana yatirim yapmaktadirlar. Bu
tiir sirketler etkili hizmet sunabilmek amaciyla sirket biinyesinde olusabilecek
engelleri yikabilmek i¢inde calisanlarini, beklenen kaliteli miisteri hizmetlerini
saglayabilmeleri i¢in siirekli egitmektedirler. Bu tiir bir anlayisla hareketle hizmet

kalitesini ii¢ ana baslik altinda toplayan pazarlamacilarda olmustur. Bunlar etkilesim
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kalitesi, cevre kalitesi ve cikti kalitesidir. Etkilesim kalitesi hizmeti saglayan ile
miisteri arasindaki iligkiyi anlatirken, ¢evre kalitesi hizmetin verildigi yerdeki somut
Ozellikleri belirtmek ic¢in kullanilmaktadir. Cikti kalitesi ise hizmeti saglayanin
tutarliligi, giivenilirligi ile ilgili bir olgudur (Cronin vd., 2000: 212).

Miisteriye odakli hizmet iiretimi sadece hizmet kalitesi ile baglantili ve siirl
degildir ve sirketin bir¢ok detayinda goziikmektedir. Miisteriye odaklanma siirekli
rekabet avantaji saglamak icin bir is stratejisi olup isletmelerin en kolay kopya
edebilecekleri husustur. Uriin ya da hizmet satan o6zel isletmelerdeki kalite
politikalarmin temel amaci miisteri tatmini, kar ve pazar payim elde etmektir
(Odabasi, 2003). Hizmet Orgiitiiniin amaglarma ulasip  ulasamadiginin
degerlendirilmesi, hizmetten yararlananlarin i¢cinde bulundugu diizeyin 6l¢timiiyle de
gerceklestirilebilir. Hizmet kalitesini, hizmeti verenle alanin ara kesitindeki teknik ve
beseri faktorler ile ilgili bir husus olarak degerlendirmek gerekir. Bu durum hizmet
kalitesinde insan unsurunu On plana c¢ikararak daha fazla 6nem kazanmistir ve
miisteri kazanmada ve siireklilik saglamada da etken faktor olmustur (Kennedy,
2004: 372).

Yapilan ¢alismalar gostermistir ki; i¢c miisterilerin hizmet iiretim silirecinde
kendi aralarindaki uyumlu iletisimi, egitim, bilgi, deneyim, isletmeye olan sadakati,
kendilerini miisteri yerine koyma gibi davraniglar direkt olarak dis miisterilerin satin
aldiklar1 hizmetin kalitesini ve kalite algilarin1 olumlu-olumsuz olarak etkilemektedir
(Dube ve Menon, 2000). Dolayisiyla dis miisterilerin isletmeye olan sadakatine
olumlu etkileri olmaktadir (Han ve Back, 2007). Konaklama igletmesi yoneticileri,
dis miisteri memnuniyeti ve sadakatine ulasabilmek i¢in mutlaka ve oncelikle i¢
misterilerine odaklanmalidirlar. Departmanlar arast iligkileri gelistirmek, bir birlerini
tam anlamalarmi saglamak, is birli§inin 6nemini anlatmak gibi uygulamalar dis
miisteri sadakat siirecini olumlu yonde etkileyecektir. Cogunlukla i¢ miisterilerden
alian veriler, hizmet {iretim siirecine olumlu yonde katki saglayacaktir. Calisanlarin
misterilere siirekli tek tip hizmeti sunmalar1 sadik miisteriler tarafindan sikict olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle konaklama isletmelerinde sadece iyi hizmet {retimi
yeterli olmamaktadir. Misteriler en 1yiyi farkli sunumlarla alabilmeyi tercih

etmektedirler (Bouranta, Chitiris ve Paravantis, 2009: 275).
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Konaklama isletmelerinin ¢ogu zaman benzer olan iirlinleri; yiyecek, icecek,
oda, eglence, vb. miisterilere sunmalar1 sebebiyle, farki olusturacak olan unsur
sunulan hizmetin niteligi olacaktir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 345). Burada
onemli bir konuda hizmeti sunan personelin durumudur. Ne yazik ki konaklama
isletmelerinde miisteri ile yliz yiize gelen personelin ¢ogu gorece olarak diisiik ticret
almaktadirlar. Boyle bir durumda personel egitiminin ve {icretinin dnemi bir kat daha
artmaktadir. Yukarida ifade ettigimiz hususlar dogrultusunda basarili olabilmenin
temel sart1 kalite bilincini sistematik bir sekilde isletmede her kademeye yaymak ve
bunu siirdiirmektir. Miisteri tatmini, miisterinin hizmet aldig1 konaklama isletmesine
geri donmesi veya isletmeyi yakinlarina Onermesi bir gosterge olarak kabul
edilmektedir(Han ve Back, 2007). Tatmin olmus miisterinin tekrar ziyaret edip
etmeyecegi belli degildir. Ancak tatmin olmamaig bir miisteri asla geri donmeyecektir.

Miisteri beklentilerinin karsilanmasi amaciyla “hizmet kalitesi” igletmelerin
tizerinde 6nemle durmasi gereken konulardan biri haline gelmistir. Rekabetin yogun
oldugu diinya ekonomilerinde hizmet kalitesinin isletmeye saglayacagi baslica
yararlar: sunlardir (Kotler, 2003; Kandampully ve Suhartanto, 2000, Tekeli, 2001;
Yagci ve Duman, 2006);

e Yiiksek kalite, miisteri sadakati, miisteri bagliligi ve olumlu firma imaji
yaratmaktadir.

e Hizmet kalitesi boyutlar: miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

e Yiiksek hizmet Kkalitesi isletmenin potansiyel gelirinin tist diizeylere
cekilmesine katkida bulunmaktadir.

e Konaklama isletmesi yoneticilerinin rekabet avantaji saglamak i¢in kullandig:
iki stratejiden birisi diisiik maliyet liderligi saglamak igin fiyat rekabetine
gitmektir ama bu yol orta ve uzun vadede zarara yol agacaktir. Ikinci yol olan
miisteri sadakati olusturmak daha biiylik bir rekabet avantaji doguracaktir.
Sonug olarak fiyat yerine hizmetlerin kalitesi iizerine odaklanmak basariya
gotiiren asil anahtar olacaktir.

e Yiiksek kaliteli iirtin ve hizmet iireten isletmeler, iyi ve karliligi yiiksek
isletmelerde ¢alismayr tercih eden c¢alisanlart elde tutmada basar

saglayacaklardir.
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e Diistik kalite, {iriin ve hizmet maliyeti ile i¢ ve dis maliyetlerde yiikselmelere

neden olmaktadir.

1.5. Konaklama Isletmelerinde Hizmet Kalitesi Ve Onemi

Bir¢ok arastirmaci kendine 6zgii 6zelliklerinden dolayi, hizmet sektoriiniin
emek yogun bir endiistri oldugu ve bu yiizden hizmetin basarisinda insan kaynaklari
yonetiminin biiylik bir 6nemi oldugunu savunmaktadir. Aslinda hizmet sektoriinde
isletme sermayesine ayrilan pay giin gectikce artmaktadir. Hizmeti sunan kisilerin,
yani ¢alisan personelin olumlu veya olumsuz davranis ve performanslar tiiketiciler
tarafindan aninda degerlendirilmektedir. Uretim ve tiiketimin genelde ayn1 mekanda
olmasi, hizmet isletmelerinin kaliteye daha fazla odaklanmalar1 zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir (Titlincii, 2009: 31).

Tavmergen (2002)’e gore turizm isletmeleri agisindan kalite; turistlerin
mevcut ya da dogabilecek ihtiyaglarini karsilayacak iirtin ve hizmetlerin tiretilmesi,
isletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmas: ve etkin bir maliyet kontrol siirecinin
yardimiyla maliyetlerin disiirilmesi amaci ile kullanilan stratejik bir aractir.
Turizmde kalite uygulamalari {iriin ve hizmetlerin sunumlarindan ve hatta
tanitimlarindan baslayarak satis sonrasi hizmetlere kadar devam eden bir siirectir. Bu
siirecte miisteriyi tekrar isletmeye dondiirebilmek kolay olmayan ve karmasik bir
stirectir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006). Turizm sektoriinde, kalitenin belli bir
diizeyde gerceklesmesi, hizmet tiretiminin siirekli iyilestirilmesi ve hizmeti tiretecek
is gorenlerin, calisanlarin nitelikli olmalarina baghdir. Tiiketici memnuniyeti
seviyesini yiikseltmek i¢in, tiiketici beklentilerinin karsilanmasi ¢ok oOnemlidir.
Bunlarla birlikte miisteri memnuniyetini aksatacak her tiirlii engellerin ortadan
kaldirilmasi kritik bir siiregtir (Ranaweera ve Prabhu, 2003).

Turizm isletmelerinde uygulanan kalite gelistirme sistemi; tiiketici
ihtiyaglarini her an izlemeyi ve ¢alisanlarin bu ihtiyaglar1 beklenen kaliteye uygun bir
bicimde hizmet olarak sunmayi gorev edinmesini gerektirmektedir(Tavmergen,
2002: 33). Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesi genel anlamda, “tiiketici istek,
ihtiyag ve beklentilerine uygun turistik mal ve hizmet Ozelliklerinin isletme

tarafindan Onceden belirlenmis standartlara siirekli ve tutarli bir bicimde uyumu”
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seklinde tanimlanabilir. Ancak, konaklama igletmeleri ac¢isindan kalitenin

tanimlanmas1 i¢in turistik mal ve hizmet ¢iktilarinin yapilarmin dikkate alinmasi

gerekir. Konaklama isletmelerindeki ¢iktilar ikiye ayrilabilir (Oral, 2001: 236):

Somut ve Standartlastirilmas Ciktilar: Konaklama isletmesi restoraninda
sunulan yiyecek-igeceklerde, malzemelerde, miisteri odalarinda, lobide ve
misterilerin kullanimina sunulan diger fiziksel olanaklarda bu tiir ¢iktilardan
s0z edilebilir. Ciinkii otel odalar1 ya da lobi standart Sl¢ii ve niteliklere
sahiptir. Onbiiro islemlerinde genellikle belirli bir prosediir uygulanmaktadir.
Giris-cikis  ve rezervasyon islemleri belirli ilkeler cergevesinde
yiriitilmektedir. Restoranda yiyecekler standart regetelere gore hazirlanirken,
sipariglerin alinmast ve bekleme siiresi gibi konularda da standartlar
uygulanabilmektedir. Bu yapida olan ciktilar acisindan kalite, “belirlenen

Ozellikleri karsilama” seklinde tanimlanabilir.

Soyut ve Tiiketicinin Istegine Bagh Olarak Diizenlenen Ciktilar:
Turistlerin 6zel isteklerine goére bigimlendirilen mal ve hizmetler icin
kalitenin tanimlanmasi ¢ok daha zordur. Ciinkii bu c¢iktilarin yapisinda ne
somut ne de standardize olmalarindan kaynaklanan belirgin 6zellikler yoktur.
Soyut iiriin ya da hizmet iiretim siirecinde turistin de yer almasi nedeniyle
yap1 daha da karmasik bir hal almaktadir. S6z konusu zorluklar nedeniyle bu
yapidaki turistik hizmetler i¢in kalite, “tliketicinin isteklerinin karsilanmasi
ve/veya agilmas1” olarak tanimlanabilir.

Konaklama isletmesi miisterilerinin hizmet kalitesi algilamalari, miisterilerin

isletmenin sunmasi1 gerektigine inandig1 seylere ait duygulari ile konaklama

isletmesinin gosterdigi performansla ilgili algilamalarinin karsilagtirilmasinin bir

sonucudur. Bu algilama ayni zamanda miisterilerin beklenti ve algilamalari

arasindaki farkin yonii ve derecesi ile iliskilidir. Beklenti miisteri tatmini agisindan

hizmetten yararlanma siirecinde karsilasilacak durumun tahmini iken, hizmet kalitesi

acisindan miisterilerin arzu ve istekleridir. Dolayisiyla, hizmet kalitesi acisindan

onemli olan konu; konaklama isletmesinin ne sunacagindan c¢ok ne sunmasi

gerektigidir.
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Yeni Zelanda’daki konaklama isletmelerinde yapilan aragtirmada, is amaciyla
seyahat eden miisterilerin konaklama tesisi se¢ciminde etkili olan faktorlerin 6nem
diizeylerinin belirlenmesi amaclanmistir (Nash vd, 2006: 530). Bu amagla, 274
miisteri ve 204 yoneticinin konaklama isletmelerine ait on 6zelligi 6nem diizeyine
gbre siralamalar1 istenmistir. Is turizminde miisteriler ve yoneticiler, konaklama
tercihinde etkili olan en énemli 6zelligin “otelin temizligi” oldugunu belirtmislerdir.
Miisteriler ikinci sirada “banyo ve dus kalitesine”, li¢lincii sirada “yatak odasinin
tamir-bakim standartlarina” ve “yastik ve siltelerin rahatligina” yer vermislerdir.
Yoneticiler ise ikinci sirada “kibar ve saygili personel”, {iclincii sirada “istekli ve
sorumlu personel” 6zelliklerine yer vermislerdir. Kalan 6zelliklerin siralanmasinda
da iki grup agisindan onemli farkliliklar olmasindan dolayi, konaklama isletmesi
yOneticilerinin miisterileri yeterince tanimadigi, beklentilerini dogru tahmin
edemedigi vurgulanmaktadir. Yapilan aragtirmalarin ortak sonucuna gore ise i§ ve
tatil amagli miisterilerin ilk kez kalacaklar1 ya da siirekli miisterisi olduklar
konaklama isletmesini secerken su bes faktorii dikkate aldiklari belirlenmistir
(Lockyer, 2002: 294; Nash vd, 2006: 530):

e Temiz ve konforlu odalar,

e Uygun konum,

e Hizl ve saygili hizmet,

e Giivenli gevre,

e Cana yakin, kibar ve hizmet hakkinda detayli bilgiye sahip personel.

Miisterilerin konaklama isletmelerinden beklentileri ya da bulunmasini
istedikleri 6zellikler bir pazar boliimiinden digerine farklilik gosterebilir. Bu nedenle,
yoneticiler miisterilerin beklentilerini tespit ederken seyahate ¢ikis nedeni gibi,
beklentileri etkileyen birtakim faktdrleri de dikkate almalidirlar. Ote yandan,
beklentileri etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Bu faktorlerden en 6nemlileri; agizdan
agza duyurum, kisisel ihtiyaclar, gegmis deneyimler ve reklam gibi digsal iletisim
araglaridir. Konaklama isletmelerinin kaliteye 6nem vermelerini zorunlu kilan en
onemli nedenlerden biri; turist davraniglar1 ve tercihlerindeki muhtemel

degisimlerdir. Bu degisimler su sekilde siralanabilir (Tavmergen, 2002):
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bazilari

Her seyden oOnce, turistler daha kaliteli turizm iirlinleri tercih etmekte,
cevreye duyarlilik, kaliteli liriin ve hizmete verilen 6nem artmaktadir.

Cevre kirliliginin gelecek kusaklar1 6nemli dlgiide tehdit etmesi nedeniyle bu
konuya 6nem veren tliketici sayist artmis, bunun sonucunda ¢evreye zarar
vermeyecek sekilde iiretim yapan isletme sayisinda da onemli Slgiide artig
yasanmistir.

Turistler seyahat organizasyonlar1 hakkinda daha ayrintili, daha saglikli ve
daha kisa siirede ulasabilecekleri bilgiler talep etmektedir.

Turistler gidilecek turizm mahallinin se¢iminde daha titiz davranmakta ve zor
begenen tiiketici kimligine biirlinmektedirler.

Turistik bolgeler ve destinasyonlar arasinda yogun rekabet artarak devam
edecek ve saglikli biiyiime artik rakiplerden pay kazanmak yoluyla
saglanabilecektir.

Isletmeler deger kavrammin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigini bilmek
zorundadir.

Ciinkii bazi tiiketiciler mal veya hizmetin ucuz olmasma 6nem verirken

kaliteli olmasina 06zen gostermektedir. Konaklama endiistrisindeki

gelismelere bakildiginda, kalite olgusunun rekabet Ustiinliigii saglamada faydali bir

arac olarak ele alinmas1 gerektigi aciktir. Her gecen giin daha ¢ok insanin seyahate

c¢itkmast ve yasanan siddetli rekabet kalitenin Onemini ve kalite uygulamalar

arttirmigtir. Kalite olgusunun bu derece onemli hale gelmesine neden olan diger

faktorler ise sunlardir (Buyruk, 1999: 69):

Turistik talebin yogunlastig: iilkelere olan ilgi doyma noktasina gelmis ve
talep duraganlagmaistir.

Bos zaman degerlendirme ve is amagli seyahat edenler fiyat/kalite iliskisine
daha fazla 6nem verir olmuslardir.

Yeni turistik destinasyonlar geleneksel destinasyonlara benzer cekicilikler
sunmaktadirlar.

Yeni turistik talep kalite konusunda daha duyarhdir.

Turizm isletmelerinde i¢ miisterilere yonelik igsel pazarlama faaliyetleri;

calisanlar1 motive etmek, egitmek ve koordine etmek vb, sonug olarak dis miisterileri

hizmet alimlar1 sonrasinda memnun olmalarin1 saglayacaktir. Bu durum isletmenin
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mali performansini olumlu yonde etkileyecektir. Calisanlar hizmet {iretim siirecinde
yaptiklar1 her davranigla dis miisterilerin satin alma davraniglarini etkilemektedirler.
Konaklama isletmelerinin yoneticileri bu yaklagimi oncelikle kendileri anlamali,
degisen miisteri isteklerini analiz etmeli ve i¢ misterileri her sartta motive
edebilmelidirler (Tiirkoz ve Akyel, 2008: 149).

Turizm sektoriinde kalite uygulamalar1 dort ana amaca yoneliktir. Soyle ki

(Tavmergen, 2002: 33);
e Uriin ve hizmet kalitesinin arttirilmast,
e Calisma hayatinin kalitesinin arttirilmasi
e Verimliligin arttirilmasi ve
e (Calisma yontemlerinin gelistirilmesidir.

Gergekten de rekabetin uluslararasi boyutlarda oldugu turizmde Kalite
kavraminin olusmasi ve denetimi ve toplam Kalite anlayis1 ¢ok énemlidir. Ozellikle
de caliganlar, misterinin bekledigi hizmet kalitesini sunmada en 6nemli aragtir. Bu
amacla da rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm sektoriinde gorev alan herkesin
kalitenin Onemini kavramasi istenmektedir. Diger bazi arastirmalar ise, hizmet
kalitesinin marka bagliligina dogrudan degil dolayl: etkisi oldugunu savunmaktadir.
Bu dolayli etkileme siirecinde, bagliliga yol acan ve hizmet kalitesi ile baglilik
arasinda koprii gorevi goren degiskenler arasinda miisteri tatmini, arastirmacilar
arasinda en c¢ok kabul goren araci degiskendir. Bu nedenle literatiirde genel olarak
kabul edilen goriis; hizmet kalitesinin diger araci degiskenlerden daha ¢ok miisteri
tatmini aracilifiyla baghilik yarattigidir. Hizmet kalitesi ile baglilik arasinda dolayli
bir iliskinin oldugunu savunan arastirmacilarin goriislerinin temelinde yatan neden,
tatminin, bagliliga direkt etkisi, hizmet kalitesinin direkt etkisine gore daha fazladir

(Degermen, 2006: 112).

1.6. HIZMET KALITESININ OLCUMU

Glinlimiizde turizm isletmeleri, miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine
en iyl karsiligt verebilmek icin miilkemmel hizmet kalitesini uygulamaya
caligmaktadirlar (Cronin ve Taylor, 1992). Hizmet kalitesi Ol¢limii, isletmelerin

miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilecek, hizmet kalitesine ne
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Ol¢iide bagli kaldiklarini ortaya koymaktadir (Stuart ve Steplnen, 1996). Hizmet
kalitesinin daha Once agiklanan boyutlarina bagli olarak, durumsal faktorler ve
miisterinin kisisel faktorlerinin etkisiyle miisteri memnuniyetini, kismi memnuniyet
veya miisteri memnuniyetsizligi ile sonuglanabilmektedir (Donna, 2000). Kalitenin
stirekli olarak gelistirilmesinin ardinda kalitenin siirekli 6l¢iimii yatmaktadir.
Nereden baslanacagmma karar vermek ve Oncelikleri olusturmak i¢in yoneticiler
hizmet kalitelerini  Olgmelidirler. Sistematik olarak calismak, problemlerin
nedenlerini bulmak ve problemleri ¢6zebilmek icin yoneticiler ve calisanlar
miisterilerin tatmin, memnuniyet ve kalite 6l¢iim sonuglarini kullanmalidirlar (Jones
vd., 2000). Hizmetlerin kaliteli olmasi, bu konuda yetersiz kalan rakiplerin geride
birakilmasi demektir ki, konaklama isletmelerinin miisteri sadakati olusturmalarinda
bu durum ¢ok biiyiik bir avantaj yaratmaktadir (Chen ve Gursoy, 2001: 79). Hizmet
kalitesinin gegerli ve giivenilir 6l¢iimii, hizmet kalitesi yonetimi i¢in yasamsal 6nem
tasimaktadir. Ornegin, bir konaklama isletmesi kaliteyi arttirmak igin, ¢alisan egitimi
ya da is prosediirlerinin degistirilmesi gibi yeni uygulamalar1 gerceklestirmisse,
isletme amacina ulagip ulasamadigini belirlemek ic¢in, uygulamalardan sonraki
miisterilerin kalite algilamalarini 6l¢melidir ve 6nceki donemler ile karsilagtirmalidir.
Bu sekilde, i¢ ve dig misteriler agisindan isletme uygulamalarimin ise yarayip
yaramadigini tespit edebilecektir (Mudie vd., 2003).

Konaklama isletmelerinin de sunulan hizmet miisteri beklentilerini
karsilamazsa, miisteri hizmet kalitesinden hayal kirikligima ugrayacaktir. Bu hayal
kiriklig1 isletme icin istenmeyen sonuclara yol acabilmektedir. Miisteri konaklama
isletmesi ve/veya seyahat acentesiyle olan anlasmasini iptal edebilir, sikayette
bulunabilir, ileriki alimlarda diger rakip konaklama isletmelerine gidebilir, hizmet
kalitesi ile ilgili olumsuz yorumlarda bulunarak, diger kisilerin ve acentelerin de
konaklama isletmesi ile baglantt kurmasini engelleyebilirler. Bu tiir olaylar,
konaklama isletmelerinin karliligin1 olumsuz yonde etkileyecektir (Hartmann ve
Ibanez, 2006: 2). Eger bir konaklama isletmesi, miisteri beklentilerini karsilarsa ya
da gegerse, miisteriler direk ya da seyahat acentesi araciligi ile tekrar konaklama
isletmesinin hizmetini satin alacaklardir. Diger taraftan da agizdan agza olumlu
tanittimin1 ~ yapacaklardir. Bu  yiizden, konaklama isletmelerinin, rekabet

edebilirliklerini ve karliliklarint korumak i¢in, miisterilerine sagladiklar1 hizmet
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kalite seviyelerini yonetmeli ve siirekli olarak gelistirmek i¢in ¢aba sarf etmelidirler
(Sirohi, Mclaugh ve Wittink, 1998). Bunun i¢in de konaklama isletmeleri simdiki
kalite seviyelerini bilmek, gelistirilmesi gereken hizmet boyutlarin1 belirlemek igin

hizmet kalitelerini 6l¢melidirler (Aslan, 2005: 87).

1.7. KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI

Konaklama isletmelerinde artan rekabet sartlarinin ve mevcut ekonomik
durumun getirdigi sorunlar yurt i¢cinde ve disinda kiiresellesme egilimleri ile birlikte
lyice artmistir. Bunun sonucunda ise mevcut sartlar altinda miisteri tatmininin
saglanmas1 ve bu duygunun memnuniyete dolayisiyla sadakate donlismesi esas amag
ve basar1 igin belirleyici unsur olmustur (Walters vd., 2002: 777). Bu siiregte
calisanlarin hizmet iiretimi sirasinda yaptigi isten zevk almasi, isin kendisine ¢ekici
gelmesi, irettigi hizmetten tatmin olmasi ve giderek bu duygunun isletmeye karsi
sadakate doniismesi ise miisteri tatmini saglayan diger onemli bir faktordir (Hui,
Wan ve Ho, 2007). Toplam kalite yaklagimi ile birlikte, once miisteri tatmini ile ilgili
davraniglarin iyilestirilmesini hedeflemisse de, daha sonra isletme yOnetiminin bir
sistem oldugu ve sistemde gorevli olan ve sistemle iliskisi olan tiim ¢evresel
unsurlarla(i¢ ve dis miisteri) ilgili olarak kalitenin de gelistirilmesi gerektigi ortaya
cikmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000).

Miisteri kavrami genelde mal ya da hizmetlerin son kullanicilar1 olarak
tanimlanmaktadir (Cyr vd., 2006: 3). Bu tanima ayrica {iriiniin iiretilmesinden
paketlenip pazarlanmasina kadar gegen siirec icerisindeki faaliyetleri gerceklestiren
kisiler de eklenmelidir (Juran, 1992: 8). Bu ¢iktilarin her alicis1 da miisteri olarak
tanimlanmaktadir. Yani hem isletme icerisinde hem de disaridaki isletme iiriinlinii
kullanan kisiler miisteri olarak tanimlanabilirler. Dolayisiyla giincel miisteri
kavraminin da smirlart genislemistir. Miisteri sadece parayr o6deyen kisi degil,
kurumun irettigi hizmetten yararlanan herkestir (Shoemaker ve Lewis, 1999).
Miisteri sadece dig miisteri tanimiyla kalmamistir ve i¢c miisterileri yani is
arkadaslarin1 ve yoneticileri de kapsamistir. Hatta aile bireyleri ve arkadaslar da

miisteri tanimi1 i¢inde yer almaktadir. Miisteriler tartismanin merkezine gelip
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yerlesmistir. Her ne i3 yapiyorsaniz yapin yaptiginiz isin esas nedeni
miisterilerimizdir (Kotler ve Armstrong, 2003).

I¢c miisteriler, orgiitte calisanlardir. I¢ miisteri kavrami bir orgiitiin iiretim
siireci ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi agisindan énemli bir yere sahiptir
(Demirel, 2006). Orgiit icerisindeki her birim, kendinden 6nceki diizeyin miisterisi
konumundadir. Isletmeler, dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligini
ve karli olmalarini talep ediyorsa, dncelikle i¢ miisteri olarak adlandirilan ¢alisanlarin
tatminini saglamahidirlar (Kandampully ve Duddy, 1999: 321). Bu baglamda ¢alisanlarin
fikir ve diigiincelerine gereken saygi gosterilerek onlarin da kararlara tam ve goniillii
olarak katilimlar1 saglanmalidir. Ayrica, ¢alisanlarin isyeri kosullarinin iyilestirilmesi
ve sosyal baglarin gelistirilmesi i¢in gerekli olanaklar taninmalidir.

Miisteri tatmininin saglanabilmesi i¢in siirekli i¢ ve dis miisteri odakli olarak
diisiinen isletmeler, eski miisteri ve pazarlama anlayislarini degistirerek, satici ve
alict kavramlarini belleklerinden ¢ikarmiglardir. Miisteriye sadece satis yapmayi
diisiinmek yerine, miisteriye verilecek degerin diislinlilmesi, miisterinin {iriine, rahata
ulagmasinin saglanmasi, miisterilerle uzun vadeli iletisim gibi anlayislar 6nem
kazanmistir (Lin ve Wang, 2006: 272). Miisteriler i¢in deger yaratilmasi konusu
tizerine yogunlasan isletmeler, zamanla en degerli varliklarinin insan, yani kendi
calisanlar1 oldugunu anlamiglar ve ¢alisanlarinin tatminlerini sagladiklarinda
misterilerinin de tatmin olacagini fark etmiglerdir (Chang ve Chen 2006). Nihai
amaglart miisteri tatminin saglanmasi ve miisteriler i¢in deger yaratilmasi olan
giinlimiiz isletmeleri, “Calisan m1? Yoksa miisteri mi?” ikileminden kurtulmanin
yolunu, miisteri kavraminin kapsamini i¢ miisteri ve dig miisteri olarak genisletmekte
bulmuslardir. Bu anlayisin temelinde yine miisteri tatminin saglanmasi nihai amagtir.
Ancak calisanlar isletmenin i¢ miisterisi, eski anlayistaki miisteriler ise isletmenin dis
miisterisi olarak kabul edilecek ve sonugta her iki tarafinda tatmini saglanacaktir.

Giinlimiizde miisteri kavrami farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri,
belirli bir magazadan aligveris yapan veya acenteden tatilini satan alan ve diizenli
olarak bu tiir harcamalar1 yapan kisi ya da kuruluslar olarak tanimlanabilir (Odabasi,
2003: 3). Ornegin Jolly Tour’dan tatilini satin alanlar veya Migros’ tan giinliik alis
verislerini yapanlar onlarin miisterilerdir. Ote yandan, ticari amagla iiriin/hizmet satin

alanlara ise “ticari miisteri” denilmektedir. Bir konaklama igletmesinin Avrupa’da
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paket tur satiglarinda kullanilmak tizere TUI acentesi ile yaptigi kontenjan anlagmasi
ticari misteri tanimlamasma uymaktadir. Cilinkii TUI acentesi konaklama
isletmesinden almis oldugu kisi basi fiyat {izerine kendi karin1 ve diger maliyetlerini
de ilave ederek nihai miisterilere(turistlere) son paket fiyatin1 sunacaktir. Turizm
sektoriinde misteriler, her gegen giin daha c¢ok kisiye 0Ozel hizmeti talep
etmektedirler. Bu nedenle kaliteli bir hizmet ¢ok 6nemli hale gelmistir. Konaklama
sektoriinde yer alan zincir ya da bireysel isletmeler, miisterilerinden elde ettikleri
verilerden ulastiklar1 sonuca gore, hizmet kalitesi uzun donemli avantaj yaratabilmek
icin esas faktor olmustur. Buna ragmen isletmeler taahhiit ettikleri hizmet kalitesine,
isletmenin hizmet {iretim araglariyla ulagabilmekte sorunlarda yasamaktadirlar.
Miisteriler teknolojik gelismeye paralel olarak hizmetlerini satin aldiklar isletmeler
hakkinda bilgileri web tabanli kaynaklardan kolayca elde etmektedirler. Bu tiir
bilgiler hizmeti daha Once satin alan miisterilerin deneyimlerini yansitmaktadir.
Ozellikle Tripadvisor (GB), Holidaycheck (D), Zoover (NL) gibi yorum siteleri
olduk¢a 6n plana ¢ikmislardir. Bu durumda hizmeti bu giin kaliteli vermek artik
yeterli degildir, siirekli gelistirme ve iyilestirme kagmilmaz olmustur (Briggs,
Sutherland ve Drummond, 2007: 1007).

Isletmeler kendilerinden hizmet satin alan miisterilerini siirekli ellerinde
tutmak i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Shoemaker ve Lewis, 1999). Miisteri tatmini,
memnuniyeti ve sadakati isletmelerde esas stratejiyi olusturmaktadir. Miisteri
sadakati miisterinin ayni Uriinii alma niyeti ve ya sikligidir (Evanschitzky, 2006;
Kim, 2007). Cok sayida sadik miisterileri olan isletmelerde karliligin siirekliligi
beklenmektedir. Arastirmalar géstermistir ki; yeni miisteriler bulmak eski miisterileri
elde tutmak agisindan yedi kat daha maliyetli olmaktadir. Turizm sektdriinde isletme
yoneticileri, giliglii rekabet ve karmasik miisteri talepleri karsisinda miisteri sadakatini
stirekli arttirmaya cabalamaktadirlar. Miisterilerin hangi sartlarda tekrar ayni hizmeti
aldiklari, nedenleri siirekli tartisilmaktadir. Karmasik olan konu, hizmetin detaylar
miisteriler {izerinde farkli sonuglar yaratabilmektedir. Soyle ki; resepsiyon
hizmetleri, temiz ve bakimli odalar, kolay ulagim, hizli ve nazik servis, giivenli
cevre, giiler yiizlli, yardimsever, bakimli ve kibar personel miisterinin tekrar hizmeti

satin almasinda etken unsurlardir. Ancak hangi 6zelligin miisteriler {izerinde tekrar
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hizmeti satinalma asamasinda esas etken oldugu ise degisiklikler gostermektedir
(Tsaur, Chiu ve Huang, 2002: 397).

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi {izere, miisteri denilince akla
genelde liriin ya da hizmetlerin nihai kullanicilar1 gelmektedir. Bu tanimlamalar
tamamiyla yanlis olmamakla beraber, yeterlide degildirler. Zira basta fiziksel boyutu
olan mallar olmak iizere, hizmetler dahil tiim iiriinlerin pazarlanmasindaki her asama,
o lrlinlerin iretimi, kalitelerinin Ol¢iimi, fiyatlandirilmalar1 ve dagitimlarinin
yapilmasi gibi ¢aligmalar1 kapsayan uzun birer faaliyetler zincirinden olusmaktadir
(Oliver, 1999; 1992; Arasil, vd., 2004). Bir konaklama isletmesinde s6z konusu
faaliyetlerden her biri, bir ya da birden fazla kisi tarafindan gerceklestirilmekte ve
her bir faaliyetin ¢iktisi, ayni zincirde bir baskas1 tarafindan kullanilmaktadir.

Bu siiregte herhangi bir aksaklik kesin olarak i¢ ve dis miisteri
memnuniyetsizligine neden olacaktir. Dolayisiyla, bu ¢iktilar1 alan herkes birer
misteri ve nihai kullanici gibi diistiniilmek durumundadir (Juran, 1992: 8). Diger bir
deyisle, isletmenin, nihai olmasa da, ¢iktisin1 kullanan herkes, ister isletmenin iginde,
ister disinda olsun, onun miisterisi kabul edilmelidir. Zaten toplam kalite yonetimi
felsefesine gore de, iirliniin etkiledigi herkes bir miisteri olarak kabul edilmek
durumundadir. Dolayisiyla yine bu felsefeye gore miisteri, siirecin Uriinlinii alan,
kurulus i¢indeki ve disindaki kisiler olarak ifade edilmektedir. Bu durumda ¢ok genel
olarak miisteri herkestir denilebilir ve isletme i¢i ve isletme dis1 olmak iizere iki ana

grupta incelenmektedir (Ceylan, 1997: 25).

1.7.1. Dis Miisteri

D1s miisteriler genel anlamda, bir isletmenin mal ve hizmet {irlinlerini satin
alan ve genellikle nihai miisterileri olarak tanimlanmaktadir (Juran, 1992: 8). Dis
miisterilerle ilgili olarak yapilan s6z konusu tanimda nihai miisteri ile dis miisterinin
genellikle ayn1 anlama geldigi, 6zellikle vurgulanmaktadir. Dogan ve Kili¢ (2008) ‘a
gore calisan iligkileri yonetimi 6n planda tutulmadigi siirece, miisteri iligkileri
yonetimi de ger¢ek anlamda basarili olamayacaktir. Bu da, dis miisterilerin basitten
karmagiga bir siralamasmin bulunmasindan kaynaklanmaktadir (Pfau vd., 1991: 9).

Tanimin daha iyi anlasilmasi agisindan bir Ornek vermek gerekirse, biiyiik
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magazalardan yiyecek satin alan bir miisteri hem dis miisteri, hem de nihai miisteri
olarak kabul edilirken; ayn1 yemegi satin alan bir havayollar1 veya restoran isletmesi,
dis miisteri olarak nitelenmekte, ancak nihai miisteri olarak kabul edilmemektedir.
Dolayistyla nihai miisteri ile dig miisteri, her zaman ayn1 anlama gelmemektedir. Bu
bilgiler 1s18inda, yeni bir dis miisteri tanimi vermek gerektiginde; dis miisteriler,
isletmenin iirettigi mal veya hizmeti nihai miisterilere kadar ulastiran zincir ig¢inde
yer alan tiim miisteriler olarak tanimlanabilir (Eichom, 2004: 129). Kaybedilen miisteri,
duygusal ya da teknik bir nedenle, isletmeyi sonraki aligverislerinde tercih etmeyecek
olan miisterilerdir. Bu tiir miisteriler, igletmeyi bir daha tercih etmeyecekleri gibi,
memnuniyetsizliklerini de diger miisterilere sdyleyecek ve bu sekilde isletmenin
imajinin da zedelenmesine neden olacaktir.

Farkli bir bagka tanima gore de dis miisteriler, bir mal veya hizmetten, s6z
konusu mal veya hizmetin kaliteli olmasi sartiyla, en yiiksek faydayr saglamak
isteyen kisilerdir. Ancak genel olarak kabul gdéren tanima gore, dig miisteriler, i¢
miisterilerden farkli olarak sistemin (isletmenin) disinda olan ve o sistemin nihai
triiniinii  belirli bir bedel karsiliginda kullananlar olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla dis miisteriler, isletme tarafindan sunulan mal veya hizmetleri satin
alarak calisanlarin (i¢ miisterilerin) {icretlerinin 6denmesini de saglamaktadirlar
(Tirkel, 1998: 24). Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin
malin1 veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel (Potansiyel)
miisteri, isletmenin satis i¢in gorilistiigli fakat halen isletmenin miisterisi olmamis
miisteri adayidir. Herhangi bir kurulus ya da kisinin bir isletmenin muhtemel
miisterisi olabilme o6zelligi tasiyabilmesi i¢in s6z konusu kisi ya da kurulusun,
isletmenin iirettigi mal veya hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma istegi ve imkam

olmasi1 gerekmektedir (Erdogan, 2000: 19).

1.7.1.1. Dis Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerde fonksiyonel alanlari birbirinden ayr1 diisiinmek miimkiin
degildir. Her sey miisteri tatminine odaklanmistir. Dolayisiyla, her ne kadar,

organizasyonlarin i¢ bilinyesinde farkli nitelikte isler yapiliyorsa da, miisteri

agisindan Oonemli olan, kendisine en Kkaliteli, en ucuz ve en kisa siirede hizmetin
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sunulmus olmasidir (Zeithaml vd., 1996). Bu nedenle, isletmenin i¢
organizasyonunda olaya bu agidan bakmay1 zorunlu kilan yapisal degisiklikler ve
calisanlar1 bu yone yonelten yOnetim uygulamalar1 gerceklestirmek zorunlulugu
vardir (Kogel, 2005: 453). Miisteri iliskilerinde en 6nemli konulardan biri sadik
miisteriler olusturmaktir. Ozellikle, satis ve pazarlama eylemlerinin basaris1 biiyiik
oranda bu kavrama baghdir (Dick ve Basu, 1994). Bu ac¢idan miisteri bagliligi,
miisterinin ¢alisanlara ve kurulusa karst tasidigi davranisin degeridir. Bunlar,
kurulusun sundugu iirline, hizmete ve iliskilere bagli olarak degisebilmektedir.
Ancak miisterinin memnun edilebilmesi de kolay degildir. Ciinkii isletmeler hizmet
tiretmenin geregi olan gili¢liikklerle de kars1 karsiyadirlar (Kotler, 2002).

Bunlardan en dikkate deger olani, konaklama isletmelerinde iiretim ile
tiketimin ayni zamanda olmasi nedeniyle liretimdeki yanliglarin kusurlu hizmet
biciminde dogrudan tiiketiciye yansimasidir (Kumar ve Shah, 2004). Bdylece
sonradan giderilmesi ¢ok zor olan bir tiiketici memnuniyetsizligi dogabilmektedir.
Soz gelisi bir giinliik konaklama hizmetinin ardindan olusan tatminsizlik duygusunun
konaklama isletmesine geri verilip yenilenmesinin ya da onarilmasinin istenmesi s6z
konusu degildir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin hizmet iiretimini sifir hata ile
gerceklestirmesi gerekmektedir. Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven
duyduklarinda sadakat derecesi artabilmektedir (Mudie vd., 2003). Boyle bir duygu
ve davranis olusturmak icin miisterilerde degisik beklentiler ve davraniglar
olusacaktir. Baz1 6rnek davranislar soyle siralanabilir (Odabasi, 2003: 5):

. Karsilik Gorebilme

° Bilgili Calisanlar

o Cabukluk

. So6zlerin Tutulmasi
. Anlay1s

o Giliven

o Takip etme

o Stirpriz yoklugu
. Tutarlilik

. Iletisim

. Ulasilabilirlik
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. Bire bir etkilesim

o Kaliteli hizmet

Ekonomik kosullara bagli olarak her tiir faaliyet alaninda azalan karlilik
oranlar1 turizm ve konaklama sektoriinii de etkilemektedir. Yogun rekabet, cok cabuk
gelisen teknoloji, miisteri tutundurmada yasanilan zorluklar, miisteri iliskilerini az ya
da cok mal ve hizmet iretiminin her safhasinda konaklama isletmelerini
etkilemektedir. Piyasa sartlarindan olumsuz yonde en az etkilenmek i¢in miisteri

iligkileri her turistik igletmenin vazgecilmez ¢alisma alani olmalidir.

1.7.1.2. Konaklama Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti

Hizmet isletmeleri olan konaklama isletmelerinde i¢ ve dis miisteri
memnuniyeti, isletmenin Oncelikli amaglarindandir. Bu sektérde 6nemli olan,
tiketim sirasinda, elde edilen duygularla, tiketim Oncesi duygularin
degerlendirilmesi sonuglarinin bir bilesimi olan tiiketici tatmininin saglanmasidir. Bu
isletmelerin varlig1 ve basarisi, miisterilerinin memnuniyetine ve tatminine baghdir
(Avcr ve Sayilir, 2006: 122). Hizmet isletmelerini yonetmek yiiksek diizeyde hizmet
kalitesi gelistirme ve miisteri bagliligi kazanma ugrasidir. Bu nedenle hizmet
organizasyonlarinin uzun doénemde basarisi esas itibariyle isletmenin i¢ ve dis
miisterileri agisindan, genis ve sadik miisteri Kitlesi olusturma ve gelistirme yetenegi
ile dogru orantilidir (Kandampully, 1998: 432). Miisteri memnuniyeti ve sadakati,
hizmet kalitesinin temel iki kritik unsuru olmaktadir. Miisteri memnuniyeti, sadakati
ve hizmet kalitesini davranigsal niyetleri direk olarak etkiledigi yapilan ¢aligmalarda
gosterilmistir. Turizmin ve hizmet endiistrisinin 6nemli bir kolu olan konaklama
isletmeleri i¢in de miisteri memnuniyeti biiylik 6nem tasimaktadir (Uysal ve Yona,
2005: 45).

Konaklama sektorii agisindan bakildiginda, ortalama bir miisteri tatmini
saglanmis olsa bile, yeni acilan kaliteli konaklama isletmelerinin cazip fiyatlarla
sundugu hizmetler nedeniyle, mevcut miisteri bagska zamanda baska bir konaklama
isletmesinde kalmak isteyebilmektedir. Fakat ¢ok memnun kalan miisterilerin,
kendilerini ayn1 diizeyde tatmin edecek bir baska tedarik¢iyi bulma olasiligi daha

diisiik olacaktir. Miisteri sadakati sonucunda miisteriler, zaman i¢inde isletmeden
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daha ¢ok mal ve hizmet satin almaya baslarlar ve bu miisterilere sunulan hizmetin
maliyeti de zaman i¢inde azalmasi beklenecektir. Turizm sektdriinde tekrar satin
alma niyeti lizerine yaptiklari calismalarda memnuniyet ve yeniden satin alma ilgi ve

niyeti arasindaki pozitif iliskiye yer vermistir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991).

1.7.2 ¢ Miisteri

Ic miisteri tanmimi, toplam kalite yonetimi anlayisinin ortaya cikardigi
kavramlardan biridir. Toplam kalite yonetimi anlayisi, bir isletmenin miisterilerinin,
sadece mal ve hizmetlerini satin alan nihai miisterilerden degil, ayn1 zamanda, s6z
konusu mal ve hizmetlerin planlanmasi, liretimi ve sunumu sirasinda gorev alan
kisilerden de olustugunu savunmaktadir (Ceylan, 1997: 25). Dolayisiyla isletme
icinde calisan herkes o isletmenin birer miisterisi olmakta ve i¢ miisteri olarak
adlandirilmaktadir (Tarcan, 2001: 66). isletme igindeki tiim ¢alisanlarin amaci, nihai
miisterilerin beklentilerini karsilayacak mal ya da hizmeti iiretebilmektir. En iist
diizeydeki yonetim kurulu bagskanindan, en alt diizeyde ise yeni baslayan bir diiz is¢i
dahil herkes, bu amac1 gergeklestirmek i¢in calismakta ve birbirleri ile ilgili is ve
gorevleri paylasmaktadirlar. Isletme icinde birbirleriyle baglantili olan is ve gorevleri
yerine getiren bu kisilere i¢ miisteri denilmektedir. Dolayisiyla i¢ miisteriler, isletme
icinde caligsan herkestir tanim1 dogru olacaktir (Taskin, 2000: 23).

Herhangi bir konaklama isletmesinin saglamis oldugu dis miisteri hizmet
kalitesinin, i¢ miisterilerin birbirine vermis oldugu hizmet kalitesinden gececeginden
hareketle, i¢ ve dis miisteri kavramlarinin birbirlerinden bagimsiz olarak diistinmek
miimkiin degildir. Ancak, isletme icindeki miisterilerin (i¢ miisteriler) birbirlerine
sunduklar1 ¢iktilarin kalitesi yiikseldiginde, dis miisterilere sunulan nihai ¢iktinin
kalitesi yiikselmekte ve i¢ miisterilerin birbirlerine karsi olan davranis bigimleri, dis
miisterilere verilen hizmetin kalitesini etkilemektedir (Ceylan, 1997). Ozetle isletme
i¢inde ¢alisanlarin birbirlerine sunduklar1 hizmetin kalitesi, isletmenin dis miisterilere
verdigi hizmet kadar 6nemli olmaktadir. Zaten glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda,
istiin rekabet giiciine sahip isletmeler hem dis hem de i¢ miisteri memnuniyetinin
stratejik 6neminin bilincinde olan ve miisterilerinin, i¢ ve dis ayirimi yapmaksizin,

istek, ihtiyac ve arzularmi tam olarak belirleyip, karsilayan isletmelerdir. I¢
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miusteriler; liretimi gergeklestiren kisiler olup ayni zamanda iiretim yapan sirketin
tiyeleridirler. So6zlik anlaminda miisteri olmamalarina ragmen miisteri olarak

adlandirilirlar (Dogan, 2005: 155).

1.7.2.1 I¢ Miisteri Memnuniyeti

Calisanin bulundugu sosyal ve Kkiiltiirel ortam1 ele alindiginda, ¢ok cesitli
duygu ve deger yargilarinin etkisi altinda kaldig1 gortilmektedir (Gencay, 1997). Bu
baglamda memnuniyet saglayan alanlar sayilamayacak kadar coktur. Once birey
icinde bulundugu sosyal ortamdan memnun olabilmelidir. Yasamda yiiklendigi
rollerden memnun olmas1 gerekir. Es; baba, arkadas, ¢alisan olarak memnuniyeti s6z
konusudur. Toplumun sundugu firsatlardan yararlanmasinin karsiligindaki
memnuniyeti 0onemlidir. Sosyal ortamdan memnuniyet i¢in bir tanim vermenin
giicliigli mesleki ortamda da kendini gostermektedir. Calisanin is beklentileri
oncelikle kendi kisiligi ile ilgilidir. Temel kisisel 6zellikler, is ve is ¢evresinden
beklentilerin nitelik ve niceliginin 6ncelikli sinirlayict olmaktadir. Kisi, egitimine,
toplumsal katmanlar icindeki sosyal yerine, kurdugu iliskilere gore, is arayacak ve
yapacagl isin gelecekteki seklini de yine bu tur bireysel Ozelliklerine gore
belirleyecektir. Calisanin isine iliskin beklentileri kisiligi ile ilgili olduguna gore, is
tatminini saglayan faktorlerin basinda da kisiligin bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Glinlimiizde istiin rekabet giiciine sahip kuruluslar, hem dis hem de i¢
miisteri memnuniyetinin stratejik 6neminin bilincinde olan ve miisterilerinin, i¢ ve
dis ayrimi yapmaksizin, istek, ihtiyagc ve beklentilerini tam olarak belirleyip

karsilayan kuruluslardir (Gokcin, 1996).

1.7.2.2 I¢ Miisteri Memnuniyetini Saglayabilecek Unsurlar

Nihai miisteriye mal ve hizmet {iretimi sirasinda ¢alisanlarin stirekli olarak
sosyal bir etkilesim icinde olduklari, degisen duygu ve diisiinceleri ve isletmeden
degisen seviyede beklentilerinin oldugu bir gergektir. Ancak isletme yonetimi i¢
miisteri acisindan iiretim siirecini dikkatlice kontrol etmelidir. Soyle ki (Gencay,

1997: 4):
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e Orgiitteki tiim sistemlerin adil olmas1

e Isyeri kosullarmin iyilestirilmesi

e Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler

e Her diizeyde acik iletigim

e Duyarli bir ist yonetim

e (Calisanlarin diisiincelerine saygi, takdir ve odiillendirme islevleri

e Tim calisanlarn kapsayacak sekilde islerin gereklerini, kurulusun temel

degerlerini, misyon ve vizyon yaklagimlarini bilmelerinin saglanmasi.

Kisinin is hayati deneyimi de memnuniyeti belirlemede bir faktordiir.
Calisanin isinden beklentisi kendi kisiligi ile ilgilidir. Bazilar1 isinde bagimsiz olmay1
istedigi gibi bazilar1 da aksi isteklere sahip olabilmektedir. Zor isi sevenler olabildigi
gibi kolay isleri de sevenlerde olabilmektedir. Bir kurum veya kurulusta ¢alisanlarin
memnuniyeti yalnizca o is yerine degil, dolayli olarak aile ve toplumsal iligkilere de
yanstyacak sonuglar dogurmaktadir (Gencay, 1997: 4). Bu baglamda, i¢ miisteriler
ile dis miisterileri farklh farkli degerlendirmemiz imkansiz olacag i¢in, Orgiitlerin
ozellikle toplam kalite ve insan kaynaklar1 politikalarinin ayni amaglar dogrultusunda

ve birbirlerine paralel olarak hazirlamalar1 uygun olacaktir.

1.7.3. Miisteri Merkezli Diisiinme

Gilinlimiizde i¢ ve dis miisteri merkezli diisinmek her is kolunun olmazsa
olmaz sart1 haline gelmistir. Oyle ki baz1 tanimlamalarda is yapabilme lisans1 anlami
verilmektedir. Isletmeler diiriiste miisteri merkezli diisiindiiklerini uygulamalariyla
i¢ ve dis miisterilerine ve is cevresine gosterebilmelidirler. Bunun anlami sudur

(Zairi, 2000: 389):
e Miisteri odakli diisiinebilmek i¢in kagit izerinde belirtmek yeterli degildir.

e Tiim calisanlar olayin 6nemini kavramali ve disipline edilmelidirler.

e Temelde bir niyet gosterimidir.
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e Yeni sistemler, yontemler gelistirilerek miisterilere en iyi hizmeti dogru
zaman, yer ve ¢alisanlarla vermektir.

e Temel amag¢ her seyi yeniden yaratmak degil fakat gelistirmektir. Bu bir
stirectir ve acilidir, sancilidir, sabir gerektirir.

e Sonug olarak, miisteri merkezli diisiinmek bir durustur ve sadece sonuglari
gosteren bir istatistik ya da gosterge degildir.

Miisteri odaklr is tasariminin kritik sorusu, miisteri onceliklerinin bugiinkii
degil, yarinki durumunun ne olacagidir. Ayn1 zamanda, miisterilerle uzun vadeli ve
kalici iliskiler kurulmasi icin de karsilikli iletisim gerceklestirilmesi oldukca
onemlidir. Miisteriler kendileriyle siirekli iletisim kuran isletmelere karsi daha ¢ok
giiven duymaktadir. Ciinkii kendisini siireclerin igerisinde hissetmektedir ve iirlin ve
hizmetten duydugu memnuniyet de artmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore,
miisteri memnuniyetsizliklerinin biiyiik bir kisminin firma ile miisteriler arasindaki
iletisim eksikliginden kaynaklandig1 ortaya ¢ikmistir (Eichorn, 2004: 154).

Kisiler arasindaki haberlesmenin ve fikir aligveriginin kolayca ve hizla
gerceklestigi glinlimiiz teknolojik iletisim platformlarinda, bir kurum veya kurulus ile
ilgili haberlerin hizla yayilmasi oldukca kolaydir. Misterilerin, isletmeyle ilgili
olumlu haberleri edinmesi tabi ki istenen bir durumdur. Fakat paylasilan bilgiler ve
haberler her zaman olumlu olmamaktadir. Olumsuz haberler insanlar arasinda daha
da hizli yayilarak isletmeye zarar verebilmektedir. Bu nedenle isletmeler bizzat
iletisim siirecine dahil olmalidir, birebir iletisim kurmalidir ve bu siireci
yonetmelidirler. BoOylece potansiyel ve mevcut miisterilerin istenen mesajlari
edinmesini gézetmis ve yonetmis olacaklardir (Odabasi, 2003).

I¢ ve dis miisteri odakli yonetim isletme kiiltiiriiniin aynasidir. Etkin miisteri
iligkileri sadece ¢alisanlarin bilgi ve becerilerine dayanmaz, ayn1 zamanda ¢alisilan
isletmenin kiiltiiriine de dayanir. Isletme kiiltiiriiniin yansimasi, yonetim stratejisi,
isletme politikalari, kalite ve davranislarin, agik isletme talimatlarina ve pazarlama
yaklasimlarina doniistiirilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri iliskileri
isletmelerde en {ist kademeden en alt kademeye kadar tiim i¢ miisterilerin
sorumlulugunda olmalidir. Miisterilerle ilgilenen herkese miisteri sorunlarini ¢ézme
sorumlulugu ve yetkisi verilmelidir. I¢ miisterilerin etkinligi ve huzurunun

arttirilarak, dis miisteri memnuniyetini artirmanin yolu yoOnetim ile ¢alisanlar
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arasindaki iyi iliskilere baglidir. Karsilikli olarak paylasmak; saygi gostermek;
sadece duyulmasini istediklerinizi degil de gergekleri paylasmak; goriismelerde 6nce
olumlu noktalar1 sonra olumsuz noktalar1 ele almak; dogrudan iletisim kurmak;
miisteri iliskilerinde basarili olan c¢alisanlar1 takdir etmek ve odiillendirmek
gerekmektedir. Calisanlara sen degil, biz mesaji verilmelidir. Yoneticiler boylece i¢
misterilerin davraniglarini etkilemek yoluyla, hedeflenen hizmet kalitesine, miisteri
tatminine ve dolayisiyla dis miisteri memnuniyetine ulasabileceklerdir (Odabasi,

2003).
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IKINCI BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI SADAKATI

2.1. MUSTERI SADAKATI

Misteri sadakati ile ilgili yapilan caligmalarin genel olarak; miisteri
sadakatini etkileyen faktorler, miisteri sadakatinin Onemi, miisteri sadakatinin
isletmeye katkisi, miisteri sadakati olusturmak icin neler yapilmasi gerektigi gibi
konularda yogunlastigi goriilmektedir (Sirohi vd., 1998). Konaklama sektoriinde
yapilan ¢aligsmalar; hizmetlerin pazarlamasinda yeni miisterilerin kazanilmasinin ¢ok
onemli oldugunu, ancak gelecekte yeni miisteri kazanma c¢abalarinin yeterli
olmayacag1 ve miisteri sadakati {izerinde yogunlasilmas1 gerektigini gostermektedir.
Turist memnuniyetinin nedenleri turizmin her boyutunda arastirilmaya devam
edilmektedir. Degisen kosullarda memnuniyet faktdrlerinin de degisecegi
varsayimiyla bu tiir arastirmalarin siirekli olmas1 gerekmektedir. Etken faktorlerin ve
faktorler arasi iliskilerin analizi turist tliketim psikolojisinin tanimlanmasinda
oldukca 6nemlidir (Del Bosque ve Martin, 2008: 551).

Internet ortaminda fiyat-deger-sadakat iigliisii arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmacilar, hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerinde 6nemli bir etki yarattiginm
belirtmistir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991). Baska bir ¢alismada ise; miisteri
sadakatinin Onemine deginilmis, mevcut miisterinin korunmasinin yeni miisteri
kazanimindan daha 6nemli oldugu ve hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde
etkisinin yadsimamayacak bir olgu oldugu sonucuna varilmistir (Zeithaml vd., 1996;
Dick ve Basu, 1994). Bir turistik iiriin olarak bir destinasyona olan sadakatin,
miisterinin motivasyonu ve memnuniyeti ile arasinda nedensel iligkilerin kuruldugu
varsayllmaktadir (Kumar ve Shah, 2004). Bu varsayima simirli sayida destinasyon,
motivasyon ve sadakat arasindaki iligskiyi Olgiimleyecek calismalar sonucunda
ulagilmistir. Bu sonuca gore destinasyon yoneticilerine turistik triiniin ¢ekici
faktorleri iizerine yatinm yapmalari, sadakati arttirict etkilerinden dolay

onerilmektedir (Uysal ve Yona, 2005: 45).
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Turistlerin ~ se¢cim  davraniglar1  akademisyenler  tarafindan  sikga
incelenmektedir. Bu tiir ¢aligmalar; karar verme kurallari, yontemler ve se¢imi
etkileyen faktorler konular1 {izerine odaklanmistir. Tiiketiciye yoOnelik yapilan
caligmalarda da goriildiigii gibi miisteri sadakati genel olarak {i¢ farkli yonden ortaya

¢ikabilmektedir (Chen ve Gursoy, 2001: 79):

e Ayni iirlinii tekrar satin almayi siirdiirme niyeti,
e Ayni iirinden daha fazla satin almak,
e Uriinii bagkalarina tavsiye etme istegi
Benzer arastirmalar arasinda, tekrar gidilen turistik igletmelere ve/veya
destinasyonlar i¢in “destinasyon sadakati” ifadesi kullanilmistir. Bir destinasyona ya
da turistik bir isletmeye tekrar gitmek yukarida siralanan {i¢ yaklasimdan ikisine
uymaktadir. Bununla birlikte tekrar ayni yere yapilan ziyaretler destinasyon
sadakatini ifade etmeyebilir. Bazi durumlarda turistler farkli deneyimler edinmek,
yeni yerler gérmek i¢in ayni yerlere gitmeyebilirler. Ancak diger taraftan Once
gidilen yere olan sadakatleri devam edebilmektedir. Bunun gostergesi de turistlerin
“destinasyonu tavsiye etme” durumlar1 olmaktadir. Bu nedenle destinasyon sadakati
operasyonel anlamda, turistlerin destinasyonla ilgili algilama seviyesinin tavsiye
edilebilme anlaminda diisiiniilmelidir (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2). Turizm
sektoriinde yliksek kalitede hizmet sunmak ve miisteri memnuniyeti saglamak en
genel anlamda basarili turistik iirlin yonetiminin esas sartidir. Kaliteli hizmet ve
miisteri memnuniyeti iki unsur arasinda uzun doénemli iliskiyi saglamaktadir ve bu
durum sonugcta destinasyon sadakatine doniismektedir (Hui, Wan ve Ho, 2007: 965).
Gegmis arastirmalar gostermistir ki bir mal ve/yada hizmet Onceden
kullanmis olmasi, sonraki kullanimlar igin {triiniin kalitesi, bi¢imi, kullanimi1
hakkinda miisteriye bilgi saglamaktadir. Arastirmalara gore turistlerin karar alma
siireci agikca ortaya c¢ikarmistir ki, gegmis seyahat deneyimleri turistlerin tercihlerini
direk veya dolayl etkilemektedir (Zeithaml vd., 1996; Parasuraman vd., 1994).
Yapilan arastirmalarda, geg¢miste bir uluslar arasi seyahat bolgesine ve/veya
konaklama isletmesine yapilan seyahatin ve deneyimlerin, turistlerin karar siirecini
etkileme seviyesi konulu arastirmaya gore iki tiirlii etki ortaya ¢ikmistir (Chen ve

Gursoy, 2001: 84):
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e Deneyimler belli bir bolgeye tekrar seyahat niyetini arttirmistir,
e Deneyimler gidilen bolgeye tekrar gitme istegine kesinlikle engel olmustur.
Gergektende bir iiriine yonelik hafizada kalmis deneyimler, o iiriiniin tekrar

seciminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak sadakatin bir tutum sekli oldugu
unutulmamali ve her miisteriden bdyle bir tutum beklenmemelidir (Knox, 1998:
732). Yi (1993) tarafindan gergeklestirilen kapsamli bir ¢alismaya gore, miisteri
tatmini iki ana bi¢gimde tanimlanmis ve ya bir sonu¢ ya da bir siire¢ olarak
incelenmistir.  Sonu¢ oldugunu ileri sliren yaklasimlar, tatilin tiikketim
deneyimlerinden kaynaklanan nihai bir durum olduguna inanmaktadirlar. Satin
alanin, bunun i¢in yaptig1 fedakarliklarin karsiligini yeterli ya da yetersiz bir bigimde
almis olduguna iliskin diisiinceleri; satin alinan belirli iirlin ya da hizmetlerin
yarattig1 etkiler ile birlikte perakende satis yerlerinde yasanan deneyimlere verilen
duygusal tepkiler olmaktadir. Hatta pazarin tiimi kadar satin alma ve alici
davraniglarinin miisteri lizerinde biraktigi etkiler; satin alanin, bu aligveristen
bekledigi sonuglara iligkin olarak aldig: karsilik ile harcadiklarini karsilastirmasindan
dogan bir sonug¢ seklinde tanimlar yapilmistir. Yi (1993) yapilan tanimlarin tatminin
belirli bir konuya iliskin olmasi bakimindan da degistigini gozlemlemistir. Bunlar1 su
sekilde siralayabiliriz (Vavra, 1999: 18):

e Bir iiriinden duyulan tatmin

e Satin alma karar1 sonucunda yasanan deneyimden duyulan tatmin

e Performans 6zelliginden duyulan tatmin

e Tiiketim deneyiminden duyulan tatmin

e Bir magaza ya da kurumdan duyulan tatmin

e Satin alma eylemi 6ncesi bir deneyimden duyulan tatmin

Giliniimiizde isletmelerin tiim faaliyetlerinin odak noktasinda miisteri yer

almaktadir. "Ne tliretirsem satarim" anlayisi artik tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde
de gegerliligini yitirmistir. Miisteriler diger kaynaklardan her an etkilenip tiriine kars1
olan sadakat duygularini kaybedebilirler (McGoldrick ve Andre, 1997: 75). 1980'li
yillarin baginda uygulamaya konulan liberallesme ve disa agilma politikalariyla
birlikte artan rekabet, Avrupa Birligi ile lilkemiz arasinda imzalanan Giimriik Birligi
Anlagmasiin 1996 yil1 basindan itibaren yiiriirliige girmesinin ardindan hemen her

piyasada rekabet simdiye kadar hi¢ olmadig1 bicimde yogunlasmistir. Boyle bir
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ortamda ayakta kalabilmenin yolu firmalarin miisteri odakli bir anlayist
benimsemelerinden ge¢gmektedir (Odabasi, 2003). Bir tiiketicinin tutumu, belli bir
markay1 satin almaya ikna oluncaya kadar farkli yontemlerle etkilenebilir. Fakat
tiikketicinin bu markaya karsi ilgisinin ne kadar uzun siireli olacagi veya baska bir
degisle, tiikketicinin bir kere satin aldig1 markay1 satin almaya devam edip etmeyecegi
gibi pazarlama cevreleri tarafindan sik¢a sorulan sorularin cevabi iiriin sadakati
kavrami ile verilmeye c¢alisilmaktadir (Ganesh vd., 2000: 65; Zeithaml vd., 1996).
Marka baghlig: ile ilgili arastirmalarin 6nemi oldukca fazla olsa da tiiketiciden
alacagimiz cevaplar her zaman garanti olmayabilir. Baska bir degisle tliketicinin o
tiriine bagh kalip kalmayacagina yonelik kesin bir sey soylemek oldukg¢a zordur
(Chang ve Chen, 2006). Genel olarak isletmelerde i¢ ve dis miisteri iligkilerine
verilen 6nem ve sadakate yonelik elde edilen basari, gelecek icin atilan 6nemli bir
adim olarak goriilmektedir (Richard ve Larry, 1996). Bu nedenle miisteri temeline
dayali bilginin toplanmasi, analiz edilmesi ve kullanilmasi daha da Onem arz
etmektedir. Miisteri iligkilerine yeterince kaynak ayiran Orgiit yapisini bu yonde
yeniden tasarlayan, yonetici ve ¢alisanlarin tam destegini saglayan kuruluslar pozitif
bir ilerleme kaydetmislerdir. Bu pozitif ilerleme, sadece isletmelerin miisterileriyle
olan iliskilerinde degil, ayn1 zamanda liretim, pazarlama, yonetim, kalite ve teknoloji
gibi alanlarda da gergeklesmistir (Millan ve Esteban, 2004). Bu baglamda sadakat
duygular1 olusturmak, karsilikli, uzun vadeli bir deger iliskisi yaratmak icin i¢ ve dis
miisteriler ile gergeklestirilen iliskilerin etkin bigimde yonetilmesidir (Dick ve Basu,
1994).

Isletme yoneticilerinin esas amaci; yeni miisteriler bulmak, kayip
miisterilerini geri getirmek, i¢ ve dis miisterilerin analiz edilmesi, i¢ ve dis miisteri
sadakat programlarinin olusturulmasi ve miisteriyi elde tutmanin 6nemini anlamak ve
anlatmak olarak siralanabilir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Bir miisteriyi elde tutma
maliyeti, yeni miisteri bulma maliyetinden en az 6-10 kat daha diisiiktiir ve memnun
olmayan miisteri de 21 mevcut veya potansiyel miisteriyi kagirmakla esdegerdir
(Barry vd., 1997). i¢ miisteri, dis miisterilere nihai {iriinii sunma siirecinde gorev alan
isletmedeki calisanlardir. Dis miisteri kavramiyla ise isletmenin iirettigi {iriin veya
hizmeti, kendi ihtiyaglar1 veya baskalarmin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in satin alma

faaliyetinde bulunan kisi veya kuruluslar kastedilmektedir. Tatmin olmus dis
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miisteriler yaratma siirecinde i¢ miisteriler etkin rol oynamaktadirlar. Bu nedenle
calisanlarin icinde yer aldiklari Orgilitiin amaclarinin gergeklestirilmesi yoniinde
siireli olarak sadakat ve gayretle c¢alisabilmeleri, biiyilk Olgiide yoOnetimi
kabullenmelerine ve drgiit atmosferi ile biitiinlesmelerine baglidir (Uner, 2011: 89).

Di1s miisteri sadakati, miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 {iriinleri satin almak i¢in
stirekli olarak ayni markay1 tercih etmeleridir (Sivadas vd., 2000: 74). Bir diger
tanimda ise miisteri sadakati, “tercih edilen mal veya hizmeti (markay1), baska cekici
seceneklere ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya veya
misterinin ayn1 yere miisteri olmaya devam etmesi” olarak ifade edilmistir (Kotler
ve Armstrong, 2004: 36). Ayrica farkli bir yoniiyle miisteri sadakati, miisterilerin bir
isletmenin iriinlerini tekrar satin alma davranislar1 ve bu isletmeye karsi sahip
olduklart agizdan agza reklam gibi olumlu tutumlar1 olarak tanimlanmigtir
(Evanschitzky vd, 2006: 1207). Kumar ve Shah (2004) da miisteri sadakatini, satin
alma orani, satin alma ihtimali, iiriniin yeniden satin alinma ihtimali, satin alma
siklig1, tekrar satin alma davranist gibi davranigsal dlgiitler olarak tanimlamislardir.
Miisteri sadakati kavrami, farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlar ile ele alinmistir.
Ancak gelistirilen tanimlarin “miisterinin tekrar satin almasi” lizerine odaklandig
goriilmektedir (Acar ve Varinli, 2011: 3).

Ic miisteri acisindan sadakat; ozetle isyerinden ayrilana kadar ¢alismaya
devam etmek seklinde 6zetlenebilir. Ancak caligma siirecinde ise ve igletmeye sahip
cikmak, sosyal cevresine isinden bahsetmek, gelecege olabildigince giivenle
bakabilmek, is yerini arkadaslarina tavsiye etmek, sosyal haklarin1 zamaninda ve tam
olarak almak gibi konular sadakate etki eden ve sadakatin etkilendigi konulardir
(Pierchy, 1998). Konaklama sektdriinde isletme sayisinin siirekli olarak artmasi
nitelikli elemana olan ihtiyaci hizla arttirmistir. Bununla birlikte yetismis elemana
sahip olan isletmelerinde bu durumun ne kadar farkinda olduklar1 ayr1 bir tartisma
konusudur. Aymi1 bolgede olan tesislerden kiicilik ticret farkliliklarinda calisanlarin
isini ¢ok hizli bir sekilde degistirdikleri de bir gercektir. Glinlimiizde isletmeler,
miisterilerin iiriinden beklentilerinin neler oldugunu, bu beklentilerinin ne kadarlik
bir kismini karsilayabildiklerini bilmek ve miisterinin memnun olmadigi noktalari
belirleyip tatmin diizeyini artirmak igin g¢alismalar yapmak zorundadirlar (Walters

vd., 2002: 777). Cok basit bir yaklasimla konaklama isletmeleri i¢in miisteriler
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olmasaydi otel, restoran, temizlik, eglence, vb. hizmet alanlar1 da olmazdi. Eger
isyeri sahibi veya yoneticisi olarak, bir sirket kiiltiirii olugturmak, miisteriye daha
fazla ilgi ve 6zen gostermek, kaliteli ve siirekli hizmet sunmak, miisteriyle iliskileri
diizgiin bir seviyede tutmak gibi konularda 6zenli ve istekli olabilirsek miisteri
memnuniyeti anlayisinda bu oranda basarili olmak miimkiin olacaktir (Kandampully
ve Duddy, 1999: 321). Misterilerinize mal ve hizmet sunumu yaparken onlara ne
kadar giivenilir oldugunuzu, onlar1 ve isinizi ne kadar onemsediginizi ve bunu
uyguladiginizi gostermek olduk¢a dnemlidir. Memnun miisteri yaratmak i¢in onlarin
ihtiyaclarini gz oniine alip ¢6ziim sunabilmek gereklidir. Bu ¢oziimler gelecek i¢in
de gilivenin temelini olusturur ve miisterinizin devamli olmasmi saglayacaktir
(Walters vd., 2002: 777).

Philip Kotler’e gore (2002), bugiiniin ¢ok uluslu rekabet¢i ortaminda
tiiketiciler marka segimlerinde bir¢ok alternatifle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Uriin
bagliligma engel olabilecek bircok kuvvetli giidiiniin bulundugu bu ortamda,
tiikketicilerin iiriin ¢esidine ve farkli markalara kars1 duyduklari ilgi de her gegen giin
artmaktadir. Bu baglamda, yoneticilerin tiiketicilerin markalara olan sadakatsizligi ile
bas edebilmeleri ancak ve ancak marka bagliligin1 dogru bir sekilde 6l¢ebilme ve
dogru tahmin edebilmelerine ve bu dogrultuda hareket edebilmelerine bagh
olmaktadir (Payne, 2005: 373). Fakat marka baglhligmin farkli arastirmacilarca
degisik sekillere tanimlanmasi nesnel ve genel bir Olglimiiniin olmasimi da
engellemistir. Bununla beraber, marka bagliligi kavrami stratejik pazarlamanin
baslica odak noktalarindan biri olagelmis ve pazarlama cabalart dogrultusunda
siirekli bir rekabet avantaji elde edebilmek i¢in Onemli bir temel teskil etmistir
(Galbreath ve Rogers, 1999: 162). Yapilan bir arastirmaya gore, marka bagliligt ulusal
markalarda daha ¢ok goriilmektedir. Tiiketiciler ulusal markalar1 kendilerine daha

yakin hissetmektedirler (Del Bosque ve Martin, 2008: 552).
2.2. MUSTERI SADAKATININ ONEMI
Uzun donemli ve saglikli miisteri iliskileri i¢in marka bagimlilig1 yaratmak

artik kacinilmaz bir durumdur. Siirdiiriilebilir piyasa avantaji ise siiphesiz miisteri

sadakatine dayanmaktadir (Mudie vd., 2003; Shaffer ve Sherrell, 1997). D1s miisteri

60



memnuniyetini; bir hizmeti/lirlinii satin almak i¢in 6denen deger ile tiikketim sonrasi
algilanan deger arasindaki fark olarak tanimlayabiliriz. Sadakatli miisteri, bir mal
ve/yada hizmeti ihtiya¢ duyuldugunda ve de hizmete ulasilabilir oldugunda tekrar
talep eden ve {irtin hakkinda olumlu goriislerini tekrarlayan kisidir (Hammond vd.,
1996). Kuvvetli bir miisteri sadakati igletmelerin sahip olabilecekleri en degerli
varliklardan biridir. Miisterilerin firmaya olan sadakatinin ve tutumlarinin gligliiligi,
rakiplerin s6z konusu miisteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik uygulamalarini
giiclestirir ve oldukca masrafli kilmaktadir. Miisteri sadakatinin firmalar agisindan
sagladig1 baslica avantajlar asagida belirtilmistir. Miisteriler, yiiksek Olgiide tatmin
eden veya memnunluk uyandiran markayr sadece rasyonel bir tercih olarak
degerlendirmezler, ayn1 zamanda hissi bir yakinlik da duymaktadirlar (Bowen ve
Chen, 2001). Bunun sonucunda da miisteri sadakati ortaya c¢ikmaktadir. Sadik
miisteri kesiminin isletmeye olan faydalarini su sekilde dzetleyebiliriz (Uner, 2011:
90):

e Sadik miisteriler hizmetin maliyetinin daha diismesine katkida bulunurlar,

e Sadik miisteriler iirlin ve hizmet fiyatlarina kars1 daha az duyarl olurlar,

e Sadik miisteriler satis hacminin arttirilmasina yardimer olurlar,

e Sadik miisteriler yasam boyu miisteri degerinin daha iyi anlasilmasina katkida
bulunurlar,

e Sadik miisteriler miisterilerin isletmeye olan giivenlerini perginler,

e Sadik miisteriler satis islemini kolaylastirirlar: Sadik miisteriler iirliniin,
markanin temel dustiinliiklerini bilirler. Dolayisiyla, bunlara yeniden satis
yapilmasi degil, sadece ihtiyaclarinin hatirlatilmasi yeterlidir.

e Sadik miisteriler pazara istikrar kazandirirlar: Firmanin pazar pay1 daha kesin
olarak tahmin edilebilir. Satislarda daha az sadik miisterilerden kaynaklandig1
sekilde biiyiik inis ¢ikislar olmaz, istikrarli bir pazar yonetimin daha etkili
planlar yapmasini ve kaynaklarini1 daha etkin kullanmasini olanakl kilar. Bu
da maliyetleri diistirtir.

e Sadik miisteriler fiyatlar {izerinde kontrol olanag: saglar: Sadik miisteriler,
biitiinciil tatmini en 6nemli unsur olarak goérdiikleri i¢in, fiyatlardaki kiigiik
degisikliklerle o kadar fazla ilgilenmezler. Genis bir sadik miisteri kitlesine

sahip firmalar fiyatlandirma konusunda daha rahat davranirlar.
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e Sadik miisteriler ilgili hizmet isletmesini daha sik ziyaret ederler: Bu
ziyaretler esnasinda, daha oOnceden satin almayi diisiinmedikleri {irtinleri
goriir ve satin alirlar. Firmanin 6zel bir {riiniinden kaynaklanan tatmin,
miisterinin, firmanin sunacagi diger iirlinlere de olumlu yaklagmasini saglar.

e Sadik miisteriler firmaya dagitim kanallari konusunda yardim saglarlar:
Acentelerine sadik olan miisteriler kendilerine uygun nitelikteki konaklama
isletmeleri tipinde {iriin bulundurulmasi yoniinde baski yaparlar.

e Sadik miisteriler karin siirekliligini temin ederler: Miisteri sadakatinin faydasi
uzun donemde daha c¢ok hissedilmektedir. Miisteriler ne kadar uzun siire
sadik olurlarsa o kadar kisi bast harcamalar1 arttirirlar.

Konaklama isletmelerinin gergek basarist sadik miisterilerin tekrarlanan
ziyaretlerine ve tatmin olmus miisterilerin yapacagi reklama yani marka sadakatine
baglidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283). Ancak turizm isletmelerinde
marka imaji gibi misteri sadakati yaratmak da zordur. Bu nedenle turizm
isletmelerinin pazarlama politikalarinda reklam, 6zendirme, halkla iligkiler gibi satig
gelistirme tekniklerinin yani sira miisteri sadakati olusturma programlarinin da
uygulanmasi ve miisterileri elde tutmak gerekmektedir (Kumar ve Shah, 2004: 318).
Boylece, miisteri ile turizm isletmesinin iliskileri gelisecek ve miisterinin sadakati
saglanmis olacaktir. Ozellikle insanlarin duygusal ve kisisel yonlerine hitap edecek
yontemler gelistirmek ve uygulamak miisterinin giivenini ve sadakatini arttiracaktir.
Ornegin; Northwest Havayollar1 her yil cocuklar igin bir oyuncak kampanyasi
diizenleyerek sosyal hizmete dayali sadakat olusturmakta ve kaliteli mal ve hizmetle
bu uygulamay1 destekleyerek duygusal bagi giiclendirmektedir (Gokdeniz ve Asik,
2008: 134).

Turizm isletmelerinde miisteri tatmini ve sadakatinin olusturulmasi yoluyla
firma imaji1 yaratabilmek igin miisterilerle iyi iliskiler kurmak, sunulan mal ve
hizmete deger katmak, miisterinin giivenini kazanmak ve miisterinin beklentilerine
uygun iretim yapmak gerekmektedir. Miisteri sadakatini tam olarak tanimlamak
zordur. Genel olarak, ii¢ farkli yaklagim kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001:
213; Huang ve Zhang, 2008: 103):
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Davrams (fiziki davramslar): Bu yontemde miisterinin tekrar gelmesi sadakat
olarak kabul edilmektedir. Diger taraftan tekrar gelen miisterilerin gercek
anlamda markaya sadik olduklarin1 diisinmek bazen yanilgilara neden
olabilmektedir. Ornegin, bir miisteri aym konaklama isletmesine konumu
nedeniyle tekrar gelebilir. Ancak yolun karsisinda agilacak bagka bir konaklama
isletmesinde yeni ve daha giizel hizmeti nedeniyle gec¢is yapabilir. Buda
gosteriyor ki tekrar mal ve hizmet satin alan miisteriler her zaman sadik miisteri

degildirler (Ballester ve Alleman, 2001: 190).

Tutum (duygusal davramslar): Bu yontemde duygusal ve psikolojik
yaklagimlar, disavurumlar incelenir. Miisterilerin ait olma, sadakat duygular1 ve
baghilik hisleri dikkate alinmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35). Bununla
birlikte bir kisi bir konaklama isletmesini kendi degerlendirmesinde birinci sinif
bir isletme olarak gorebilir, cevresindeki insanlara onerebilir. Ancak konaklama
isletmesinin uzak olmasi ve/yada fiyatinin pahali olmasi diizenli bir sekilde

konaklama isletmesinden hizmet alabilmesini engelleyebilmektedir.

Coklu yontem: Bu yontemde miisteri sadakati; miisterinin iirlin tercihleri,
markalar arasinda degisim istegi, Uiriinii satin alma siklig1, son zamanlarda satin
alma davraniglari, toplam alinan {riin miktar1 acisindan miisteri sadakati
incelenmektedir. Miisteri sadakatini ¢ok yonlii incelemek giiniimiizde zincir
isletmelerde, perakende sektoriinde, eglence sektoriinde siklikla bagvurulan ve
miisterilerin tam olarak ne istediklerini anlamak, dolayisiyla miisteri sadakatini

olusturabilmek agisindan uygulanan bir yontem olmustur (Oliver, 1999: 40).

Bu aciklamalarin 1s183inda miisteri sadakatini, miisterilerin isletmeye karsi

olumlu manevi duygulari, liretilen mal ve/yada hizmeti tekrar satin alma egilimi ve

isletmeyi bagkalarina tavsiye etme durumu seklinde tanimlamak miimkiindiir (Dick

ve Basu, 1994: 106). Saunders zincir otelleri (Boston, Connecticut, Florida)

yoneticilerinin yaptiklar1 arastirmalarda, daha fazla sadik miisteri kazanmak icin

oncelikle miisterilerinin ne tiir hizmetler beklediklerinin anlasilmasinin gerekliligini

tespit etmiglerdir. Bagimsiz bir arastirma grubu konaklama igletmesi miisterilerinden
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rast gele sectigi kiiciik bir gruba yonelttigi “nasil bir hizmet beklersiniz?” sorusuna
verilen cevaplar su sekilde olmustur (Bowen ve Chen, 2001: 213):

Bir miisteri; Son dakika ¢ikilan bir tatil sonucunda gidilen bolge konaklama
isletmelerinde bos yer bulunamamustir. Kaldiklari zor durumdan kendilerine
konaklama isletmesinde oda bulabilen isletmeye karst duygusal bir yakinlik
hissettiklerini bu nedenle de isletmeye yonelik sadakat duygularinin olustugunu
belirtmislerdir. Bagka bir miisteri; esiyle birlikte bir tatile ¢iktiklarinda tatilden zevk
almak istediklerini, seyahatin amacinin eglenmek oldugunu, daha giilen yiizler ve
gozler gormek istediklerini sdylemislerdir. Ancak is seyahatleri siiresince eglenmek
esas amag¢ olmadigindan keyfiyete yonelik davranislar beklemedigini belirtmistir.
Diger bir miisteride; otel odasina geldiklerinde zamanlarimi eksikliklerin
tamamlanmasi i¢in harcamak istemediklerini sdylemistir. Her seyin diizgiin oldugu
isletmelerde ise “benim isim sizin memnuniyetinizdir” yaklasiminin goriilebildigini
belirtmislerdir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Yapilan anket calismalarinin sonunda ortaya c¢ikan sonug¢, miisteri tatmini
misteri sadakatine esit degildir. Diger bir degisle her tatmin olan miisteri sadik
miisteri olmamaktadir. Bowen ve arkadaglarinin (2001) yaptigr anketlerde Olgii
olarak; miisteri memnuniyeti, tekrar mal/hizmeti satin alma niyeti, isletme lehine
olumlu reklamm yapilma istegini (baskalarina énerme) 6l¢miislerdir. Olgiimlerin
sonucunda elde edilen bulgular, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki
iligkinin “nonlinear” ve “asimetrik” bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Memnuniyetin belli bir noktaya ulasmasi neticesinde sadakat seviyesi de ciddi bir
oranda artis gostermistir. Diger taraftan memnuniyet belli bir noktaya diistiiglinde
sadakatte benzer bir oranda diisme goOstermistir. Bowen ve arkadaslarinin (2001)
yaptig1 bu calismada da (7’li likert) miisteri memnuniyet seviyesinin 6’dan 7’ye
yiikselmesine bagli olarak miisteri sadakatinde %100 liik bir artis gézlemlenmistir.

Memnuniyetteki kiiclik degismeler sadakatte 6nemli degismelere neden
olabilmektedir (Bowen ve Chen, 2001: 215). Anket sonuglarina gore katilimcilarin;

e %63 1 cok memnun (7) olduklarini,
e %29 u olduk¢ca memnun(6) olduklarini belirtmislerdir.
Bu iki grup konaklama isletmesinin sadik miisterileridir ve kesinlikle

isletmeyi baskalarina oOnereceklerini belirtmislerdir. Diger taraftan memnuniyet
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derecesi 7 den 6 ya diistiigiinde ise sadakat (oteli baskalarina 6nerme) orant %50
oraninda diisme gostermistir. Bu tiir aragtirmalar gosteriyor ki, konaklama igletmesi
yoneticileri i¢in tatmin olmus miisterilere sahip olmak yeterli degildir fakat son
derece tatmin olmus miisterilere sahip olmak ve giiven duyulan bir isletme olmak
esas hedef olmalidir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13). Miisteri memnuniyetindeki
kiigiik artislar miisteri sadakatini inanilmaz oranlarda arttirmaktadir. Aksi bir durum
ise olumsuz etkiye neden olacaktir (Dubrovski, 2001: 294). Sadik miisterilere sahip
olmak diger taraftan da isletmenin reklam giderlerini, miisterilerin agizdan agza
yaptiklari tanitimlar nedeniyle azaltici bir etki gostermektedir. Sonug olarak miisteri
tatmini ile miisteri sadakati arasinda bir iliski vardir (Ranaweera ve Prabhu, 2003;

Garbarino ve Johnson, 1999).

2.3. MUSTERI SADAKATINE YOL ACAN ETMENLER

Konaklama isletmelerinde sadik miisteriler olusturmak icin oncelikle sadakati
etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Buna bagli olarak isletme
strateji ve taktikler gelistirmelidir. Her farkli miisteri i¢in sadakat farkli nedenlerden
olusabilir. Bununla birlikte genel olarak sadik miisteriler, tekrarlanan alimlar,
firmanin diger triinlerini denemek, diger firmalarin iriinlerine diren¢ gosterme,
tavsiyelerde bulunma, iriiniin tanitimini Ustlenme gibi konularda benzerlikler
gostermektedirler (Henderson vd., 2003: 297). Arastirmalar gostermistir ki tiretilen
hizmetin kalitesi miisterilerin {riine yonelik sadakatine; bagkalarina tavsiye
etmelerine, {rlinii yeniden satin almalarina, {irin hakkinda olumlu-olumsuz
degerlendirmeler yapmalarina neden olmaktadir (Dick ve Basu,1994: 106). Sunulan
servisin kalitesi memnuniyete dolayisiyla sadakate yol agmaktadir. Mevcut miisteri
davraniglar1 servis kalitesi ve tatminden etkilenmektedir. Sonu¢ olarak ta kisiler
iirlinli biiyiik olasilikla baskalarina da tavsiye etme davranisini géstermektedirler. Bu
tiir miisteriler isletmelerin en sadik miisterileri olma yolunda olduk¢a Onem
kazanirlar. Uriinii bagkalarina tavsiye etmek diger taraftan iiriinii tekrar satin alma
eylemine doniismektedir (Sivadas vd., 2000: 79). Tatmin olmus miisteride tek basina
yeterli olmamaktadir. Her ne kadar ¢ok tatmin olmus miisteri tekrar satin alma

egilimini de arttirmaktadir denilse de, her zaman bu iki faktor iligkili ¢ikmayabilir.
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Farkli dis faktorler miisterinin tatmin duygusuna ragmen liriinii tekrar satin almasini

engelleyebilir. Bu nedenle isletmeler markalarina olan sadakate her zaman ve her

sekilde ihtiya¢ duymaktadirlar (Hui vd, 2007: 974).

Markanin Farkinda Olmak: Marka tiiketicilerin, tiriine ait etiket, reklam ve
paketleme araciligi ile olusan imajin anlasilmasidir ve benzer diger
tirtinlerden farkliligimi ortaya koyarak miisterilerin istek ve dileklerini bu
yolla karsilayabilmektedir (Oh ve Fiorito, 2002: 206). Tiiketicilerin marka
hakkinda bilgilendirme siireci reklam, dogrudan posta, basin biilteni,
O0zendirme faaliyetleri ve agizdan agza iletisim yoluyla gerceklesebilir.
Tiiketici tirinden ne kadar fazla haberdar ise onu satin alma ihtimali o kadar

yiiksek olmaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003).

Promosyon : Promosyonlar maliyet avantaji saglamak ve bu yonde bir fark
ve marka baglilig1 yaratmak icin kullanilabilir. Diger taraftan promosyonlu
fiyatlar konaklama isletmelerinde satiglar1 arttirmak amaciyla sikga
kullanilmaktadir. Kis aylarinda yaz sezonuna yonelik alimlar1 desteklemek
icin  iskontolu fiyatlar hem i¢ pazarda hemde dis pazarda
degerlendirilmektedir. Ancak burada onemli olan bir nokta sudur. Sezon
Oncesi satiglara uygulanan indirimler, sezon boyunca uygulanan
indirimlerden farkli olabilmektedir. Buda sadakat programlarini yakindan
ilgilendiren miisterilere karsi adil olma ve esit sartlarda esit promosyon

imkanlar1 sunulma beklentisini olusturmaktadir (Waarden, 2007: 234).

Tatmin: Miisteri tatmini aslinda gelecege doniikk mal/hizmet tiiketimini,
beklenen performans ile algilanan performans ag¢isindan degerlendirmektir
(Baker, 2000: 73). Uriin ve/veya hizmetin esas gorevi, miisterilerin istek ve
ithtiyaclarmi karsilamaktir. Diger bir ifade ile {iirlin ve/veya hizmetler
insanlarin gereksinimlerini karsilayan araglardir. Bir liriiniin ve/veya hizmetin
kaliteli ve verimli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde tatmin ettigi ile orantili
olmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi, modern pazarlama

anlayisinin  temelini  olusturmaktadir. Arastirmacilar tatmini miisteri
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davraniginin anahtar bir degiskeni olarak alirken, uygulamacilar tatmini
basarili pazarlama stratejileri tasarlamanin odak noktasi olarak, politikacilar
ise miisteri refahinin gostergesi olarak ele almistir (Heskett, 2002: 355). Bu
nedenle bir¢ok alanda, miisteri tatmininin yapisi ve siireci arastirmacilarin
temel ilgi alanlarindan biri olmustur. Uriin performansmin beklentilerin
gerisine diismesi durumu, miisteri tatminsizligini, beklentilerini karsilamasi
ve asilmasi durumu ise tatmini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duygular, miisterinin
iiriinii yeniden alip almamasinda ve g¢evresine iiriin hakkinda olumlu ya da
olumsuz sekilde bilgi vermesine neden olmaktadir (Heskett, 2002).
Miisterilerin tiiketim duygularinin firma lehine tekrar satin alma davranigina
dontigebilmesi, yeniden isletmeye yOnelmesi niyetinin olugmasi miisteri

tatmini ile yakindan iligkilidir (Han vd, 2009: 571).

e Ustiinliik Imaji: Belki de tiim tiiketici sadakatlerinin altinda yatan neden,
tiketicinin bir marka/tirtine atfettigi Ustlinlik imajidir. Bu imaj, tiiketici
acisindan yalin bir tatminden daha fazla 6nem tasir. Bagka bir degisle kalite
miisteri i¢in Onemlidir. Kaliteyi; miisterilerin beklentileri ile hizmeti
algilamalar1 arasindaki kiyas olarak tanimlayabiliriz (Caruana, 2002: 813).
Bir tatil ihtiyacini tatmin eden birden fazla konaklama isletmesi olabilir. Buna
karsilik tiiketici bunlardan birini digerlerinden daha iistiin olarak algilayabilir.
Bu imaj o denli giicliidiir ki tiiketici, en azindan kisa vadede, tatil pazarinda
mevcut olabilecek daha iyi bir ¢ézlimii deneme arzusunun ortaya ¢ikmasini
onleyebilir. Tiiketiciler gegmis deneyimlerine dayali olarak sahip olduklari
imaj nedeniyle liriine olan sadakatlerini koruma egiliminde olmaktadirlar.
Miisteriler {irtine yonelik beklentilerinin arttirarak daha 1iyi hizmet
alabileceklerinin farkindadirlar. Dolayisiyla imajdan ve tiikketimden elde
ettikleri tatmin duygusu siirekli artma egilimindedirler (Del Bosque ve
Martin, 2008: 551).

Turizm bolgeleri iginde satin alma ve/ya da tekrar satin alma eylemi
miisterilerin bolgelerde elde ettikleri deneyimlere dayanmaktadir. Boylece miisteriler
turistik bolgelere, uygun gordiikleri imaj1 atfederler (Palmer ve McCole, 2000: 198).

Diger taraftan sahiplenilen imajla baglantili olarak tavsiye yoluyla karar verme,
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hemen hemen her toplumda giderek daha yaygin hale gelmektedir. Yeni iiriinlerin ya
da mevcut iriinlerin yeni ozelliklerinin kullanicilar tarafindan en kolay kabulii,
bunlar1 kullanmis olanlarin tavsiyesi yoluyla olmaktadir (Kirim, 2003:196). Yiiksek
gelir grubuna dahil miisteriler sosyal statiileri geregince {iriiniin imaj1 ile kendilerinin
toplum i¢inde destek sagladiklarini diistinebilirler. Ya da iiriiniin imaj1 ile kendilerine
sembolikte olsa toplum i¢inde farkli bakis acis1 saglayabilirler. Gelirin yiiksek olmasi
diger taraftan da pahali {riinlerin bu kisiler tarafindan maliyetinin diisiiniilmeden
satin almalarin1 saglamaktadir. Seyahat endiistrisinde de imajin en etkili oldugu
nokta verilecek karara etkisidir. Temel miisteri davraniglar1 teorisine gore insanlarin
stire¢ icinde cesitli markalardan etkilenerek olusturduklart imajla baglantili olarak
karar vermektedirler. Bir tiiketici bir iriinii {lizerinde tasidigi imajina gore

tamimlamaktadir (Leisen, 2001: 50).

e Siiregelen Ahskanhk: Aliskanlik; herhangi bir hareketi arzu ederek yapma
ve bunu devamli suretle tekrarlama eylemidir. Aliskanlik kisiligin bir parcasi
ve onun bazi hallerde de vazgecilmez bir unsuru olabilir (Eren, 2000: 399).
Tiiketicilerin satin alma aliskanliklari, {iriiniin kendileri acisindan tasidigi
oneme bagl olarak, sadakat ya da siiregelen aliskanlik ile ilgili olabilir. Eger
iriin kendisi acisindan fazlaca 6nem tasimiyorsa, tiiketici bu durumda
stiregelen aligkanlig1 geregi bir davranis sergileyecektir. Aradigi marka Uriinii
bulamayan tiiketici var olan bir baska markayr kabul edecektir. Bu durumda,
ayn1 marka {iriin tekrarli olarak satin alinsa da sadakatten s6z etmek miimkiin
degildir. Tiiketici agisindan Onem tasiyan iriinlerde ise, daha kokli ve
degistirilmesi gii¢ olan sadakat olgusu karsimiza ¢ikmaktadir. "Aradiginiz
marka Uriin kalmamissa yerine hangi iiriinii tercih edersiniz?" sorusuna
"higbirini" cevabmi veren tiiketici sadik tiiketicidir. Uriinden kaynaklanan
olumsuzluga ragmen miisterinin sadik kalma egilimini desteklemek amaciyla
daha hesapl fiyat, farkli sunum, sorumluluk igeren davranislar, ¢evreye

duyarli olma gibi faktorler 6rnek gosterilebilir (Han vd., 2009: 570).

e Uyma Egilimi: Uyma davranisi bir kisinin davranis ve hatta bazi1 durumlarda
diisiince ve duygularin1 gercek (somut) yada diisiinsel-varsayimsal bir baski

(kisaca sosyal etki) aracilig1 ile degistirmesi ve baski yoniine dogru uyum
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gostermesi demektir. Uyma davraniginin derecesi, bu baskinin yeginligine
bagl olarak artar ya da azalir (Usal, 1997: 205). Uyma eylemi duraganlikla
yakindan ilgilidir. Uyma davranigi {riiniin, markanin imajmin tiiketicinin
yakin ¢evresindeki insanlarca tatminkar olarak degerlendirilen normlarla
uyumluysa, tiiketicinin "slirliden ayrilmamak" i¢in bu iirline, markaya kars1
sadakat gelistirebilme egilimi demektir. Birey yakin ¢evresindekilerin
yargilarin1 sorgulamak istemeyebilir. Bu durumda sirf ¢evreye uymak igin
kisisel olarak en iyi oldugunu diisiinmedigi bir iirline ya da markaya kars1

sadakat gelistirebilirler (Sramek vd, 2009: 449; Kirim, 2003: 179).

Riskten Kac¢inma: Sadakat, kimi durumlarda tiiketicinin risk ihtimalini
asgari seviyeye indirgemesine veya tamamen ortadan kaldirmasia yardimect
olabilir. Yeni bir iiriin/markadan tatmin olmama riskini énlemenin bir yolu
bilinen bir iiriin/markaya sadik kalmaktir. Ortada bir riskin bulunmasi
durumunda tiiketicinin tizerinde diistinmesi gerekli hususlar; riskin varliginin
ne denli gilicli algilandigr ve yanilma riskini Onlemenin ne denli 6nem
tasidigidir. Kuskusuz bu iki husus tiiketiciden tiiketiciye biiylik farkliliklar
gosterir. Tiketici sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaclarini tatminkar bir
diizeyde karsilayan ve marka/ {iriin se¢iminde belirli bir risk algilayan
kisilerde daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Uzun siiredir karsilikli tatminin
yer aldig1 satin alma davranisinin saglandigi satici-miisteri iliskisin temelinde

riskten kacinmak ve siirpriz yoklugu yer almaktadir (Sramek vd., 2009: 444).

Karar Verme Kolayhgi: Ortalama bir tiiketici her hangi bir zaman diliminde
benzer bir tiriinii segme asamasinda bir ¢ok veri ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Bu kadar yogun bilgi altinda elbette tercih ettigi iirlinlin lehine karar vermesi
ve sadakatinin devam edebilmesinin de sartlar1 olacaktir. Arastirmalara gore,
servis kalitesi ile degisen maliyetler arasindaki iligki pozitif yonde ve 6nemli
derecededir. Hizmet kalitesinin artmast miisteriler tarafindan algilanan
kaliteyi arttirmakla birlikte miisterinin firmay1 bagka firmayla degistirtme
durumunda yeni hizmetin maliyetinin artacagi algisini da yiikseltmektedir

(Oliver, 1999). Ancak miisteri tarafindan algilanan mevcut firmay1 degistirme
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maliyetinin yliksek olacagi bilgisi memnuniyetsizlige neden olmamaktadir.
Sonu¢ olarak servis kalitesi, degisen tercih maliyetleri ve miisteri
memnuniyeti mal/hizmete yonelik tatmin ve tatminsizlik duygusunu
beraberinde getirmektedir. Bu durumda miisterinin karar1 olumlu yada

olumsuz anlamda kolaylagsmaktadir (Meng ve Eliot, 2009: 61).

Pazar Kosullari: Bir miisterinin siirekli ayni1 firmadan satin almasi her
zaman icin yalnizca firmaya kars1 psikolojik bir taahhiidiiniin sonucu degildir.
Belki miisterinin firma degistirmesini engelleyecek baska unsurlar da olabilir.
Ornegin, miisterinin tercih edebilecegi alternatif bir isletme, iiriin, hizmet ya
da marka olmamasi durumunda miisterinin ayn isletmeyi tercih etmesi bir
zorunluluktur (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2). Diger taraftan turizm sektorii
hizla biliylimektedir. Her yil onlarca yeni ve iddiali tesisler hizmete
baslamaktadirlar. Bu durum isletmeler arasinda bir rekabete ya da kaosa
neden olmaktadir. Fakat miisteriler bu karmasa i¢inde dahi sadik olabilecek

isletmeleri bulabilme yetenegine her zaman sahip olacaklardir (Joppe, 2003:
309).

Yenilikler: Yenilikler iriinlerin stirekli giincel istek ve ihtiyaglara gore
degistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte yapilan degisikliklerin
misteriler iizerinde ne tiir etkiler biraktii, miisterilerin algilamalart firma
tarafindan siirekli gozlemlenmelidir. Bazen miisteriler iirlinde yapilan
degisiklikleri onaylamamaktadir. Yeni {riinde meydana gelen kokli
degisiklikler ile eski {irlindeki iligki miisteri tarafindan algilanmadigi
durumlarda miisteri farkli iriinlere yonelebilecektir (Tepeci, 1998: 225).
Turizm sektoriindeki miisteri odakli {irlin modelinin basarisi, {iretim
esnekligi, soz konusu iiriinleri miisteri odakli diisiinerek, miisterinin alacagi
nihai faydaya yakin bir degerde iiretmeye ¢aba sarf etmekten gegmektedir.
Etik duygusu hizmetin her agamasinda miisteri memnuniyetini saglamada,
miisteriyi anlamada, dogru hizmeti verme asamasinda Onemli bir aractir

(Giiler, 2009: 69).
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2.4. HIZMET KALITESI iILE SADAKAT ARASINDAKI ILISKI

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde stirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek icin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri sadakati
olusturmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan ¢aligmalar, miisteri sadakatinin saglanmasinda
temel unsurun kaliteli hizmet ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti oldugunu ortaya
koymaktadir (Oliver, 1999; 1992; Arasil, vd., 2004). Kaliteli bir hizmet sunmak ve
miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinkii miisteri
tatmini, sadakati meydana getirecektir. Bu da daha iyi bir isletme performansi
olusturacaktir (Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000; 509). Tatmin olmus
miisterilerin isletmeye kazandirdig1 en 6nemli katki miisterilerin isletmeye sadik hale
gelmesidir. Diger katkilar ise tatmin olmus miisteri (Baytekin, 2005: 43);

e Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e isletme ve isletmenin irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida
bulunur.

e Rakip isletmelerin markalarina, tirlinlerine kars1 daha az duyarlhdir.
Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesi ile miisteri tatmininin saglanmasi,

isletmenin rekabet giiciinlii koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliliginmi
saglayabilmesi acisindan olduk¢a Onemlidir. Ciinkii kaliteli hizmet tiiketimi
sonrasinda tatmin edilmis misteriler, sosyal haberlesme yoluyla konaklama
isletmeleri icin en 1iyi tamitimi yapmaktadirlar. Tanitimi etkin olan konaklama
isletmelerinin tercih edilme olasilig1 da yiikselmektedir (Cakici, 1998: 9). Ayrica,
kaliteli hizmet sunmak ve miisteri tatminini saglamak, konaklama isletmelerinde
calisan tiim personelin ilk ve en onemli isi olmalidir. Konaklama isletmelerinde
kritik basar1 faktorlerinden en 6nemlisinin miisteri oldugu belirtilmektedir. Ayrica bir
konaklama isletmesinde basarinin tatmin olmus miisteri oranina gore belirlenecegi
ifade edilmektedir. Ihtiyaglar1 kaliteli bir hizmet ile en {ist diizeyde karsilanmis
misteriler, diger firmalarin sunduklar1 {irlin veya hizmetlerden en az diizeyde
etkilenir ve “kendi otelinden” satin almaya devam ederler. Bu nedenle isletmeler,

siirekli kaliteli hizmet ile miisterilerini tatmin etmeli ve sonrasinda sadik miisteri
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kazanabilir ve bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en
az diizeyde etkilenerek pazar payini koruyabilirler (Hanger, 2003; 40).

Isletmeler igin en &nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli tirtin ve hizmet sunarak miimkiin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, dnceleri bir maliyet olarak
goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Aym1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
iriinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
miisterinin konugmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci
baslayacaktir (Uysal ve Yona, 2005: 44). Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Bir miisterinin beklentilerinin hangi
diizeyde oldugu miisteri tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta
bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin igletmeye
bagliligmi gostermektedir. Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her

tatmin edilmis misteri sadik miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998).

2.5. ARASTIRMANIN SORUSU VE HiIPOTEZLERI

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile
yararlandig1 gercek hizmet deneyimini(performans) kiyaslamasinin bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 90). Bununla birlikte kaliteyi tiiketici
gereksinimleri ile baslayan ve bu gereksinimlerin tatmini ile sona eren bir siireg
olarak da degerlendirmek miimkiindiir (Ic6z, 2001: 8). Kandampully ve Suhartanto
(2000)’nun belirttigi gibi isletmelerin amaci, miisterilere en iyi hizmeti sunarak
onlart memnun etmek ve miisterileri isletmeye sadik birer miisteri haline getirmektir.
Rakiplere gore {iistiin bir hizmet kalitesinin sunulmasi miisterilerin s6z konusu
isletmeye sadik kalmalarinda 6nemli bir faktordiir. Ennew ve Binks (1996) ise, diisiik
kaliteli hizmet sunumunun isletmeye miisteri gekmede problemlere ve artan miisteri
kayiplarina neden olabildigini belirtmektedir. Bu sebeple hizmet kalitesi genel olarak
miisteriyi elde tutma, miisteri sadakatini artirma ve is performansini gelistirmek icin
bir temel olusturmaktadir. Yine Kandampully ve Suhartanto (2000)’ya goére bir
konaklama isletmesinin kendisini rekabet¢ilerinden farklilagtirmasi ve miisteri

sadakatini olusturmasi i¢in kilit faktor fiyat degil hizmet kalitesidir. Emek yogun
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yapist nedeniyle ozellikle konaklama isletmelerinde miisteri sadakati olusturma ve
stirdirmede hizmet kalitesi Onemli bir stratejik arag olarak goriilmektedir.
Konaklama isletmelerinde yiiksek hizmet kalitesi ve yiiksek miisteri memnuniyeti
sadik miisteri sayisim1 artiracaktir. Kaliteyi bu bakis ac¢isindan inceleyen
aragtirmacilar “sadece miisteriler kaliteyi degerlendirir, diger biitiin degerlendirmeler
temel olarak ilgisizdir” goriisiinii savunmaktadirlar (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1994). Parasuraman ve arkadaslarinin da vurguladigi gibi; hizmet kalitesi anlayisi
hizmeti veren kisinin miisterinin beklentilerini nasil daha iyi bir sekilde saglar
goriigsiinden ortaya ¢ikmaktadir (Nitecki ve Hernon, 2000).

Bu calismada iilkemizde daha Once tam olarak c¢alisilmamis bir konu ele
alimmistir. Hizmeti satin alan ve tiiketen miisterilerin hizmetten algiladiklar1 kalite
duygusu, tatmin diizeyleri ve sadakat duygular1 bir taraftan analiz edilmistir. Diger
taraftanda hizmeti igletme i¢inde yatay-dikey iliskilerle iireten ve tiiketime hazir hale
getirerek sunan ¢alisanlarin bu hizmet kalitesinden ne algiladiklart analiz edilmistir.
Sonrasinda ise i¢ ve dig miisterinin kalite algilamalar1 birlikte analiz edilerek bir
sonuca varilmaya c¢alisilmistir. Bundan Once yapilan calismalarda ise daha c¢ok
miisterilerin kalite beklenti ve algilamalari, tatmin ve sadakat iizerine ¢aligmalar
siklikla yapilmistir. Ancak toplam kalite yonetimi acisindan i¢ miisteri olarak
tanimlanan ¢alisanlarin  drettikleri hizmetin  kalitesi hakkindaki  goriisleri
arastirilmamistir. Dogal olarak hizmeti her seviyede iireten ¢alisanlardir. Calisanlarin
tretilen hizmetin kalitesini nasil yorumladiklari ve ayni hizmetin miisteriler
tarafindan nasil degerlendirdikleri ortaya ¢ikarilmalidir. Bu tiir bir yaklasim, kaliteli
hizmetin bir anlayis olarak isletmede siirekli halde {iretilmesini saglayacaktir ve olasi
sapmalar1 ortaya koyacaktir. Olabilecek sorunlarin kolayca c¢oziimlenebilmesi,
tekrarinin engellenmesi ve ¢alisanlarin kalite bilincini neden-sonuglariyla anlamalar

acisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

2.5.1. Dis Miisteri Hipotezleri

Calisanlarin hizmet anlayis1 hizmetin genel kalitesini etkilemektedir. Bir

hizmet isletmesinin miisteri sadakatini kazanabilmesi i¢in, tiim personeli ile iistlin bir

hizmet kalitesini siirdiirme gayreti gostermesi gerektigini, miisterinin sadakati kadar,
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hizmet isletmesinin de miisterisine sadik olmasmin Snemini vurgulanmaktadir
(Kandampully, 1998: 431). Konaklama isletmelerinde c¢alisanlara yonelik igsel
pazarlama faaliyetleri; ¢alisanlari motive etmek, egitmek ve koordine etmek vb,
sonu¢ olarak miisterileri hizmet alimlar1 sonrasinda memnun olmalarini
saglayacaktir. Bu durum isletmenin mali performansini olumlu yonde etkileyecektir.
Calisanlar hizmet {iretim siirecinde yaptiklari her davranisla dis miisterilerin satin
alma davranislarini etkilemektedirler.

Konaklama isletmelerinin yoneticileri bu yaklasimi Oncelikle kendileri
anlamali, degisen miisteri isteklerini analiz etmeli ve i¢ miisterileri her sartta motive
edebilmelidirler (Tiirkdz ve Akyel, 2008:149). Ozellikle de ¢alisanlar, miisterinin
bekledigi hizmet kalitesini sunmada en 6nemli aractir. Bu amagla da rekabetin ¢ok
yogun oldugu turizm sektoriinde gorev alan herkesin kalitenin 6nemini kavramasi
istenmektedir. Bu siirecte bagliliga yol acan ve hizmet kalitesi ile baglilik arasinda
koprii gorevi goren degiskenler arasinda miisteri tatmini, arastirmacilar arasinda en
cok kabul goren araci degiskendir. Akbaba (2006) ¢ nin da belirttigi gibi hizmet
kalitesi icerikli arastirmalarda calisanlarin hizmet anlayist en 6nemli faktér gurubu
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tsaur vd., 2002: 397). Bu nedenle literatiirde genel olarak
kabul edilen goriis; hizmet kalitesinin diger araci degiskenlerden daha ¢ok miisteri
tatmini araciligiyla baglilik yarattigidir. Konaklama isletmelerinde hizmet emek-
yogun bir ortamda iiretilmektedir. Resort konaklama isletmelerinde konaklama siiresi
ortalama on giin olarak gerceklesmektedir. Bu siirecte miisteriler ve ¢aligsanlar her an
ve her hizmet seviyesinde karsilasmaktadirlar. Ozellikle her sey dahil hizmet veren
konaklama isletmelerinde miisterilerin zamanlarinin biiylik bir kismimi isletmede
geciriyor olmalar1 nedeniyle; calisanlarin hizmet anlayisi, hizmeti iiretme bicimi ile
genel hizmet kalitesi ve baglilik arasinda giiclii bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir.

Bu nedenle ilgili hipotezler;

e Hla: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin otele tekrar gelme istegi
tizerinde etkilidir.

e HIb: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin oteli tavsiye etmesinde

etkilidir.
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e Hilc: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnuniyetini etkiler.
e HId: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin genel olarak otel kalitesinden

memnuniyetini etkiler.

Konaklama isletmeleri agisindan kalite; turistlerin mevcut ya da dogabilecek
ihtiyaglarin1 Karsilayacak iriin ve hizmetlerin {iretilmesi, hizmetin miisterilere
tanitilmasi, gerekli bilgilerin sunulmasi, igletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmasi
ve etkin bir maliyet kontrol siirecinin yardimiyla maliyetlerin diisiiriilmesi amaci ile
kullanilan stratejik bir aragtir. Turizmde kalite uygulamalar: iriin ve hizmetlerin
sunumlarindan ve hatta tatilin satin alma asamasindaki tanitimlarindan baslayarak
satis sonrast hizmetlere kadar devam eden bir siirectir (Tavmergen, 2002: 30).
Konaklama sektoriinde, kalitenin belli bir diizeyde gerceklesmesi, hizmet iiretiminin
stirekli iyilestirilmesi ve hizmeti iiretecek ¢alisanlarin nitelikli olmalarina baglidir.
Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyeti seviyesini yiikseltmek i¢in, tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi, miisteri girisinden ¢ikisina kadar yeterli bilgilendirme
hizmetinin sunulmast miisterileri giivende hissettirecektir. Bu nedenle 1lgili
hipotezler;

e H2a: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin otele tekrar gelme
istegi lizerinde etkilidir.

e H2b: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin oteli tavsiye
etmesinde etkilidir.

e H2c: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin genel olarak
sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetini etkiler.

e H2d: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin genel olarak otel

kalitesinden memnuniyetini etkiler.

Miisteriler igsletmenin sundugu giiven ortaminin bagliliklarini artiracagina ve
isletme personelinin kendileriyle olan iletisiminin oteli tekrar ziyaret isteklerinde
onemli oldugunu belirtmektedirler. Tsaur vd. (2002) c¢alisanlar tarafindan sunulan
hizmetlerin bir otel isletmesini digerlerinden farklilagtiran en 6nemli faktorlerden biri
oldugunu ifade etmektedir. Yine miisterilerin ¢ogunlugunun otelin sundugu fiziksel

olanaklarin ayni otele tekrar gelmelerinde, kaldiklar1 otelde ortaya ¢ikan problemin
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¢ozlimiinde izlenilen yontemlerin ayrica arzu, istek ve sikayetlerinin zamaninda
kargilanmasinin  otele olan tutumlarinda etkili olduklarim1 belirtmektedirler.
Miisterilerin sunulan iiriin ya da hizmetin ihtiyaclarim1 karsilamadaki etkinligine
yonelik algis1 ya da miisteriler tarafindan performans ile maliyet arasinda yapilan
kiyaslamanin miisteri degerini olusturdugu ileri siiriilmektedir. Bu nedenle hizmeti,
gelisen ve kabul goren iiretim standartlar1 altinda, giivenli bir ¢cevrede, zamaninda ve

yerinde sunmak sadakat tizerinde etkilidir. Bu nedenle ilgili hipotezler;

e H3a: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin otele
tekrar gelme istegi iizerinde etkilidir.

e H3b: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin oteli
tavsiye etmesinde etkilidir.

e H3c: Calisanlarin isini zamaninda ve gilivenli yapmasi, miisterilerin genel
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetini etkiler.

e H3d: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin genel

olarak otel kalitesinden memnuniyetini etkiler.

Miisterilerle temas halinde olan ¢alisanlar isletme agisindan ayni1 zamanda bir
dis miisteridir ve bu durum ¢ogunlukla isletmeler tarafindan goz ardi edilmektedir.
Isletmeler gerekli 6zeni gosterdiklerinde bir taraftan ¢alisanlariyla iyi iliskileri
gelistirmekte, diger taraftan da dis miisterilerle uzun donemli ve rekabetci avantaj
saglama konusunda basarili olabileceklerdir (Dabholkar ve Abston, 2008: 959).
Diger bir ifadeyle, hizmet isletmesinin sahip oldugu fiziki olanaklar yaninda
calisanlara her an ulagilabilirlik, soyut olan hizmetin kalitesine isaret etmektedir
(Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 43). Bu nedenle hizmet isletmeleri soyut olan
tiriinlerinin satisint kolaylastirabilmek i¢in calisanlar1 araciligl ile dnemli somut
ipuglart sunmalidirlar. Calisanlarin her an ulasilabilir olmasi miisteriye hizmeti
degerlendirme noktasinda olumlu diisiinmeye yoneltecek ve sadakat duygulari
olusmasini etkileyecektir. Miisteriler tatilleri siiresince kendileri, arkadaslar1 veya
aile tiyeleri i¢in stirekli hizmetin pesinden kosmalar1 gerektigi duygusundan sikinti
duymaktadirlar. Istedikleri ve ihtiyag duyduklar1 anlarda hizmete ve hizmeti iireten

caligsanlara kolayca ulagsmak istemektedirler. Bu nedenle ilgili hipotezler;
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e H4a: Calisanlara ulagilabilirlik, miisterilerin otele tekrar gelme istegi iizerinde
etkilidir.

e H4b: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin oteli tavsiye etmesinde etkilidir.

e H4c: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnuniyetini etkiler.

e H4d: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin genel olarak otel kalitesinden

memnuniyetini etkiler.

Miisteriler calisan personelin genel olarak miisteri iliskileri konusundaki
bilgi, beceri ve deneyimleri ve konaklama igletmesinin ¢evreye sundugu imajin s6z
konusu konaklama isletmesini tercih etmelerinde belirleyici bir faktor olduguna
inanmaktadirlar. Calisanlarin  olusturduklart olumlu isletme imajinin miisteri
sadakatinin 6nemli bir Onciisii oldugu konusunda literatiirde genis bir fikir birligi
mevcuttur (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Yoo ve Chang (2005) calisanlarin
yarattigl imajin isletme se¢iminde ve miisteri sadakatinin olusumunda 6nemli bir
faktor oldugunu belirtmektedirler. Del Bosque ve arkadaslari (2006) miisterilerin
isletme hakkinda sahip oldugu izlenim, inan¢ ve hislerin isletmeye tekrar gitme
istegini olusturmada etkili oldugunu belirtmektedirler. Birgok akademik caligsmada
miisterilerle temas halinde olan personelin isletmeye olabilecek rekabetgi avantajlar

incelenmistir (Akbaba, 2006).

2.5.2 I¢ Miisteri Hipotezleri

Insan, yasamimin énemli bir boliimiinii is yerinde gecirmekte ve isinden aldig
haz yasamim biiyiik dlciide etkilemektedir (Oriicii vd., 2006: 39). Bu durum yasamin
bir biitin oldugunu, c¢alisma ve yasam kosullarinin birbirinden ayri
diisiiniilemeyecegini gostermektedir (Schullze, 1998). Yasanan hizli gelisim ve
degisim c¢alisma ve sosyal hayatin hareketli ve hizli olmasina neden olmaktadir
(Aydin, 2004: 1). Dogal olarak bu hiz ve hareketlilikte konaklama isletmelerinde de
calisanlar1 etkilemektedir. Konaklama sektoriinde isletmelerin yiiksek seviyede
verimlilik elde edebilmelerinin temelinde, personelin ¢alisma anlayisinin hizmet

kalitesine olan etkileri énemli bir oranda yer almaktadir (Cronin vd., 2000). Bu
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olumlu etkiler bir taraftan miisterileri memnun ederken diger taraftanda olusan genel
memnuniyet, ¢alisanlarin ¢alisma kosullarma pozitif yonde katkilari sunmaktadir. Is
tatmini ve isten ayrilma egilimi arasindaki iligkinin incelendigi bir arastirmada, is
yasam dengesi agisindan memnuniyet diizeyinin artmasinin, isten ayrilma niyetini
azalttigi anlasilmistir (Khairunneezam, 2011). Konaklama isletmelerinin yogun
calisma temposu oOzellikle sahil bolgesi otellerde c¢alisanlar agisindan temel
zorluklarin basinda gelmektedir. Mevsimlik talep dalgalanmalarina gore artan veya
azalan personel sayisi c¢alisanlarin iizerindeki uzun calisma siiresi baskisin
arttirmaktadir. Bu nedenle c¢alisanlarin genel hizmet anlayis1 diger calisanlarin
olusturdugu hizmet ortamindan etkilenmektedir. Memnun ¢alisan memnun miisteri
sayisini arttirmakta ve otelin gelirini siirekli arttirma yoniinde katki saglamaktadir
(Ghobadian vd., 1994).

Kalite algillarim1  olusturmak igin turistler ge¢mis deneyimlerinden
yararlanmaktadirlar (Baker, 2000). Bu algilarin dogrultusunda yeni tatil mekanlarini
yada memnuniyete bagli olarak mevcut tatil isletmelerini tercih etmektedirler. Bu
durum tercih edilen isletme agisindan miisteri memnuniyetini olusturmakta ve
calisanlara sosyal imkanlarin diizelmesi olarak geri donebilmektedir. (Kim, Leong
ve Lee, 2005). Konaklama sektoriinde turistler hizmet siirecinin bir pargasidir.
Onlarin bu siirece katilimi, aktif veya pasif bir sekilde gergeklesebilmektedir. Otel
isletmelerinde personelin ¢alisma alani ile miisterilerin kullanimina ayrilan mekanlar
genellikle aynidir. Bu durum, mal ve hizmetlerin hazirlanmasi ve Ozellikle de
sunulmasi sirasinda g¢alisanlar arasinda tam bir uyum ve yardimlasmanin olmasi
gerektirmektedir (Kozak, 2008).

Konaklama isletmeciliginin temel 06zelligi, ¢ogunlugu insanin psikolojik
tatmin duygularina yonelik bir dizi hizmetin emek yogun bir bigimde iiretilmesi ve
sunulmasidir. Bu da konaklama isletmelerinde personeli daha oOnemli hale
getirmektedir. Calisanlarin is yapma anlayiglar1 isletmenin basaris1 ve verimliligi i¢in
esas unsur olmaktadir (Bettencourt vd., 1997; Winsted, 2000). Calisanlarin is yerine
kars1 sadakatlerinin olusmasinda, miisterilerin sunulan hizmetin genel kalitesinden
memnun olmasinda personelin bizzat direk etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle
calisanlar acgisindan hizmet kalitesi, tatmin, memnuniyet ve sadakatin olusmasinda

turistlere yonelik olarak; personelin nazik, giiler yiizlii olmasi, giivenilir, inandirici ve
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diiriist olmasi, tutarli ve uygun hizmet verebilmesi, bu hizmetleri vermede goniillii ve
yetenekli olmasi, miisterileri anlamaya istekli olmalar1 ve yeterli diizeyde bilgili
olmalar1 olduk¢a 6nemli goriilmektedir (Akbaba, 2006: 173). Bu nedenle ilgili

hipotezler;

e Hb5a: Calisanlarin hizmet anlayisi, ayni isletmede ¢alismaya devam etmesini
etkiler.

e HS5b: Calisanlarin hizmet anlayisi, genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyeti etkiler.

e H5c: Calisanlarin hizmet anlayisi, genel olarak otel kalitesinden memnuniyeti
etkiler.

Miisterilere sunulan hizmetin giincel, dogru, tutarli ve giivenli bir ortamda
sunulmasi calisanlar tarafindan 6nemsenmekte ve hizmetin kalitesi hakkinda olusan
memnuniyeti etkilemektedir (Mei vd., 1999). Dolayisiyla turistler agisindan hizmet
kalitesi ve sadakatin saglanmasinda i¢ miisteriler ac¢isindan; dis miisterilere her an
giincel ve dogru bilgilerin sunulmasi, ihtiya¢ duyduklarinda ilave bilgilerin verilmesi,
bilgilerin giincel ve ilgi c¢ekici olmasi ve bu bilgilerin miisterilerin tatillerini
kolaylastiracak nitelikte olmasi olduk¢a onemli goriilmektedir (Patton vd., 1994).
Dolayisiyla ¢alisanlarin  miisterileri tatilleri siliresince bilgilendirmesi hizmet
kalitesini ve miisterilerin genel memnuniyet diizeylerinin arttirmaktadir. Artan
miisteri memnuniyeti c¢alisanlarinda ¢alisma kosullarini olumlu yonde etkilemesi
beklenilmektedir. Boylece personelin is yerine olan tekrar calisma istegi giiglenerek

gelismektedir. Bu durumda ilgili hipotezler;

e Ho6a: Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, ayni1 igletmede ¢alismaya
devam etmesini etkiler.

e Ho6b: Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, genel olarak sunulan
hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.

e Ho6c: Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, genel olarak otel

kalitesinden memnuniyeti etkiler.

Ic miisteriler acisindan hizmet kalitesi ve sadakatin saglanmasinda

miisterilere s6z verilen hizmeti dogru zamanda, dogru ekipmanlarla ve gilivenle
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sunulmasi, olduk¢a onemli goriilmektedir (Akan, 1995). Calisanlar agisindan genel
olarak sunulan hizmetin zamaninda, gilivenli bir ortamda ve temiz bir ¢evrede
sunulmas1 miisteri memnuniyetine olumlu etki saylayacaktir. Bu tiir bir pozitif ortam
sikayetleri azaltacaktir. Genel i¢ ve dis miisteri memnuniyetini arttiracaktir. Sikayetin
azaldig1 bir ortamda calisanlarin tekrar ayni isyerini tercih etmeleri beklenen bir
sonu¢ olmalidir. Calisanlar hizmetin giivenli ortamda, temiz bir ¢evrede ve slirpriz
olmaksizin ve zaman kurallarina uyarak miisterilere sunulmasini ¢alisan genel
memnuniyeti acisindan Onemli bir faktér olarak goriilmiistiir (Mei vd., 1999;

Knutson vd., 1990). Bu durumda ilgili hipotezler;

e H7a: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli bir sekilde yapmasi, ayni
isletmede ¢aligmaya devam etmesini etkiler.

e H7b: Calisanlarin isini zamaninda ve gilivenli bir sekilde yapmasi, genel
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.

e H7c: Caliganlarin isini zamaninda ve giivenli bir sekilde yapmasi, genel

olarak otel kalitesinden memnuniyeti etkiler.

Hizmet isletmelerinde esas iiretim araci insandir. Bu nedenle konaklama
isletmelerinde c¢alisanlar hizmetin her asamasinda; liretimi, sunumu ve sonrasinda
onemli birer hizmet faktoriidiir. Calisanlarin miisterilerin hizmet beklentilerine;
zamaninda, yeterli miktarda, hijyen kurallarina uyan, standartlar1 olan ve en
onemliside her an ulasilabilir bir ortamda karsilik verrnesi miisteriler agisindan
onemsenmektedir (Getty, 2003). Tatilleri siiresince her sey dahil otellerde neredeyse
24 saat hizmet sunumunun yapiliyor olmasi miisterilerin karmagsik hale gelen hizmete
her an ulagsma ihtiyacim1 ve g¢alisanlarin duyarli olmasin1 6n plana ¢ikarmaktadir.
Tsaur vd, (2002) yaptigr sadakat konulu bir g¢alismada en O©nemli faktoriin
calisanlarin ulasilabilir ve duyarli olmalar ilk sirada yer almistir. Beklenen kalitede
hizmet iireten konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetinin istenen seviyede
olmast konaklama isletmesinin genel basari seviyesini her sartta yiikseltmesi
beklenir. YoOnetimin sonugtan memnun olmasi ¢alisanlara da memnuniyetin
yansimasina neden olacaktir. Genel olarak memnun olan personelin, her birimde
calisanlarin yatay ve dikey iligkilerde islerini isteyerek, disiplin i¢inde yapmalarina

neden olacaktir. Calisanlarin her an ulasilabilir olmasi genel olarak c¢alisanlarin
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isletmeye olan baglilik duygularmin gelismesinde, hizmet kalitesinden memnun
olmasinda calisanlar lehinde duygular yaratmasi beklenilebilir. Bu durumda ilgili

hipotezler;

e HBS8a: Calisanlara ulasilabilirlik, ayni isletmede calismaya devam etmesini
etkiler.

e HBS8b: Calisanlara ulasilabilirlik, genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyeti etkiler.

e HS8c: Calisanlara ulasilabilirlik, genel olarak otel kalitesinden memnuniyeti

etkiler.
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UCUNCU BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE iC VE DIS MUSTERI ACISINDAN
HIiZMET KALITESINE VE SADAKATINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Knox (1998)’unda belirttigi gibi, bir isletme i¢cin mevcut miisteri kitlesinin
sadakatini devam ettirmek isletmenin finansal performansi tizerinde ne kadar 6nemli
ise yeni miisteriler kazanmak da olduk¢a Onemlidir. Baker (2000)’a gore bir
konaklama isletmesinin hizmet performansi ve miisteri memnuniyeti seviyeleri
arasinda olumlu yonde gii¢lii bir iliski bulunmaktadir. Yiiksek kalitede performans
miisteri memnuniyeti seviyesini artirmakta, miisteri memnuniyeti ise artan miisteri
sadakatine ve otel isletmesini gelecekte tekrar ziyaret etmeye, isletmenin daha fazla
fiyat artirma toleransina sahip olmasina ve artan isletme imajina neden olmaktadir.
Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati islevsel olarak benzer olmakla birlikte ikisi
birbirinden farkli kavramlardir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin performansini
etkileyen en Onemli unsur hizmet kalitesinin siirekli iyilestirilmesidir. Bu tiir
calismalar isletmenin finansal basarisi ile yakindan ilgilidir (Zhang vd., 2011).

Shoemaker ve Lewis (1999)’e gore miisteri memnuniyetinde beklentilerinin
karsilanma derecesi ve miisteri sadakatinde tekrar satinalma egilimi belirlenmektedir.
Miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma oranini ve tekrar satin alma olasiligin
arttirmaktadir. Bu sebeple, miisteri memnuniyeti sadik miisteriler elde edilmesinde
vazgecilmez bir unsur olarak goriilebilir. Miisterilerin kalite beklentileri ile algilari
arasindaki pozitif bir iliski sadakate kolaylikla doniisebilmektedir (Choi ve Chu,
2001; Ramanathan ve Ramanathan, 2011). Isletmelerin miisteri sadakatini
olusturabilmek i¢in dnce miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerekir. Dolayisiyla
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda olumlu bir iligkinin oldugu ileri
stiriilebilir (Selvi ve Ercan, 2006: 180). Diger taraftan da; hizmet kalitesinin
memnuniyete ve sadakate doniismesine yonelik 6l¢iimiin diger mallara goére daha zor

oldugunu belirtmek gerekmektedir (Crick ve Spencer, 2011).
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Arastirmanin temel amaci; Bodrum’ da faaliyet gosteren bes yildizli bir
konaklama isletmesinin hizmet kalitesinin, bu hizmetten faydalanan (dis miisteri) ve
hizmeti saglayan (i¢ miisteri) taraflarin algilamalarinin karsilagtirilmasidir. Ayni
zamanda arastirmada miisteri memnuniyeti ve sadakatini etkileyen faktorleri
belirlemek ve miisteri sadakati ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi 6l¢mekte
amaglanmstir.

Kiiresellesmeyle birlikte hizmet kalitesine bagli rekabetin artmasi, miisteri
istek ve ihtiyaglarmin degismesi ile miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin
saglanmast daha da gli¢ hale gelmistir. Uzun yillardir hizmet sektoriiniin
uygulayicilar1 ile akademisyenler hizmet kalitesi konusunda calismaktadirlar.
Yapilan ¢aligmalar miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesinin 6énemli
bir rolii oldugunu ve isletmelerin Orgiitsel basarisinda kaliteli hizmet—-memnun
miisteri iligkisinin temel unsurlardan birisi oldugunu ortaya koymaktadir (Lau vd.,
2005; Wu vd., 2012).

Miisterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagli olarak hizmet kalitesine
yonelik algilar ile satin aldiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak
degismektedir (Kandampully, 2000). Hizmet kalitesiyle miisteri memnuniyetini ve
sadakatini saglanmanin yolu, diizenli olarak miisterilerin kalite algilamalarin1 6lgerek
beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri gelistirmeyi gerektirir (King, 1995).
Konaklama isletmeleri i¢in kaliteli hizmet; ulasilabilirlik, fiziki olanaklar, konum,
caliganlar, hizmetin sunumu, tanitim, giivenli ortam ve geri bildirim yoluyla dl¢im
yapmak gibi basliklardir ve kalite araciligr ile memnun edilmis miisterilere sahip olan
bir isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi ¢ok daha kolay olmaktir (Wuest,
2001). Kiigiik ama anlamli hizmet ayarlamalar1 ve gelistirici ¢aligmalar, ¢alisanlara
yonelik  diizenlemeler de miisteriler tarafindan olduk¢ca Onemsenmektedir
(Narangajavana, 2007).

Ciinkii bir mal ya da hizmetle ilgili kalite beklentileri karsilanmis bir
miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi
diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay olacaktir.
Miisteri problemlerine ¢éziim iiretmek ve liretme c¢abasini gostermek memnuniyet
tizerinde oldukca etkilidir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2000). Sadik miisteriler,

isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus miisterilerdir.
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Bu misteriler isletmenin zor giinlerinde isletmenin yaninda olacak miisterilerdir.
Sadik miisteriler cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde
bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasimi saglamaktadirlar. Sadik
miisteriler; isletme i¢in goniilden harcama yaptiklar1 ve olumsuz durumlarda bile
isletmeyi terk etmedikleri i¢in isletmelerin miisteri sadakati olusturmalari, 6nemli bir
konu haline gelmistir (Avcikurt ve Koroglu, 2006: 6). Rekabetin yogunlastigi ve
isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya calistig1 bir ortamda, miisterilerin bir
isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o igletmeyi tercih etmeye devam
etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet avantajidir. Clinkii yeni miisteri kazanmanin
maliyeti, eski miisteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksektir (Lin ve Wang, 2006:
272). Yeni bir miisterinin kazanilmasinin maliyeti eski miisterinin korunma
maliyetinden 6 kat daha fazladir (Atalik, 2007). Sadik miisteri ylizdesindeki kiiciik
bir artis bile, isletme icin yiiksek oranda karliliga sebep olacaktir (Heskett, 2002).
Hanger (2003)’de, miisteri sadakatindeki %5’lik bir ylikselmenin %25°ten, %80’ ¢
varan bir kar artisina yol acabilecegini ifade etmektedir.

Miisteri sadakati ile ilgili ilk akademik ¢aligma dis macunu ve deterjan gibi
diisiik fiyathh mallar lizerinde yapilmistir (Avcikurt ve Koroglu, 2006: 6). Daha
sonralart miisteri sadakati degisik yonleriyle degisik sektorlerde uygulanmustir.
Shoemaker ve Lewis (1999)’da konaklama hizmetlerinin pazarlamasinda yeni
misterilerin kazanilmasmin ¢ok Onemli oldugunu, ancak gelecekte yeni miisteri
kazanma cabalarinin yeterli olmayacagi, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati iizerinde
yogunlasilmasi gerektigini ifade ederken, Dodds, Monroe ve Grewal (1991)’de
internet ortaminda fiyat-deger-sadakat {icliisli arasindaki iligskiyi inceleyerek miisteri
sadakatinin yaratilmasinin etkenlerini ortaya koymustur. Stank, Goldsby ve Vickery
(1999) Fast Food (hizli yiyecek) sektoriinde hizmet kalitesi ve hizmet kalite
performansinin miisteri sadakati iizerine etkisini incelemislerdir. Bagka bir ¢calismada
da miisteri sadakatinin énemine deginilmis, mevcut miisterinin korunmasinin yeni
misteri kazanimindan daha 6nemli oldugu ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatine
etkisi tizerinde durulmustur (Sirohi vd., 1998). Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarin genel olarak; hizmet kalitesi,

beklenen kalite, algilanan hizmet kalitesi, miisteri sadakatini etkileyen faktorler,

84



miisteri sadakatinin dnemi, miisteri sadakatinin isletmeye katkisi, miisteri sadakati
olusturmak icin neler yapilmasi gerektigi gibi konularda yogunlastigi gériilmektedir.

Bir miisterinin aymi iirlinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidi
vardir (Evanschitzky, 2006; Kim, 2007). Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim
veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci glidii ise, bir miisterinin belli bir {iriine veya
hizmete yonelik duygusal bagliligi veya yakinligi olarak agiklanabilir. Birinci
giidliniin tatmini belli bir zaman igerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif
gecersiz oldugunda bitmektedir. Sadakatle ilgili olan ikinci gilidli, miisterilerin
kendileri icin Ozel saydiklari iiriin veya hizmetlerle iliskisini etkilemektedir.
Isletmeler tutundurma cabalarin1 daha ¢ok miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik
gerceklestirmektedirler. Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaglarinin, kisisel iliski bicimlerinin 6nem kazandig1 ortamlarda
kargilanip karsilanmadigr ile dogrudan ilgilidir (Hanger, 2003: 40). Sadakat,
miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek istemesidir(Cyr
vd., 2006: 3). Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky, 2006).
Kim ve arkadaslar1 (2007)’de miisteri sadakatini, bir miisterinin hizmete, lriine,
markaya ya da isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlarda miisteri
sadakatinin daha ¢ok duygu yoni ele alinmistir. Miisteri sadakatini farkhi
perspektiften degerlendiren ve tanimlayanlar da olmustur. Sadakat, bir iiriin ya da
hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmayi tercih
etmek olarak tanimlanmustir (Zeithaml, 1996; Dick ve Basu, 1994). Kumar ve Shah
(2004) miisteri sadakatini davranigsal Ol¢li olarak tanimlamistir. Bu oOlgiitler; satin
alma orani, satin alma ihtimali, ve satin alma siklig1 gibi, alim davraniglarinin birgok
yOniinii igermektedir.

Miisteri sadakati ile ilgili literatiir incelendiginde arastirmacilarin genel olarak
iki nokta tizerinde durduklar1 gériillmektedir (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2):

¢ Birincisi sadakatin davranigsal yonii olarak hizmeti tekrar satin almak,
e Ikincisi ise, sadakatin tutumsal yonii olarak hizmetin bagkalar1 tarafindan da

satin alinmasini 6nermek.

Sadakatin davranigsal yoOnii, miisterilerin isletmeden satin alma fiilini
tekrarlamasin1  saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, miisteri satin alma filini

tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konugmasi, tavsiye etmesi, bagkalarini
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isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da
isletmeler i¢in ¢ok dnemli olmaktadir (Enz ve Siguaw, 2000: 21; Auh ve Johnson,
2005). Ciinkii isletmenin yaptigr reklamlarin etkisi baskalarin isletme hakkinda
olumlu konugsmasindan daha etkili degildir. Dolaysiyla isletme tutumsal sadakate
sahip miisterileri sayesinde licretsiz ve daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir.
Bir miisterinin siirekli ayni firmadan satin almasi her zaman i¢in yalnizca firmaya
kars1 psikolojik bir taahhiidiiniin sonucu degildir. Miisterinin firma degistirmesini
engelleyecek baska unsurlar da olabilir. Mesela, miisterinin tercih edebilecegi
alternatif bir isletme, iirlin, hizmet ya da marka olmamas1 durumunda miisterinin ayn1
isletmeyi tercih etmesi bir zorunluluktur. Miisterinin siirekli ayni markay1 tercih
etmesinde miisterilerin 6zellikleri de énemli rol oynamaktadir. Ornegin; miisterinin
fiyata kars1 olan duyarliligi ve miisterinin hizmet sunan isletmeyi degistirmemeye
kars1 gosterecegi direng (Zeithaml, 1996; Parasuraman vd, 1994) miisterinin

stirekliligini etkileyecektir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Onceki boliimlerde bahsedildigi gibi hizmet kalitesinin  Slgiimii  ve
degerlendirilmesi sanayi mallariin kalitesinin 6l¢lilmesine ve degerlendirilmesine
kiyasla daha karmasik ve zordur (Zeithaml vd, 1996). Kalitenin degerlendirilmesini
zor kilan Ozellikler kalitenin igyapisindan kaynaklanan; iiretimin de8isken ve
boliinemez olmasi ve tiiketimin stoklanamaz ve soyut olmasidir (Frochot ve Hughes,
2000). Konaklama sektoriine bakildigi zaman ise yukaridakilere ilave olarak; kesin
olmayan standartlar, kisa dagitim kanali, giivenilirlik ve siireklilik, miisteriyle kars1
karsiya etkilesim ve bilgi aligverisi, dalgali talep gibi sektorel 6zellikler, hizmet
kalitesinin tanimlanmasini, verilerin toplanmasini ve Ol¢ililmesini zorlastirmaktadir
(Akbaba, 2006; Sohrabi vd., 2012). Biitiin bunlara ilave olarak; konaklama
isletmelerinde hizmete olan talep bir anin, giiniin veya yilin belli donemlerine
toplanmaktadir. Ornegin otele giris (check-in) veya ¢ikis (check out) islemleri gibi
anlarda yogunluk nedeniyle hizmet kalitesinde bir standardin saglanmasi oldukga
zorlagmaktadir (Mei vd., 1999: 138). Hizmet kalitesi tanimi ilizerinde tartigmalar

devam etmekle birlikte genel kanmi hizmet kalitesinin; miisterilerin hizmetten
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beklentilerinin ve hizmet performansinin karsilagtirmasinin bir sonucu oldugudur. Bu
ortak nokta servis kalitesinin miisteri goziiyle tanimlanmasinin Onemine isaret
etmektedir (Gronroos, 1984; Parasuraman vd, 1988). Calismalarin biiyiik bir
kisminda arastirmacilar miisterilerin servis kalitesini nasil algiladiklarini ve bu
performansin nasil Olgiilecegi iizerinde yogunlasmiglardir (Stauss ve Weinlich,
1997).

Konaklama isletmelerinin miisteri beklentilerine uygun hizmet sunabilmeleri
icin calisanlarin bu beklentileri iyi bilmeleri ve sunulan hizmetin bu beklentilere
uygun olmasini saglamalari gerekmektedir (Hsieh ve Tsai, 2009). Konaklama
isletmelerinin sundugu hizmetin kalitesi, ¢alisan ve miisteri algilamalarina gore de
farkliliklar gosterebilmektedir. Kiiltiirler arasi, iilkeler aras1 ve farkli endiistriler arasi
farkliliklar  hizmet kalitesinin  yapilandirilmasint  zor ve karmasik hale
getirebilmektedir (Mattila, 1999). Bu farklarin hangi boyutlarda ortaya c¢iktiginin
belirlenmesi sonucunda hizmet kalitesi konusunda otellerde Oncelikle 6nem
verilmesi gereken faktorler ortaya konulabilir. Boylece, sunulan hizmetin miisteri
beklentileri ile uyumu gerceklesecegi gibi, otellerde hizmet kalitesi aksakliklarinin
yasandigr alanlarda gerekli 1iyilestirmelerin yapilmasi da miimkiin olacaktir.
Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin ve sadakatin Ol¢iilmesine yonelik
caligmalarda bugiine kadar daha ¢ok miisterilerin (dis miisteri) beklenti ve
algilamalar1 iizerinde durulmustur. Hizmeti sunan isletmelerin ¢alisanlarinin (i¢
misteri) trettikleri hizmet hakkindaki goriislerine ve diisiincelerine yeterince ilgi
gosterilmemistir. Oysa miisterilerin bekledikleri hizmetin kalitesine ulasmasi ve
tatmin duygularinin olusabilmesinde esas etken siiphesiz ¢alisanlarin miisteri
beklentileri ve bu beklentilerin karsilanmasi konusundaki anlayislaridir. Bu nedenle,
calisanlarin hizmet kalitesine yonelik degerlendirmelerinin incelenmesi 6nemli hale
gelmektedir (Salazar vd., 2010).

Yapilan ayrintili literatiir taramasi sonucunda goriilmiistiir ki, konaklama
isletmeleri ¢alisanlar1 ile miisterilerinin otellerdeki hizmet kalitesine iliskin
degerlendirmelerini bir arada analiz eden calisma sayist olduk¢a azdir. Akbaba
(2006) ve Yilmaz (2007) tarafindan da vurgulandig: gibi, hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik ¢ogu arastirmada hizmeti verenin bakis agisi ithmal edilmektedir. Ayrica,

olaya yerli ve yabanci miisteriler ve Tiirk ¢alisanlar agisindan bakildiginda, bu
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grubun algilamalar1 arasindaki farklari inceleyen ¢alisma sayis1 yok denecek kadar
azdir. Dolayisiyla, aragtirmanin bu bakimdan ilgili alanda daha sonra yapilacak olan

benzer ¢alismalara da 6rnek olacagi diistiniilmektedir.

3.3. HIZMET KALITESININ OLCULMESINDE KULLANILAN OLCEKLER
VE ELESTIRILER

Hizmetlerin sahip oldugu ayirt edici Ozellikleri nedeniyle, kolayca
Olciilememesi, bunun yaninda hizmet sektoriiniin artan Onemi hizmetlerin
Olciilebilmesini saglayan yeni arayislara yoneltmistir. Konaklama isletmelerinde
hizmet kalitesinin basariya olan etkisi goz ardi edilemeyecek kadar onemlidir. Otel
yOneticilerinin ve g¢alisanlarinin miisteri beklentilerini anlamalar1 basari i¢in esas
unsurdur. Misterilerin farkli beklentilerinin tanimlanmasi, hizmet kalitesinin
boyutlart ve hizmetin farkli seviyelerinin miisteri agisindan Oneminin anlasilmast,
yoneticilere siirekli 6nemi artan ve zorlagsan hizmet endiistrisinde basar1 i¢in gili¢ ve
avantaj kazandiracaktir (Akbaba, 2006: 171).

Hizmet kalitesi ve miisteri tatminini degerlendirmek igin, bircok ol¢lim
teknikleri bulunmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢iimiindeki oncii teknik, Parasuraman ve
arkadaslarinin 1985 yilindaki ¢alismalarina dayanarak olusturduklari ve yillar iginde
bir takim degisiklikler yaptiklart SERVQUAL 6l¢egidir. Parasuraman ve arkadaslari,
hizmet kalitesinin ancak miisteri tarafindan belirlenebilecegi fikrine dayanarak,
hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasi ya da gegmesi durumunda, kaliteli olarak
algilanacagini belirtmislerdir (Douglas ve Connor, 2003: 167). Daha sonra Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan SERPERF modeli gelistirilmis, her ikisi de literatiirde
yaygin kabul gOrmiistiir. Parasuraman vd. tarafindan gelistirilen SERVQUAL
modelinde hizmet kalitesi yerine, “algilanan hizmet kalitesi” deyimi kullanilmakta ve
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egi bes boyut altinda; “fiziksel ozellikler(tangibles),
giinenilirlik(reliability), zamaninda hizmet(responsiveness), isteklilik(assurance) ve
miisterilere anlama(emphaty)” yer alan 22 sorudan olusmaktadir. ilk béliimde
tikketicinin hizmet isletmesinden beklentileri, ikinci boéliimde ise séz konusu
isletmeden algiladigi hizmet performansi aymi sorular kullamilarak ayr1 ayri

dl¢iilmektedir. Olgek’te yapilan degisiklikler sonucunda dlgek’in giivenilirligi, faktor
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yapisi ve gegerliligi yeniden degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede, her bir boyut
icin elde edilen giivenilirlik katsayilart SERVQUAL’in ilk sekline gore daha yiiksek
¢ikmistir. Bunun {izerine, Parasuraman ve arkadaslar1 (1994) yapilan degisikliklerin
boyutlarda yer alan ifadeleri daha uyumlu hale getirdigini belirtmislerdir.

Akbaba (2006)’ ya gore artan popiilaritesi ve genis kullanim alanlarina karsin,
SERVQUAL o6lgegi bir takim elestirilere maruz kalmistir. Bu elestirilerden en
onemli ve ¢6ziime kavusmamis olanlari ise, beklentilerin kavramsallastirilma big¢imi,
fark degerlerinin alinmasi ve boyutlulugu ile ilgilidir. Bu ii¢ ana konu, SERVQUAL
Olgeginin zaman icinde Parasuraman ve arkadaslari (1994) tarafindan
degistirilmesine de neden olmustur. Diger taraftan SERVQUAL, hizmet sektoriinde
kalitenin 6l¢iilmesi ¢alismalarinda en yaygin olarak kullanilan 6l¢ek olmustur. Aynm
zamanda kendisine belirli 6l¢lide benzeyen veya tamamen farkli olan yeni 6l¢iim
araglarinin  gelistirilmesine 6nemli katkilarda bulunmustur. ilk zamanlar yapilan
gesitli arastirmalarda hizmetin tiirli ne olursa olsun miisterilerin hizmet kalitesini
degerlendirirken birbirine olduk¢a yakin dlgiitler kullandiklar1 belirlenmistir.
Yukarida bahsedilen tiim elestirilere ragmen, arastirmacilar SERVQUAL olgegine
olan ilgilerini siirdiirmektedirler ve biitlin hizmet isletmelerinde uygulanabilecek
temel ve gelistirilebilen bir 6lgek olarak goriilmektedir (Caruana vd., 2000).

Konaklama sektoriinde son yillarda yapilan hizmet Kkalitesi igerikli
aragtirmalar otellerde hizmet kalitesinin farkli boyutlarini ortaya koymaktadir. Ayn
zamanda bu ¢aligmalar konaklama igletmesinin yapisina gore; resort oteli, dag oteli,
sehir oteli, motel vb ye gore hizmet boyutlarinin orijinal SERVQUAL 6l¢eginden
farkli boyutlarim1 belirtmektedir (Akbaba, 2006). Akan (1995) Tiirkiye’ de faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otellerde yaptigi hizmet kalitesi ¢aligmasinda “bes”
yerine “yedi boyut” tespit etmistir. SERVQUAL o6lcegi kullanilmasina ragmen farkl
sonuca ulasilmistir. Bu boyutlar; ¢alisanlarin nezaket ve yetkinligi, iletisim ve iglem,
somut varliklar, miisteriyi tanimak ve anlamak, hizmeti dogru ve zamaninda yapmak,
sorun g¢ozmek, rezervasyon iglemlerinin verimliligi dir. Bu hizmet boyutlarindan
birinci sirada olan is ¢alisanlarin nezaket ve yetkinligi boyutu olmustur.

Mei ve arkadaslar1 (1999) yilinda Avustralya’ da otellerde yapiklari hizmet
kalitesine yonelik calismada SERVQUAL 6lgegini esas alarak HOLSERV 6l¢egini

gelistirmislerdir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesinin ii¢ degisken, ¢alisanlar,
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somut varliklar ve giivenilirlik olarak tespit etmislerdir. Bu boyutlar arasindan ise
hizmet kalitesinde en etkili faktor olarak ¢alisanlar olmustur. Saleh ve Ryan (1992)
konaklama isletmelerinde yaptiklar1 arastirmada SERVQUAL’ da kismen farkli
olmakla birlikte bes hizmet kalite boyutu bulmuslardir. Bunlar; ¢alisanlarin giiler
viizii(conviviality), fiziksel ozellikler(tangibles), giiven(reassurance), miisteriye
diiriist olmak(avoid sarcasm) and miisteriyi anlamak(emphaty)olarak ifade
edilmistir. Bu g¢alismada calisanlarin giiler ylizlii olusu en etkin faktér olmustur.
Knutson vd (1990) SERVQUAL o6lgegini temel alarak otellerde hizmet kalitesini
Olciimiinde kullanilabilecek LODGSERV yontemini gelistirmislerdir. Calisma
sonucunda bes boyut olarak; giivenilirlik (reliability) ilk sirada yer almigtir. Digerleri
ise; giiven vermek (assurace), zamaninda hizmet (responsiveness), fiziksel 6zellikler
(tangibles) ve anlamak (emphaty) dir. Ekinci vd (1998) SERVQUAL o6lgegini resort
otellerinde uygulamistir. Aragtirma sonucunda orijinal 6l¢cek bes boyut yerine iki
boyut; fiziksel 6zellikler (tangibles) and soyut 6zellikler (intangibles) olarak ifade
edilmistir.

Yilmaz (2007)’in da belirttigi gibi, zamanla hizmet sektoriiniin ¢esitli
alanlarinda yapilan ampirik arastirmalar sonucunda 6lgege yonelik cesitli elestiriler
yapilmaya baglanmistir. Bir¢ok arastirma sonunda, Olgefin hizmet kalitesinin
Olclilmesinde Onemli bir ara¢ olmasina karsin, biitiin hizmet isletmelerinde
uygulanabilecek standart bir Ol¢ek olamayacagi sonucuna varimistir. Bazi
arastirmacilar (Chen vd., 2001; Getty ve Getty, 2003; Juwaheer, 2004) hizmet
sektoriiniin ¢esitli alanlarinda yaptiklar1 ¢alismalar sonunda 6l¢ekteki boyutlara yeni
boyutlar eklenmesi gerektigi goriisiinii ortaya atmislardir. Ote yandan, basta Cronin
ve Taylor (1992) olmak iizere, hizmet kalitesinin yalnizca performansa dayali olarak
Olciilmesinin daha uygun olabilecegini ileri siiren arastirmacilar da vardir. Tamamen
farkli hizmetler igin standart bir Ol¢ek kullanmanin dogru olup olmadigi
sorgulanmaktadir. Olgegi farkli hizmet alanlarinda uygulamadan 6nce dlgekte yer
verilen ifadelerin o alana uyarlanmasi ve gerekirse tiiketici agisindan 6nemli olan
boyutlarin alt boyutlara ayrilmasi gerektigine isaret edilmektedir. Ayrica, dlgek’te
yer alan boyutlarin istikrarli olmasma karsilik mevcut durumu tam anlamiyla
yansitmadig1 seklinde elestirilerde yapilmaktadir (Oztiirk, 2000: 58). Akbaba (2006)
‘ya gore SERVQUAL konsept olarak oldukca kullanisli bir 6lgek olmakla birlikte,
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farkli hizmet alanlar1 ve kiiltiirel farkliliklar calismalarda dikkate alinmasinin

gerekliligini vurgulamistir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE OLCEGI

Onceki boliimlerde belirtildigi gibi Lehtinen ve Lehtinen (1991) hizmet
kalitesini ti¢ boyutlu olarak incelemislerdir. Fiziksel kalite boyutu; demirbas, binalar
ve hizmet {iretimi siiresince kullanilan ekipmanlarin durumunu ifade eder. Etkilesim
kalitesi boyutu; hizmetin iiretim ve sunum siirecinde miisterilerin kendi aralarinda ve
calisanlar ile gerceklesen etkilesimlerinin kalitesi anlamma gelmektedir. Isletme
kalitesi boyutu ise, isletmenin sahip oldugu imaj1 ifade etmektedir (Walker, 2002:
59).

Bu calismada kullanilan 6lgek Lehtinen ve Lehtinen’ den yola ¢ikilarak
fiziksel ve etkilesim kalitesini olusturabilecek sorulardan olusturulmaya calisilmistir.
[lave olarak tiim hizmet isletmelerinin temel amac1 olan ve dis ve i¢ miisteri sadakat
duygularinin olusturulmasina yonelik sorularla desteklenmistir. Hizmet kalitesi,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligki bu olcekte analiz edilmeye
calisilmistir. Clinkli konaklama isletmeleri rekabet giiclinii ancak tiiketici ihtiyag¢ ve
isteklerini karsilayabildikleri ve koruyabildikleri siirece varliklarint ve karliliklarim
stirdlireceklerdir. Diger taraftan, miisteri odaklilik yaklagimi i¢ miisteriler kadar dis
misterilere de yogunlagarak her iki tarafin memnuniyetine yonelik g¢abalar1 da
kapsamalidir. Hizmet kalitesi tanimlariin biiyiik bir cogunlugunun miisteri odakl
olmasi diisiincesiyle hizmet kalitesini saglamada dis miisteri memnuniyeti kadar i¢
miisteri memnuniyeti de Onemlidir. Konaklama isletmelerinde her bir calisanin
verecegi hizmetin kalitesi, hizmetin {iretildigi slire¢ boyunca bir dnceki i¢ miisterinin
tatmininden fazlasiyla etkilenmektedir. Dolayisiyla, her i¢ miisteri hizmetin her
asamasinda iizerine diiseni yaparak diger i¢ miisterileri memnun etmelidir ve uzun
donemde hizmet kalitesi, tatmin ve sadakatin dis miisteri i¢inde olusturulmasi
saglanmalidir (Allen vd., 2003; Cronin ve Taylor, 1992; Ghobadian vd., 1994).

Otel isletmelerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla, tezin kuramsal gergcevesine uygun olarak,

birincil verilerin elde edilmesi amaciyla galisan ve miisterilere yonelik anket formlari
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kullanilmistir. Anket veri toplamada kullanilan en etkili yontemlerden biri olmasinin
yaninda, ulagilmak istenen bilgilere kisa siirede ulasilmasina olanak vermektedir
(Titlincti, 2001; 84). Anket formu, Lehtinen ve Lehtinen (1991) hizmet kalitesi
boyutu temel alinarak, Parasuraman vd (1988), Akbaba (2006), Avcikurt ve Koroglu
(2006), Yilmaz (2007)’ de yaptiklar1 g¢aligmalar Ornek alinarak hazirlanmistir.
Arastirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde konaklama
isletmesinde hizmet kalitesine yonelik ifadeler yer almistir. Ikinci béliimde ise,
konaklama isletmesini se¢gme nedeni, alman hizmet kalitesinden duyulan
memnuniyet seviyesi ve sadakat ile ilgili sorular yer almistir. Ugiincii boliimde ise
katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda sorular yer almaktadir.

Literatiirdeki bilgilere dayanarak gelistirilen ve ilk boliimiinde (dis miisteri)
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin sorular (nominal-7 adet), hizmet
kalitesi algilamalara yonelik sorular (26 adet, Likert tiirli) ikinci boliimiinde (i¢
misteri) katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin sorular (nominal-4
adet), hizmet kalitesi algilamalarina yonelik sorulardan (25 adet) olusan Likert tiirii
5’li aralikta (5=kesinlikle katiliyorum.... I=kesinlikle katilmiyorum) seklinde
yapilandirilmis bir dlgek kullanilmistir. Olgekte, miisterilerin algiladiklarr hizmet
kalitesiyle, calisanlarin bu algiya yonelik algilamalar1 ayr1 ayr1 Olgiilmeye
calistimistir. Tutum O6lgmek i¢in yaygin olarak kullanilan Likert tiirii o6lcekte
katilimcilarin bir tutumu ifade eden sorguya ne diizeyde katildiklari, tamamen
katilma ya da hi¢ katilmama arasinda besli bir secenege goére cevap alinarak
belirlenmektedir. Diger tiim tutum 6lg¢eklerinde oldugu gibi Likert 6lgeginin de temel
amaci, bireylerin belirli tutumlar karsisindaki tavirlarin1 derecelendirmektir. Daha
once kullanilmis olan bu dlgegin giivenirlik ve gegerlilik Olgiimlerinin yapilmis
olmast ¢aligma acisindan dnemli kolayliklar saglamistir. Orijinal 6lgek hizmet kalite
algis1 Olglimii alanda uygulanmis olup genel giivenirlik diizeyi (o= 0.87) sosyal

bilimler i¢in kabul edilebilir/yiiksek diizeyde ger¢eklesmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Memnuniyet

- Calisanlarin

Hizmet Anlayist
- Otel Hakkinda /
Genel >

Bilgilendirme Hizmet Kalitesi

- Isi Zamaninda ve
Giivenli Yapma

Sadakat

- Calisanlara

3.5. VERi TOPLAMA

Arastirmada yaygin kullanilan veri toplama tekniklerden biri olan yiiz yiize
goriisgme yontemiyle Onceden hazirlanmig sorulari igeren anket formundan
yararlanilmistir. Gorlisme amagli ve planli bir birlik duygusu i¢inde gerceklesmesi
hedeflenen bir veri toplama teknigidir (Rummel, 1968: 55). Goriisme siirecinin planl
ve amacli olmasinin yaninda gériigmede kullanilan soru ve cevap yontemi de veri
toplarken bir iliskiyi kurma ve veriye ulasma yolu olarak nitelendirilebilir (Yildirim
ve Simsek, 2008: 119). Anket en basit ifadeyle soru-cevap teknigiyle uygulanan
sistematik bir veri toplama yontemi olarak dnceden belirlenmis katilimcilara belirli
sorular sorularak uygulanir. Anket yontemiyle toplanan bilgilerin degeri, bilgi alinan
Kisilerin se¢cimindeki dogruluk, isabet ve objektiflige baghdir. Anket formu, anket
yonteminde bilgi toplamada kullanilan ve belli sorulardan meydana gelen form
olmasimin 6tesinde uygulamadaki basarisi, anketorlere oldugu kadar, anket formunun
dogru ve milkemmel diizenlenmis olmasina da baghdir.

Bu ¢alismada kullanilan veriler, Bodrum-Turgutreis’ te faaliyet gosteren ve
2004 yilindan itibaren hizmet veren, 5 yildiz belgesine sahip Aegean Dream Resort
Otel’ de tatilini geciren yabanci turistler ile ¢aliganlardan toplanmistir. Uygulamanin
yapildigr 2011 yilinda, isletmede calisanlarin toplam sayis1 160 ve tatilini geciren
turist sayist 9.500 olarak gerceklesmistir. Veriler turist yogunlugunun en yiiksek
oldugu dénemler ile calisan sayisinin en fazla oldugu aylarda toplanmustir. I¢ miisteri
olarak ifade edilen calisanlarin miimkiin oldugu kadar tiim boliimlerden katilimlari

saglanmaya calisilmistir.
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3.6. VERI ANALIZI

Verilerin analizinde SPSS istatistik paket programinda yararlanilmistir.
Istatistiksel olarak veriler tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistik acisindan ele alinmustir.
Elde edilen verilerin smiflandirilmasi, frekans dagilimlarinin yapilmasi, bu
dagilimlarin ortalamalar, yiizdelikler, standart sapma gibi dlgiilerle tanimlanmasit ve
bulgularin tablo, grafiklerle sunulmasi tanimlayici istatistik kapsaminda yer alirken
orneklemden elde edilen bulgularla 6rneklemin ¢ekildigi evren hakkinda tahminlerde
bulunma, karsilastirmalar yapma ve karara varma islemleri g¢ikarimsal istatistik
kapsaminda degerlendirilmektedir. Verilerin 0Oncelikle giivenilirligi (Cronbach
Alpha) test edilmistir. Degiskenleri daha saglikli bir sekilde belirlemek amaciyla,
verilere faktor analizi (Principal Component Analysis) uygulanmig ve degisken sayisi
azaltilmistir. Faktorlerin etkilesimlerini ortaya koymak amaciyla Pearson Correlation
Matrix’ten yararlanilmistir. Son asamada bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken

tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmustir.

3.6.1. Dis Miisteri
3.6.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Calismada oOncelikle dis miisteri olarak ifade edilen turistlerin demografik
ozelliklerine iliskin aciklamalara yer verilmistir. Dis miisterilerin yas gruplari
incelendiginde; %18’in1 61 yas ve daha st katilimcilarin  olusturdugu
gorilmektedir. 51-60 yas grubundaki katilimcilarin orani ise %18 olarak tespit
edilmistir. En ¢ok katilimcinin olustugu yas grubunu ise %29 ile 41-50 yas
olusturmaktadir. 3140 yas grubu %18, 21-30 yas grubu %15 ve son olarak % 2 ile
20 yas ve alt1 temsil edilmistir. Bu verilerden anlasildig1 gibi otel genglerin tercih
ettigi bir tesis degildir. Orta ve {ist yas gurubunun daha ¢ok tercih ettigi oranlardan
anlagilmaktadir. Otelin miisterilerinin genel olarak yash oldugu bilinmektedir ve bu
durum 2004 yilindan itibaren siiregelmistir. Ozellikle tekrar gelen miisterilerin
yogunlugu bu durumu desteklemektedir.

Tablo 3.1 incelendiginde 41 yas ve iizeri katilimcilarin toplam i¢indeki orani

%065 olarak oldukga yiiksektir. Aragtirmada cinsiyet ile ilgili bulgulara bakildiginda
g
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ankete katilanlarin % 54’ i kadin, %46’sin1 erkek katilimcilar olusturmaktadir. Oteli

daha ¢ok ¢ocuklu ve ¢cocuksuz giftlerin tercih etmesi nedeniyle sayilar birbirine yakin

cikmaktadir. Ankete katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda, %22 ile ilk siray1

iist diizey yonetici (Executive/Manager) almaktadir. Beyaz yakalilar (white collar)

%19 ve kendi isini yapanlar (self employed) %19 oraninda temsil edilmistir.

Emekliler (retired) %15 ile dordiincii sirada yer almistir. Meslek grubu olarak diger

secenegini isaretleyenler %14 tiir. Geri kalan secenekler ise; %5 mavi yakalilar (blue

collar), %3 oOgrenci (student) ve son olarak ev hanimlar1 (house wife) %3 ile temsil

edilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (D1s Miisteri)

Yas N % Meslek N %
20 ve daha kiigiik 6 2 Ust Yonetici 59 22
21-30 39 15 Ogrenci 8 3
31-40 48 18 Yonetici 50 19
41-50 77 29 Ev Hanim 7 3
51-60 48 18 Kendi Isi 51 19
61 ve daha biiyiik 48 18 Emekli 39 15
Toplam: 266 100 Isci 14 5
Diger 38 14
Toplam: 266 100
Cinsiyet Yilda Otelde Konaklama
Sikhig1
Kadim 144 54 1 kez 79 30
Erkek 122 46 2 kez 90 34
Toplam: 266 100 3 kez 51 19
4 kez 24 9
5 kez ve daha fazla 22 8
Toplam: 266 100
Tiirkiye’de Bulunma Bodrum’da Kagcinci
Sayisi Bulunmaniz
1 kez 109 41 1 kez 194 73
2 kez 67 25 2 kez 35 13
3 kez 35 13 3 kez 13 5
4 kez 16 6 4 kez 9 3
5 kez ve daha fazla 39 15 5 kez ve daha fazla 15 6
Toplam: 266 100 Toplam: 266 100
Bu Otelde Bulunma
Sayisi
1 kez 229 86
2 kez 22 8
3 kez 5 2
4 kez 3 1
5 kez ve daha fazla 7 3
Toplam: 266 100
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Katilmeilarin “Bir yilda otelde konaklama siklig1?” sorusuna verdikleri
cevaplar su sekildedir; Bir kez kalanlar %30, iki kez kalanlar ise %34 ile en ¢ok
orani olusturmaktadirlar. Ug kez kalanlarin oran1 %19 dur. Dért kez kalanlar %9 ve
son sirada bes ve daha fazla kalanlar ise %8 dir. Oranlara bakildiginda yilda iki ve
daha fazla kez tatil yapanlarin oran1 %70 tir. Byle bir oran ancak geliri orta sinifin
iistli diizeyinde olan meslek guruplarini temsil edecektir. Otelin miisteri kitlesi ve
fiyat1 dikkate alindiginda mevcut durum desteklenmektedir.

“Tiirkiye’de bulunma sayis1” sorusuna katilimcilarin verdigi cevaplar su
sekildedir; bir kez bulunanlar %41, iki kez bulunanlar ise %25 dir. U¢ kez bulunanlar
%13, dort kez bulunanlar ise, % 6 dir. Bes kez ve daha fazla bulunanlarin orani ise
%15 tir. Tiirkiye’ de tatilini birden fazla kez gegirenlerin oran1 %59 dur.

“Bodrum’da bulunma sayis1” ile ilgili soruya katilimcilarin %731 bir kez,
%130 iki kez, %5’1 ¢ kez, %3’i dort kez ve %6’s1 bes kez geldiklerini
belirtmislerdir. Bodrum’ a iki ve daha fazla kez gelenlerin oran1 %27 dir. Tiirkiye’ ye
iki den fazla gelenlerin oran1 %59 iken Bodrum’ a gelenlerin oranmin %27 de
kalmasi, Bodrum turizminin daha alacagi c¢ok yol almasi gerektigini belirtmek
miimkiindiir.

Katilimcilarin “bu otelde bulunma sayis1” ile ilgili soruya verdikleri cevaplar
sOyledir; Bir kez olarak cevaplayanlarin oram %86 dir. ki kez diyenler ise %8, iic
kez %2, dort kez %1 ve bes kez ve daha fazla diyenlerin oran1 %3 tiir. Bu otel i¢in
iki ve daha fazla kez gelenlerin orani toplandiginda % 14 sayisina ulagilmaktadir. Bu
oran tekrar gelen miisteriler acisindan oldukc¢a 6nemlidir. Otele yilda yaklasik 9.500
kisi gelmektedir. %14 oran1 1.330 kisiye esittir. Alt1 aylik sezonda ve ortalama on
giinliik konaklama dikkate alindiginda, giinliik ortalama 74 kisinin tekrar gelen
(sadik) miisteri oldugunu hesaplamak mantikli olacaktir. Bu saymin; mayis, haziran,
eyliil ve ekim aylarinda fiyatlarin nispeten ucuz olmasi nedeniyle yiiksek, temmuz ve
agustos aylarinda fiyatlarin en yiiksek seviyesinde olmasi nedeniyle diisiik ¢ikmasi

olagandir. Otel kayitlarina gore de bu durum desteklenmektedir.
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3.6.1.2. Giivenirlik ve Gegerlik

Calismada verilerin tutarliligini ve istatistiksel olarak saglamliligini belirlemek
amaciyla oOncelikle giivenirlik ve gecerlilik analizi yapilmistir. Yapilan bir
arastirmada gegerlik ve gilivenirlik ¢aligmasi gergeklestirilmemis ya da gegerligi ve
giivenirligi sosyal bilimler i¢in diisiik olan 6lgme araglarinin kullanilmis olmasi
ulasilan tiim sonuglarin olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir (Sekaran, 2003).
Bir 6l¢me aracinda biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele aliman olusumu
dlemede tiirdesligini, yeterliligini ortaya koyan giivenirlik (Ozdamar, 2004: 622)
diger bir ifadeyle herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler {izerinden veri
toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracimi olusturan ifadelerin, kendi aralarinda
tutarli olup olmadigini test etmek amaci ile kullanilan bir Slgiittiir (Ural ve Kilig,
2005: 258). Giivenirlik analizi bir Olgekte yer alan maddeler arasindaki igsel
tutarliligi Olgerek bu maddeler arasindaki iligkiler hakkinda bilgi vermektedir
(Bayram, 2004: 127). Gegerlilik ise, bulgularin arastirilan konuyu ne kadar
yansittigint anlatmak icin kullanilmakta olup bir arastirmanin gecerliligi arastirilan
problemi tam olarak ortecek Ozellikte Olglim araglari veya arastirma ydntemleri
gelistirmekten gegmekte ve gecerlilik analizi, dogru bilgiye ulasma konusunda
gereken Onlemlerin alinmasini ifade etmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 274,

Sekaran, 2003).

Tablo 2: Giivenirlik ve Gegerlik Tablosu (D1s Miisteri)

Olcek Degisken | Alfa | p
sayisi (o)
Calisanlarin hizmet anlayisi 7 0,94 | .010
Otel hakkinda genel bilgilendirme 7 0,86 | .000
Isi zamaninda ve giivenli yapma 4 0,90 | .049
Calisanlara ulasilabilirlik 3 0,82 | .014
Genel 21 0,88 | .001
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Bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktor gruplarinin genel ve her bir gruba
ait glivenirlik ve gecerlilik sonuglar1 incelendiginde bulgularin sosyal bilimler i¢in
kabul edilen diizeyin oldukga iizerinde oldugu goriilmektedir. Giivenirlik diizeyine
iliskin tiim bulgular tablo. 3.2°de yer almaktadir. Genel yapinin gilivenirlik katsayisi,
a=0,88 olarak ulasilan bulgularda en yiiksek giivenirlik katsayisinin faktorl (a=0,94)
ve en disiik giivenirlik katsayisinin faktord (0=0,82)’de oldugu goriilmektedir.
Faktor2 giivenirlik katsayisi, a=0,86; faktor3 giivenirlik katsayisi, a=0,90 olarak
gerceklesmistir. Giivenirlik gegerlik analizleri sonucunda ulasilan bulgular faktor
analizine geg¢ilebilmesinin temel kosulun birinci adiminin saglandigin1 ortaya
koymaktadir. Bu degerler ankette yer alan soru ifadeleri arasi tutarlilik derecesinin
oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin temel kosulun ikinci
adimini kiiresellik testi olarak da bilinen Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy ve Bartlett's Test of Sphericity uygunluk 6l¢iimleridir. Eger bu dlgtimlerin
sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunursa bu durumda faktor analizine gegilir. Bu
Ol¢iimler  temelde  verilerin  faktér  analitik modeli ile  modellenip
modellenemeyecegine iliskin bir bilgi sunar. Bu 06lgiitiin araliklar: tablo 3.3’de yer
aldig1 sekilde olmasi gerekir (Field, 2000). Bununla birlikte, Field (2000) soysal
bilimler i¢in yapilan arastirmalar i¢in KMO alt sinirinin en az 0,50 olmasi, aksi halde
veri setinin faktdr grubu olusmasinin miimkiin olmayacagini ifade etmektedir.

Glivenirlik ve gecerlilik analizinden sonra veri setine faktdr analizi
uygulanmistir. Dis miisteri veri setine iliskin KMO= 0.845 Bartlett's Test of
Sphericity= 3871,57 df=231; Sig.=0.000 ve Agiklanan Varyans= %67,54 olarak
gerceklesmistir. Bu degerler kabul edilebilir sinirlar igindedir. Verilere Principal
Component Analizi (Faktor Analizi) uygulanirken “Varimax” seg¢enegi kullanilmig
ve 0zdegerleri (Eigenvalue>1) 1’in lizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir.
Faktor yiikii oranlar1 0,40°dan az olan degiskenler, konunun daha belirgin ortaya
konmas1 amaciyla degerlendirme disinda tutulmuslardir. Bu veriler dogrultusunda 21
degiskenin 4 faktor altinda, toplam farki (varyansi) % 67,54 oraninda agikladig:

saptanmastir.
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3.6.1.3. Faktor Analizi

Dis miisterilerle ilgili yapilan faktdr analizi tablosu incelendiginde birinci
faktor grubunu calisanlarla ilgili sorularin olusturdugu goriilmektedir. “Faktorl:
Calisanlarin hizmet anlayis1” olarak adlandirilan bu grupta en yiiksek faktor
yikiinlin “Al4-Calisanlar miisteri ihtiyaglarin1 anlamak icin ¢aba gdsterirler”
ifadesine ait ve 0,882 diizeyinde oldugu goriiliirken, en diisiik faktor yiikiiniin ise,
“A15-Calisanlar miisteriyi dinler ve onlarin anlayacag bir dil kullanir” ifadesine ait
ve 0,808 diizeyinde gerceklesmistir. Dolayisiyla birinci faktér grubuna iliskin
degiskenlerin faktor yiikleri 0,800’iin tizerinde gergeklesmistir. Toplam yedi
degisken ile temsil edilen bu faktdriin 6zdegeri 6.829, toplam fark: agiklama orant %
31,02, degiskenlerin ortalama degeri 4.48/5.00 dir. F degeri 2.804 giivenirlik
katsayist 0,94 (0=0,94) ve anlamlilik diizeyi, p=0.010 olarak gerceklesmis olup
istatistiksel acidan kabul edilebilir bulgular olarak degerlendirilmektedir. Dig
miisterilerin ¢alisanlar ile algilamalarina yonelik tutumlarinin, analiz sonuglarina
gore bir arada toplanmasi hem sorularin dogru ifade edildigi ve anlasildigim
gostermekte hem de istatistiksel olarak en giiclii faktér grubunu olusturmaktadir.
Dolayisiyla turistler agisindan hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakatin
saglanmasinda, ¢alisanlarin nazik, giiler yiizlii olmasi, giivenilir, inandirict ve diirtist
olmasi, tutarli ve uygun hizmet verebilmesi, bu hizmetleri vermede goniillii ve
yetenekli olmasi, yeterli diizeyde bilgili olmasi, miisteri ihtiyaglarini anlamak igin
caba gostermeleri ve miisteriyi dinlemesi ve onlarin anlayacag bir dil kullanmasi

oldukga 6nemli goriilmektedir.

Dis miisterilerle ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde ikinci
faktor grubunu “Faktor 2: Otel hakkinda bilgilendirme” ilgili sorularin
olusturdugu goriilmektedir. Bu grupta en yiiksek faktor yiikiiniin “A13-Otel siirekli
olarak miisterilerine isletme hakkinda giincel bilgileri sunar” ifadesine ait ve 0,825
diizeyinde oldugu goriiliirken, en diisiik faktor yiikiiniin ise, “A11-Otel kolaylikla
ulagilabilir bir alanda olup park hizmetleri sunmaktadir.” ifadesine ait ve 0,419
diizeyinde gerceklesmistir. Dolayisiyla ikinci faktoér grubuna iliskin degiskenlerin
faktor yiikleri 0,834 ile 0,419 arasinda gergeklesmistir.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglar: (D1s Miisteri)

Faktérler Faktor | ' qeser - TFY | Ort. | F @ | P
Yiikii

Cahsanlarin hizmet anlayist 6.829 [31.042. 448 | 2804 | .94 | .010
IA14: Caligsanlar miisteri ihtiyaglarin ,882

anlamak i¢in ¢aba gostermektedir
IA8: Calisanlar yeterli derecede bilgiye ,848
sahiptir
IA5: Calisanlar giivenilir, tutarli ve ,847
uygun hizmet vermektedir.
IAL: Otel calisanlar1 nazik, giiler yiizli 847
ve saygilidir
A7 Calisanlar zamaninda hizmet ,844
vermeye goniillii ve yeteneklidir
IA3: Calisanlar giivenilir, inandirici ve ,825
diiriisttiir
IA15: Calisanlar miisteriyi dinler ve ,808
onlarin anlayabilecegi bir dili kullanir.

Otel hakkinda genel bilgilendirme 3.551 16.14 | 4.08 4.247 .86 .000

IA13: Otelimiz, miisterilerine her zaman| ,825
en giincel bilgiyi sunmaktadir
IA4: Otelimiz misafirlere ekstra ,798
bilgilendirme hizmeti vermektedir
IA12: Otel tesisleri ve mevkii hakkinda , 783
yeterli bilgi ve yonlendirmeler

sunulmaktadir

/A6: Hizmet bilgisi ve fiyat listesi net 773
bir bicimde saglanmaktadir

IA20: Brosiir ve diger iletigim ,740
malzemeleri gorsel olarak ilgi cekicidir

IA9: Web sitesinden otel hakkinda ,684

bilgiye ulasilabilmektedir
Al1: Otel kolaylikla ulagilabilinen bir

mevkide olup park yerleri mevcuttur 419
Isi zamaninda ve giivenli yapma 2.520 11.46 | 4.17 2.638 90 | .049
IA19: Otel hizmetleri s6z verdigi ,898

zamanda yerine getirmektedir
IA21: Otelimiz, giris / ¢ikis islemlerini ,881
hizli gergeklestirmektedir

IA10: Otel giivenli bir gevre ,854
sunmaktadir
IA2: Tesis ve calisanlar temiz ve ,835
diizenlidir.
Cabisanlara ulagilabilirlik 1851 | 842 | 435 @ 4339 | 82 014

IAL16: Miisteriler otel ¢alisanlarina kolay| ,849
ulasabilir ve rahat iletisim kurabilirler

IAL17: Miisteriler hizmet esnasinda ,831
kendilerini giivende hissederler
IA22: Otelimiz ¢aliganlari, miisteri ,803

sorunlarinin ¢6ziimiinde ilgilidir

KMO= 0.845, Bartlett's Test of Sphericity= 3871,57 ; df=231; Sig.=0.000; Aciklanan Varyans= % 67,054
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Toplam yedi degisken ile temsil edilen bu faktoriin 6zdegeri 3.551 toplam
farki aciklama oran1 % 16,14 degiskenlerin ortalama degeri 4.08/5.00, F degeri 4.247
giivenirlik  katsayis1 0,86 (0=0,86) ve anlamlilik diizeyi, p= 0.000 olarak
gergeklesmis  olup  istatistiksel ag¢idan kabul edilebilir bulgular olarak
degerlendirilmektedir. Dis miisterilerin bilgilendirmeye yonelik algilamalarinin,
analiz sonuclarina gore bir arada toplanmasi hem sorularin dogru ifade edildigi ve
anlagildigin1  gostermekte hem de istatistiksel olarak giicli faktor grubunu

olusturmaktadir.

Dolayistyla turistler agisindan hizmet kalitesi ve sadakatin saglanmasinda
miisterilere her an giincel ve dogru bilgilerin sunulmasi, ihtiya¢ duyduklarinda ilave
bilgilerin verilmesi, otelin konumunun kolay ulasilabilir olmasi ve sunulan bilgilerin

miisterilerin tatillerini kolaylastiracak nitelikte olmas1 oldukc¢a 6nemli goriilmektedir.

Di1s miisterilerle ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde iigiincii
faktor grubunu “Faktor3: Isi zamaminda ve giivenli yapma” ilgili sorularin
olusturdugu goriilmektedir. Bu gurupta en yiiksek faktor yiikiiniin “A19- Otel
hizmetleri yerinde ve zamaninda s6z verdigi gibi saglar” ifadesine ait ve 0,898
diizeyinde oldugu goriiliirken, en diisiik faktor yiikiiniin ise, “A2-Otel hizmet alanlar
ve calisanlar temiz ve diizenlidir” ifadesine ait ve 0,835 diizeyinde ger¢eklesmistir.
Dolayisiyla iiglincii faktdr grubuna iliskin degiskenlerin faktor yiikleri 0,896 ile
0,835 arasinda gergeklesmistir. Toplam dort degisken ile temsil edilen bu faktoriin
0zdegeri 2.520, toplam farki acgiklama oram1 % 11,46 degiskenlerin ortalama degeri
4.17/5.00, F degeri 2.638 giivenirlik katsayis1 0,90 (0=0,90) ve anlamlilik diizeyi, p=
0.049 olarak gerceklesmis olup istatistiksel agidan kabul edilebilir bulgular olarak
degerlendirilmektedir. Dis miisterilerin hizmeti zamaninda ve giivenli yapmaya
yonelik algilamalari, analiz sonucglarma gore bir arada toplanmasi hem sorularin
dogru ifade edildigi ve anlasildigini gostermekte hem de istatistiksel olarak giiclii
faktor grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla turistler agisindan hizmet kalitesi ve
sadakatin saglanmasinda miisterilere s6z verilen hizmeti dogru zamanda, dogru

ekipmanlarla ve glivenle sunulmasi, olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

Di1s miisterilerle ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde dordiincii

faktor grubunu “Faktor4=Calisanlara ulasilabilirlik” ilgili sorularin olusturdugu

101



goriilmektedir. Bu gurupta en yiiksek faktor yiikiiniin “A16- Otel ¢alisanlar iletisim
konusunda istekli ve kolay ulasilabilir” ifadesine ait ve 0,849 diizeyinde oldugu
goriilirken, en disiik faktor yikiintin ise, “A22-Otel misafirlerinin bir sorunu
oldugunda calisan sorunun ¢oziimii i¢in hemen ilgi gosterirler” ifadesine ait ve 0,803
diizeyinde gerceklesmistir. Dordiincii faktor grubuna iliskin degiskenlerin faktor
yiikleri 0,849 ile 0,803 arasinda gerceklesmistir. Toplam {i¢ degisken ile temsil
edilen bu faktoriin 6zdegeri 1.851 toplam farki agiklama oran1 % 8.42 degiskenlerin
ortalama degeri 4.35/5.00 F degeri 4.339 giivenirlik katsayisi 0,82 (0=0,82) ve
anlamlilik diizeyi, p= 0.014 olarak gerceklesmis olup istatistiksel agidan kabul
edilebilir bulgular olarak degerlendirilmektedir. Dis miisterilerin iletisime yonelik
algilamalari, analiz sonuglarina gore bir arada toplanmasi hem sorularin dogru ifade
edildigi ve anlasildigim1 géstermekte hem de istatistiksel olarak giiclii faktor grubunu
olusturmaktadir. Dolayisiyla turistler agisindan giiclii ve dogru iletisim, hizmet

kalitesi ve sadakatin saglanmasinda olduk¢a dnemli goriilmektedir.

3.6.1.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi gruplar, degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemede diger
bir deyisle, bir anakiitleden secilmis en az iki veya daha fazla 6rnek grup alinarak, bu
gruplar arasindaki etkilesime bakilmak amaciyla gerceklestirilmektedir. Bu
etkilesime korelasyon katsayis1 olarak ifade edilen bir katsay1 yardimiyla bakilir ve r
ile gosterilir. Grup ya da degiskenler arasindaki iliskilere bakilirken, bunlar ikiden
fazla olsalar dahi ikili olarak ele alinirlar ve bu ikili degiskenlerin etkilesimi, katsay1
yardimiyla yon ve kuvvet olarak ifade edilmektedir. Ciinkii korelasyon katsayisi, bu
grup ya da degiskenlerin yonii ve etkilesimlerin nasil oldugu, kuvvet diizeyi gibi
durumlar hakkinda bilgi verir. Korelasyon katsayis1 -1 ile +1 arasinda degisen
degerler alir. Katsayi, etkilesimin olmadigi durumda 0, tam ve kuvvetli bir etkilesim

varsa 1, ters yonlii ve tam bir etkilesim varsa -1 degerini alir.

102



Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuclar: (D1s Miisteri)

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7 8
1-Faktor: Calisanlarin hizmet anlayist 4,48 56 1
2-Faktor: Otel hakkinda genel bilgilendirme 4,08 78 ,302** 1
3-Faktor: isi zamaninda ve giivenli yapma 4,17 .87 ,045 ,212** 1
4-Faktor: Caligsanlara ulagilabilirlik 4,35 ,61 ,331** | 231** ,084 1
5-BagC31: Gelecek yilda tatilimi bu otelde ge¢irmeyi 3,76 1,10 228** | 287** | 224** | ,134* 1
distiyorum
6-BagC34: Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim 4,16 1,08 ,270%* | 351** | 235** | 133** | 196** 1
7-BagD41: Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden 4,47 ,66 A28%* | 324** | 209*%* | 279** | 225** | 499** 1
memnunum
8-BagD42: Genel olarak otel kalitesinden memnunum 4,23 ,86 ,366** | ,330** | ,230** | ,305** | ,167** | 501** | 561** 1
Pearson Korelasyon ** p=0.01; *P=0.05 (Cift yonlii)

103



Calismada bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktor gruplari ile bagimli
degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Toplam 4 adet

bagimli degisken yer almaktadir.
Bunlardan ikisi memnuniyet;

Bagimli Degisken (D41): “Genel olarak sunulan hizmet Kkalitesinden

memnunum”
Bagimli Degisken (D42): “Genel olarak otel kalitesinden memnunum”
Diger ikisi de sadakat;

Bagimli Degisken (C31): “Gelecek yilda tatilimi bu otelde gecirmeyi

diisiiyorum”

Bagimli Degisken (C34): “Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim” ile ilgili
degiskenlerdir.

“Caliganlarin hizmet anlayis1” faktori ile “Gelecek yilda tatilimi bu otelde
gecirmeyi diisiinliyorum” bagimh degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, dogrusal
yonlii ve anlamli bir iligkinin oldugu bulgusuna ulasilmistir (1=,228 ve p<,001).
Turistlerin gelecek yil tatillerini bu tesiste gecirme isteklerinin faktorl’i olusturan
degiskenlerle olumlu bir iliski i¢inde olmasi anlamlidir. Ciinkii Bagimli Degisken
(C31)’in saglanmasinda hizmetin sunumunu gerceklestiren calisanlarin miisterilerle
olan iligkileri kadar bu alanda yetenek, beceri ve belirli 6zelliklere de sahip olmasinin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Bu nedenle memnun ayrilan bir turistin bir sonraki yil
ayni oteli tatil yeri olarak segmesi ¢alisanlarin yetenek ve 6zellikleri ile ilgili oldugu
kadar onlarin miisterilere karsi olan tutum ve davraniglart ile de ilgilidir.
“Calisanlarin hizmet anlayis1” faktoriintin “Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim”
bagiml degiskeni ile de pozitif, orta diizeyde, dogrusal yonlii ve anlamli bir iliskisi
bulunmaktadir (r=,270 ve p<,001). Bu iliskilerin ¢ok gii¢lii bir diizeyde olmamasina
ragmen gecerli ve kabul edilebilir bir sonug ortaya koymasi, miisterilerin oteli tanidik
ve arkadaslarima tavsiye edebilecegini gostermektedir. Bir onceki degiskenler
arasindaki iliskide oldugu gibi, memnun ayrilan bir turistin tekrar ayni tesiste
kalmasa bile, bu tesisi bagkalarina tavsiye etmesinde kendisine sunulan hizmet ve

bunu saglayan calisanlarin tutum ve davranislarinin énemli rol oynadigini anlaml
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olarak ortaya koymaktadir. Dolayisiyla miisteriler agisindan bir sonraki tatilde hem
tekrar ayn1 otelin sec¢ilmesi hem de baskalarina tavsiye edilmesinde i¢ miisteri olarak
adlandirilan c¢alisanlarin 6nemli bir katki yaptig1 goz ardi edilemez.

Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde “Calisanlarin hizmet anlayis1”
faktorii ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, onemli diizeyde, dogrusal yonlii ve anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmektedir (r=,428 ve p<,001). Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyetin olusmasinda, bu hizmeti sunan c¢alisanlarin miisterilerle olan iliskileri
olumlu bir katki saglamaktadir. Ciinkii yalnizca sunulan iirtiniin kalitesi degil, ayni
zamanda sunum sekli, zamani, hijyenik etkenler, davranis olgunlugu gibi etkenlerde
bir iliskinin kurulmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, miisteri-¢alisan arasindaki
iletisim ve etkilesim pozitif bir iliskinin olusmasin1 destekleyebilmektedir.
“Calisanlarin  hizmet anlayis1” faktorii ile “Genel olarak otel kalitesinden
memnunum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, dogrusal yonlii ve anlamli bir
iligkinin varlig1 korelasyon analizi sonuglariyla ortaya konulmustur (r=,366 ve
p<,001). Genel olarak otel kalitesinden memnun olmak, hem sunulan hizmeti hem de
hizmeti sunan c¢alisanlari kapsamaktadir. Hizmet sunumunu gerceklestiren
calisanlarin miisterilerin memnuniyetlerinin saglanmasinda 6nemli bir roli oldugu
dikkate alinirsa, ¢alisan is yapma becerileri kadar is bilgisi, miisteriye olan ilgisi,
sorunlara ¢6ziim getirebilmesi, miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasina katki
saglayabilmesi gibi pek ¢ok unsur miisterilerin genel olarak otel hizmetlerinden
memnuniyet duymalarinda etkin bir rol oynayabilmektedir. Bu nedenle miisterilerin
gerek sunulan hizmet kalitesinden gerekse genel otel kalitesinden memnun
olmalarinda galisanlar 6nemli bir unsurdur.

“Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktorii ile “Gelecek yilda tatilimi bu
otelde gecirmeyi diisiiniiyorum” bagimlhi degiskeni arasinda pozitif, dogrusal yonli
ve anlamh bir iligki tespit edilmistir (r=,287 ve p<,001). Turistlerin gelecek yil
tatillerini bu tesiste ge¢irme isteklerinin faktdr2’i olusturan degiskenlerle iligkisi
anlamlidir. Ciinkli “Gelecek yilda tatilimi bu otelde ge¢irmeyi diisiiyorum” un
saglanmasinda otelin verdigi hizmet ve hizmetin sunumu hakkinda bilgilendirme
hizmetinin; zamaninda, dogru, siirekli gilincellenen ve giivenli olarak c¢alisanlar

tarafindan sunulmasinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu nedenle yeterli
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bilgilendirme sonucunda memnun ayrilan bir turistin bir sonraki yil ayni oteli tatil
yeri olarak se¢gmesi ¢alisanlarin sorulara ve sorunlara cevap verme istegi ile ilgili
oldugu kadar onlarin miisterilere karsi olan yardimci olma tutum ve davraniglari ile
de ilgilidir. “Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktériiniin “Bu oteli arkadaslarima
tavsiye ederim” bagimli degiskeni ile de pozitif, dogrusal yonlii ve anlamli bir iligkisi
bulunmaktadir (r=,351 ve p<,001). Bu iliskilerin ¢ok gii¢lii bir diizeyde olmamasina
ragmen gecerli ve kabul edilebilir bir sonug ortaya koymasi, miisterilerin oteli tanidik
ve arkadaslarima tavsiye edebilecegini gostermektedir. Bir oOnceki degiskenler
arasindaki iligkide oldugu gibi, memnun ayrilan bir turistin tekrar ayni tesiste
kalmasa bile, bu tesisi baskalarna tavsiye etmesinde kendisine sunulan hizmet
hakkinda; yeterli, dogru, zamaninda bilgilendirme hizmetinin ve isteginin sunulmasi
ve bununla ilgili ¢calisanlarin tutum ve davranislarinin 6nemli rol oynadigini anlamh
olarak ortaya koymaktadir. Dolayisiyla miisteriler agisindan bir sonraki tatilde hem
tekrar ayni otelin sec¢ilmesi hem de baskalarina tavsiye edilmesinde i¢ miisteri olarak
adlandirilan ¢alisanlarin her iletisim seviyesinde dnemli bir katki yaptigini s6ylemek
miimkiindiir.

Korelasyon analizi sonucglar1 incelendiginde “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” faktorii ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum”
bagimli degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, anlamli ve dogrusal yonli bir
iliskinin oldugu goriilmektedir (r=,324 ve p<,001). Genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnuniyetin olusmasinda, bu hizmeti sunan calisanlarin miisterilerle
olan iligkileri, bilgi paylasimi ve paylasma istegi olumlu bir katki saglamaktadir.
Cinkii yalnizca sunulan {irtiniin kalitesi degil, ayn1 zamanda tatilin diisiince
asamasindan baslayip, web sitelerinden bilgi alinmasi, otele girisi, cevreyi tanimasi,
calisanlarla temasi, sorularina cevap bulmaya calismasi, sorunlarina ¢o6ziim
bulunmasindan kaynaklanan bilgi paylasimi iste§ine kadar miisteri ve ¢alisanlar1 24
saat kars1 karsiya getirmektedir. Bu nedenle siirekli bilgiye ihtiya¢c duyan miisterilere
kars1 c¢alisanlarin  davraniglari  ve yaklasimi miisterilerin otel hakkindaki
diistincelerini olumlu/olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle, miisteri-calisan arasindaki
iletisim ve etkilesim pozitif bir iliskinin olugsmasini destekleyebilmektedir. “Otel
hakkinda genel bilgilendirme” faktorii ile “Genel olarak otel kalitesinden

memnunum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, dogrusal yonlii ve

106



anlamli bir iligkinin varlig1 korelasyon analizi sonuglariyla ortaya konulmustur
(r=,330 ve p<,001). Genel olarak otelin hizmet kalitesinden memnun olmak, hem
sunulan hizmeti hem de hizmeti sunan ¢alisanlarin hizmet sunumu siirecinde ihtiyag
olunan bilgiyi paylagsma yetenek ve isteklerini ve dolayisiyla bu tiir davranislarini da
kapsamaktadir. Hizmet sunumunu gercgeklestiren ¢alisanlarin  miisterilerin
memnuniyetlerinin saglanmasinda 6nemli bir rolii oldugu dikkate alindiginda,
calisanlarin hizmet hakkinda gerekli donanima sahip olmalari, bu bilgileri
zamaninda, dogru bir sekilde paylasmalari, is bilgisi, miisteriye olan ilgisi, sorunlara
¢Oziim getirme istegi, miisterilerden gelen elestirileri zamaninda ilgili birimlere
ulastirmast gibi gibi pek ¢ok unsur miisterilerin genel olarak otel hizmetlerinden
memnuniyet duymalarinda etkin bir rol oynayabilmektedir. Bu nedenle miisterilerin
gerek sunulan hizmet Kkalitesinden gerekse genel otel kalitesinden memnun
olmalarinda satin aldiklar1 hizmetin ne oldugunu bilmeleri ve bu siirecte ¢alisanlarin
her anlamda ve her zaman yardimc1 olma istegi dnemli bir unsurdur.

“Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktorii ile “Gelecek yilda tatilimi bu otelde
gecirmeyi diislinliyorum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, anlamli ve dogrusal
yonlii bir iliskinin oldugu bulgusuna ulasilmistir (r=,224 ve p<,001). Turistlerin
gelecek yil tatillerini bu tesiste gegirme isteklerinin “Isi zamaninda ve giivenli
yapma” faktoriini olusturan degiskenlerle olumlu iliskisi anlamlidir. Ciinki
“Gelecek yilda tatilimi bu otelde gegirmeyi diislinliyorum” degiskeninin
saglanmasinda hizmetin sunumunu gerceklestiren calisanlarin hizmeti; zamaninda,
diizenli, temiz ve giivenli bir ortamda saglamalar1 miisterilerin otele tekrar gelme
egilimini ve dolayisiyla sadakat duygularinin olugmasi agisindan ¢alisanlarin bu tiir
davraniglarinin etkisi oldukga fazladir. Bu nedenle bekledigini alabilen ve memnun
ayrilan bir miisterinin bir sonraki yil ayni oteli tatil yeri olarak se¢mesi ¢alisanlarin
yetenek, egitim gibi 6zellikleri ile ilgili oldugu kadar onlarin miisterilere karst olan
tutum ve davramslar ile de ilgilidir. “Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktoriiniin
“Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim” bagimli degiskeni ile de pozitif, dogrusal
yonlii ve anlamli bir iliskisi bulunmaktadir (r=,235 ve p<,001). Bu iliskilerin gecerli
diizeyde ve kabul edilebilir bir sonu¢ ortaya koymasi, miisterilerin oteli tanidik ve
arkadaslarima tavsiye edebileceginin bir gostergesidir. Memnun ayrilan bir turistin

tekrar ayni tesiste kalmasa bile, bu tesisi bagkalarina tavsiye etmesinde kendisine
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sunulan hizmetin; istenilen/belirtilen zamanda, temiz, diizenli ve glivenle saglanmasi
calisanlarin davraniglariyla ¢ok yakindan ilgilidir ve bu oran anlamli bir iligkinin
varligin1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla miisteriler agisindan bir sonraki tatilde hem
tekrar ayn1 otelin secilmesi hem de baskalarina tavsiye edilmesinde i¢ miisteri olarak
adlandirilan ¢alisanlarin 6nemli bir katki yaptig1 goz ardi edilemez.

Korelasyon analizi sonuglar incelendiginde “Isi zamaninda ve giivenli yapma”
faktori ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, anlamli ve dogrusal yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=,209
ve p<,001). Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetin olusmasinda, bu
hizmeti sunan ¢alisanlarin hizmet iiretim siirecinde miisterilerle olan iliskileri olumlu
bir katki saglamaktadir. Clinkii yalnizca sunulan iiriiniin kalitesi degil, ayn1 zamanda
hizmetin miisterinin ilk otele girisinden ¢ikisina kadar, vaat edilen zamanda ve yerde,
giivenli bir ortamda, diizenli olarak sunulmasi miisterinin hizmetten genel olarak
memnun olmasini olumlu ydnde etkilemektedir. “Isi zamaninda ve giivenli yapma”
faktorii ile “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” bagiml degiskeni arasinda
orta diizeyde, pozitif, dogrusal yonlii ve anlamli bir iligkinin varligr korelasyon
analizi sonuglariyla ortaya konulmustur (r=,230 ve p<,001). Genel olarak otel
kalitesinden memnun olmak, hem sunulan hizmeti hem de hizmeti sunan calisanlarin
hizmet sunumu sirasinda misteriyi anlamak ile yakindan ilgilidir. Giris (Check-in)
islemlerinden baslayip, miisteriyi bekletmeden tatiline bir an Once baslamasini
kolaylastirict davraniglarda bulunmak, 6zellikle ¢gocuklu ve ¢ok yasl aileleri dikkate
alarak miisterilerin ortak kullanim alanlarini giivenlik altina almak, her alanda
temizlige ve diizenli olmaya 6zen gostermek ve dogru zamanda istenilen hizmeti
vermek genel miisteri memnuniyeti agisindan oldukca 6nemlidir.

“Calisanlara ulasilabilirlik” faktorii ile “Gelecek yilda tatilimi bu otelde
gecirmeyi diisiiyorum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, anlaml ve dogrusal yonli
ve zayif seviyede bir iliskinin oldugu bulgusuna ulasilmistir (r=,134 ve p<,001).
Turistlerin gelecek yil tatillerini bu tesiste gecirme isteklerinin faktér4’ii olusturan
degiskenlerle olumlu bir iliski i¢inde olmast anlamlhidir. Ciinkii bagimli degiskenin
saglanmasinda hizmetin sunumunu gergeklestiren calisanlarin ve ¢evreninin hizmeti;
miisterinin 0zel hayatina miidahale etmeden, ihtiya¢ duyuldugunda her tiirlii sorun

icin ulasilabilen ve calisanlarin miisteri agisindan kolayca iletisim kurulabilen
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diizeyde olmalar1 miisterinin konaklama isletmesine tekrar gelme egilimini ve
dolayistyla sadakat duygularinin olugmasi agisindan etkisi oldukc¢a fazladir. Bu
nedenle miisterinin tatili siiresince ihtiyag duydugu iletisim davranislarindan
memnun olarak ayrilan bir miisterinin bir sonraki yil ayni oteli tatil yeri olarak
secmesi calisanlarin iletisim istegi ve yetenekleri ile de ilgilidir. “Calisanlara
ulagilabilirlik” faktorii ile “Bu oteli arkadaglarima tavsiye ederim” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, dogrusal yonlii, anlaml1 ve zayif seviyede bir iligkisi bulunmaktadir
(r=,133 ve p<,001). Bu iligkilerin bu diizeyde olmas1 gecerli ve kabul edilebilir bir
sonu¢ ortaya koymasi, misterilerin oteli tamidik ve arkadaglarima tavsiye
edebilecegini gostermektedir. Turistin memnuniyeti, tekrar ayni tesiste kalmasa bile,
bu tesisi bagkalarina tavsiye etmesiyle de ol¢iilmektedir.

Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde “Calisanlara ulasilabilirlik”
faktori ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, anlamli ve dogrusal yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=,279
ve p<,001). Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetin olusmasinda, bu
hizmeti sunan c¢alisanlarin hizmet iiretim siirecinde miisterilerle olan iliskileri ve
iletisimi olumlu bir katki saglamaktadir. Ciinkii yalnizca sunulan iiriiniin kalitesi
degil, aym1 zamanda hizmetin {retimi, planlanmasi, sunulmasi, tiiketilmesi ve
sonrasinda ihtiya¢ duyulan sorularin cevaplanmasi ve bu siirecte ¢alisanlarin tutumu
ayrica Onemlidir. “Calisanlara ulasilabilirlik” faktorii ile “Genel olarak otel
kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, dogrusal yonli ve
anlamli bir iliskinin varlig1 korelasyon analizi sonuclariyla ortaya konulmustur
(r=,305 ve p<,001). Genel olarak otel kalitesinden memnun olmak, hem sunulan
hizmeti hem de hizmeti sunan c¢alisanlarin hizmet sunumu sirasinda miisterinin
isteklerini anlamak ile yakindan ilgilidir. Miisterinin sorunlarina anlamsiz veya
¢Ozlimsiiz yaklasimlarda bulunmak miisteriyi germektedir. Her anlamda kendisine
saygl duyulan bir ortamda, giivenle istekle c¢alisan personel ile birlikte tatilini
gecirmek miisteri acisindan tercih edilmektedir. Buradan hareketle iletisimde sorun
yasamayan bir miisterinin tatilini gecirdigi otelden genel olarak memnun olmasi

beklenen bir sonugctur.
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Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglari(Dis Miisteri)

1: C31:0Otele 2: C34:0teli |3: D41:Genel olarak| 4: D42:Genel

tekrar gelme tavsiye etme sunulan hizmet olarak otel
istegi istegi kalitesinden kalitesinden
memnunum memnunum

Degiskenler | f t (Sig.| B t |[Sig.| B t Sig. | B t | Sig.

Sabit -,299 {,765 -,390 (,697 2,448 | ,015 -0,619 |,536

F 1: Calisanlarin{,153!2,4441,015!,185|3,053|,002| ,332 | 5,754 | ,000 |,249 | 4,261 |,000
hizmet anlayis1

F2: Otel ,19913,2191,001,259|4,316 (,000| ,165 | 2,889 | ,004 (,181 | 3,131 |,002
hakkinda genel
bilgilendirme
F3: Isi ,17312,964 |,003|,172|3,021{,003,149 | 2,760 | ,006 |,167 | 3,038 |,003

zamaninda ve
giivenli yapma

F4: Calisanlara |{,023} ,369 {,713}-,003|-,046 |{,963|,119 | 2,103 | ,036 |,167 | 2,915 |,004
ulasilabilirlik

R=0,37; R*=0,13R= 0,43; R*=0,18| R=0,51; R?=0,26 |R=0,49; R°=0,24

Diizeltilmis Diizeltilmis | Diizeltilmis R=0,25 Diizeltilmis
R=0,12 R=0,17 F= 23.35 ve Sig= R=0,23

F=10,26 ve Sig | F=14.69 ve .001 F=21,05ve
F=.001 Sig.=.001 Sig=.001

3.6.1.5. Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in
kullanilan bir yontemdir. Regresyon analizi esas olarak degiskenler arasinda iligkinin
niteligini saptamayir amaclar. Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisi
bulunan iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iliskiyi
kullanarak o konu ile ilgili tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla yapilir.
Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek degiskenli regresyon,
birden ¢ok degisken kullaniliyorsa cok degiskenli regresyon analizi olarak
isimlendirilir (Bliylikoztiirk, 2004; Sekaran, 2003).
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Miisteri memnuniyeti ile ilgili olugturulan bagimli degiskenlerden ilki “Genel
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” olarak belirlenmistir. “Calisanlarin
hizmet anlayis1” faktoriinlin bagimli degisken “Genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnunum” iizerinde Oonemli bir etkisinin oldugu regresyon analizi
sonuglarindan da goriilmektedir (R*=,26 t=5,754 ve p<,001). Otel isletmelerinin
emek-yogun yapist goz oniinde bulunduruldugunda, bu isletmelerde galisanlarin
nicelik ve niteliksel olarak yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir. Ciinkii otel
isletmelerinde calisanlarin ¢ogu miisterilerle dogrudan iletisim ve iligki igerisinde
olmasi hizmet sunumunda onlar1 daha da énemli kilmaktadir. Oyle ki, miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasinda tesisin konaklama ve yiyecek icecek standartlari
kadar, c¢alisanlarin nezaketi, konukseverligi ve miisteriye yaklagimlar1 da
etkilemektedir. Bu nedenle, miisteri doyumunda genel olarak sunulan hizmet
kalitesinde ¢alisanlarin Onemli bir etkisi bulunmaktadir. “Calisanlarin hizmet
anlayis1” faktoriiniin ayni sekilde diger bir bagimli degisken olan “Genel olarak otel
kalitesinden memnunum” lizerinde de etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir (R?*=,24
t=4,261 ve p<,001). Hizmet kalitesinden memnun olan miisterilerin genel olarak otel
kalitesine iliskin algilamalarinin degerlendirildigi analizde ¢alisanlarin otel kalitesini
etkileyebilecek 6zelliklere sahip olmasi, regresyon analizi ile de desteklenmistir. Bu
durum “Calisanlarin hizmet anlayis1” faktoriinii olusturan c¢alisanlarin tutum ve
davraniglari, bilgi ve yeterlilikleri, nitelikleri ve miisteri ile iligkilerinin miisteri
memnuniyetini etkiledigini gostermektedir.

Regresyon analizi tablosunda da goriildiigii gibi sadakati 6lgmek amaciyla
olusturulan bagimsiz degiskenlerin “Gelecek yilda tatilimi bu otelde gecirmeyi
diistinliyorum” bagimli degiskenini etkiledigi goriilmektedir (R®=,13 t=2,444 ve
p<,015). Turistlerin bir sonraki tatillerini de ayni tesiste gecirme diisiincesinin
olusmasinda hizmet sunumunda etkin bir rol oynayan c¢alisanlarin tutum ve
davraniglarinin etkili oldugu goriilmektedir. Calisanlarin miisterilere kars1 giiler
yiizlii davranis sergilemeleri, nezaket ve saygi kurallari ¢evresinde hareket etmeleri
etkin bir iletisim kurmalar1 agsindan oldukc¢a &nemlidir. Calisanlarin miisterilere
giiven yaratmalari, onlarin kendilerini rahat ve huzurlu hissetmelerine neden
olabilmektedir. Hizmet sunumunda istekli ve 0Ozverili davramislart miisteriler

tarafindan takdirle karsilanabilen, ¢alisanlarin yeterli bilgi ve deneyime sahip
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olmalar1 miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasinda etkisini gosterebilmektedir.
Otel hizmetlerinden memnun olan miisterilerin tesisi baska arkadaslarina ve
tanidiklarina tavsiye etmeleri de miimkiin olabilmektedir. Regresyon analizi
sonuglart da bu durumu desteklemektedir. “Calisanlarin hizmet anlayis1” faktoriiniin
“Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim” bagimli degiskenini etkiledigi ortaya
konulmustur (R*=,18 t=3,053 ve p<,002). Dolayisiyla miisterilerin bir sonraki
tatillerini ayni tesiste gecirme diisiincesinde oldugu gibi bu tesisi baskalarina da
tavsiye etmelerinde c¢alisanlarin tutum ve davranislari ile hizmet sunumuna iliskin
bilgi ve deneyimi ve miisteriye olan yaklagimlart da etkili olabilmektedir. Bu

durumda;

e Hla: “Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin otele tekrar gelme istegi
tizerinde etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir.

e Hlb: “Calisanlarin hizmet anlayigi, miisterilerin oteli tavsiye etmesinde
etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir

e Hlc: “Calisanlarin hizmet anlayis1, miisterilerin genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnuniyetini etkiler.” Hipotezi desteklenmistir

e Hld: “Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin genel olarak otel kalitesinden

memnuniyetini etkiler.” Hipotezi desteklenmistir

“Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktoriiniin “Genel olarak sunulan
hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degigkeni iizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu bulgusuna ulasilmistir (R®>=,26 t=2,889 ve p<,004). Sunulan hizmetin
sonucunda memnuniyetin olusmasinda, bu hizmeti sunan calisanlarin miisterilerle
olan iletisimi, bilgi paylasimi ve paylasma istegi olumlu bir katki saglamaktadir.
Tatilin planlanmasindan baglayan ve bir¢ok veri kaynaklarindan etkilenerek tatil
kararinin verilmesi, konaklama isletmesine ulasip hizmet alimina baslanmasi, ihtiyag
duydugu bilgilere ulasabilmesi, bilgi paylasimi istegi miisteri ve calisanlar1 siirekli
kars1 karsiya getirmektedir. Bu durumda bilgiye ihtiyac duyan miisteriye karsi
calisanlarin tutum ve davraniglari miisterinin konaklama isletmesi hakkindaki
diistincelerini olumlu/olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle, miisteri-calisan arasindaki
iletisim ve etkilesim pozitif bir iligkinin olusmasini desteklemektedir. “Otel hakkinda

genel bilgilendirme” faktoriiniin ayni sekilde diger bir bagimli degisken olan “Genel
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olarak otel kalitesinden memnunum” iizerinde de etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir
(R>=24 t=3,131 ve p<,002). Sunulan hizmetin kalitesinden memnun olan
miisterilerin genel olarak otel kalitesine iliskin algilamalarinin degerlendirildigi
analizde, calisanlarin otelin genel kalitesini etkileyebilecek davraniglarda bulunacagi
bilinmektedir. Miisterinin bilgi acisindan herhangi bir siirpriz ile karsilagmamasi,
bedelini 6dedigi hizmetin neyi kapsayip, neleri kapsamadiginin kendilerine
anlatilmasi, uyusmazlik halinde miisteri lehine ¢oziimlerin iiretilmesi bir yandan
calisanlarin miisterilere olan bilgi paylasimini kolaylastiracaktir, diger taraftan da
miisterilerin otel genel hizmet kalitesi algisini olumlu yonde etkileyecektir.
Regresyon analizi tablosunda da gorildigi gibi “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” faktoriinlin sadakati 6lgmek amaciyla olusturulan bagimsiz
degiskenlerden olan “Gelecek yilda tatilimi bu otelde gecirmeyi diisiiniiyorum”
degiskenini etkiledigi gorilmektedir (R*=,13 t=3,219 ve p<,001). Turistlerin bir
sonraki tatilleri icinde ayni1 konaklama isletmesine tekrar gelme diisiincesinin yani
sadakatin olusmasinda, hizmetin iiretilmesi ve sunulmasi siirecinde 6nemli bir rol
oynayan otel yonetiminin ve ¢alisanlarin ihtiya¢ olunan bilgiyi, tatil 6ncesinde ve
siiresince miisterilere; dogru, zamaninda, giincel olarak sunmasi, sadakat
duygularinin olusmasina ve tekrar tesise gelme yoniinde davranista bulunmasina
neden olacaktir. Miisterilerin tatilleri siiresince aldiklari hizmetlerden memnun
olmalar1 miisterilerin tesisi baska arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmelerini
miimkiin kilmaktadir. Bir kistm miisteriler her yil ayni tesise gitmek yerine farkli
konaklama isletmelerini denemektedirler. Bu durumda miisteri tekrar aymi otele
gelmese bile aldigr hizmetten olusan tatmin duygularini oteli tanidiklarina 6nerme
davranigiyla yani sadakat duygulariyla ortaya koymaktadir. Regresyon analizi
sonuglart da bu durumu desteklemektedir. “Otel hakkinda genel bilgilendirme”
faktoriiniin “Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim” bagimli degiskenini etkiledigi
analiz sonuclarindan da anlasilmaktadir (R*=,18 t=4,316 ve p<,001). Miisterilerin
gelecekte tatillerini ayni konaklama igletmesinde geg¢irmek istemeleri ve ya
onermeleri konaklama isletmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir ve bir memnuniyet ve
sadakat gostergesidir. Miisterilerin bu bu tutum ve davranisi ¢alisanlarin; hizmet

sunumuna iliskin bilgiyi dogru ve yerinde sunma istegi ile cok yakindan ilgilidir.

113



e H2a: “Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, misterilerin otele tekrar
gelme istegi lizerinde etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir.

e H2b: “Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin oteli tavsiye
etmesinde etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir.

e H2c: “Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin genel olarak
sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetini etkiler.” Hipotezi desteklenmistir

e H2d: “Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin genel olarak otel

kalitesinden memnuniyetini etkiler.” Hipotezi desteklenmistir

“Isi zamaminda ve giivenli yapma” faktoriiniin “Genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
regresyon analizi sonuglarinda da goriilmektedir(R?=,26 t=2,760 ve p< ,006). Otel
calisanlar1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaclartyla ilgili olarak otele ilk girislerinde
hizli kayit (check in) ve ¢ikis (check out) islemlerinin yapilmasini saglamalidirlar.
Ciinkii Ozellikte giris islemleri sirasinda en az 10 saat siiren toplam seyahat
sonucunda yorgunluk sebebiyle bekletilmeye tahammiilleri olmamaktadir. Bilgi
formlarinda yer alan hizmetlerin yerinde ve zamaninda yapilmasi, hizmet alanlarinin
temiz, diizenli ve giivenli olmasint saglamak misterilerin “genel olarak hizmet
kalitesinden memnunum” ifadesini kullanmaya tesvik edecektir. “Isi zamaninda ve
giivenli yapma” faktoriiniin ayn1 sekilde diger bir bagimli degisken olan “Genel
olarak otel kalitesinden memnunum” iizerinde de etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir
(R?>=,24 t=3,038 ve p< ,003 ). Otel kalitesinden genel olarak memnun olan
miisterinin bedelini 6dedigi hizmeti aldig1 diisiinmek miimkiindiir. Sunulan hizmetin
ilan edilen zamanda, diizenle verilmesi Onemlidir. Miisteriler tatilleri siiresince
hizmeti standart haline gelmis olmasini beklemektedirler. Zamanlarini sunulan
hizmeti aramak ve bulmak cabasi i¢inde gecirmeden, dolayisiyla stres yasamadan
gecirmek istemeklerdir. Ozellikle yeme, i¢gme ve temizlik hizmetlerinde bir
standardin olmasi 6zellikle ¢ocuklu miisteriler agisindan ¢ok 6nemlidir. Calisanlarin
planli ve diizenli olarak hizmetleri {iretmesi ve sunmasi miisterinin genel
memnuniyeti agisindan etkileyici bir unsurdur. Yogun sezonda sikigiklarda dikkate
alinarak muhtemel degisiklikler ilgili birimlerde yapilmalidir ve miisterinin lehine

tercihler kullanilmalidir. Unutulmamalidir ki; miisteri mevcut yasam kosullarinda
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tatile gelebilmek i¢in 6nemli bir bedel 6demektedir. Bu nedenle en son isteyecegi
durum sorunla kargilasmaktir.

Regresyon analizi tablosunda da goriildiigii gibi sadakati 6lgmek amaciyla
olusturulan bagimsiz degiskenlerin, “Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktdriiniin
“Gelecek yilda tatilimi bu otelde gecirmeyi diisiiniiyorum” bagimli degiskenini
etkiledigi goriilmektedir (R?=,13 t=2,964 ve p< ,003). Turistlerin bir kez daha ayn1
otele gelme isteginin olugmasi sadakat ile ifade edilmektedir. Calisanlarin miisteriler
tizerinde bu tiir duygularin olusmasinda etkileri kuskusuz ki ¢ok biiytiktiir. Turizm,
cok yogun bir fiziki {iretimin yapilmasi yaninda yogun bir hizmet iiretimini
calisanlar1 aracihig ile saglamaktadir. Ozellikle sahil turizminde alt1 aya sikismis bir
zaman araliginda bu hizmeti bir standart ile zamaninda, diizenli, giivenli bir ¢evrede
tiretmek ve sunmak ¢ok onemlidir. Uretimin 24 saat siirekli yapildig1 bir ortamda
tatmin olmus ve sadakat duygulari olusmus miisteri gurubunu olusturmak
isletmelerin esas hedefidir.

Regresyon analizi sonuclar1 goére “Isi zamaninda ve giivenli yapma”
faktorlinlin “Bu oteli arkadaslarima tavsiye ederim” bagimli degiskenini etkiledigi
analiz sonuglarindan da anlagilmaktadir (R?>=,18 t=3,021 ve p<,003). Dolayisiyla
miisterilerin bir sonraki tatillerini baska bir konaklama tesisinde ge¢irmek istemeleri
de son derece dogaldir. Ancak bu durumda dahi tesisten memnun ayrilan miisteri
memnuniyetini yakinlariyla paylasabilmektedir. Internet ortaminda hizla yayilan ve
hatta bugiinlerde giivenilirligi tartisilan Trip Advisor gibi yorum sitelerinde miisteri
yasadig tatilin tiim detaylarim1 diinya internet kullanicilariyla paylagsmaktadir. Otel
yonetici ve calisanlarinin inin sunu gayet acikga bilmesi gerekmektedir. Hizmet
miisteriye bir bedel karsiliginda verilmektedir. Hizmetin beklenen zamanda,
miisterilerin ihtiyacin1 karsilayacak igerikte, diizenli ve bakimli ortamda sunulmasi
miisteri acisindan sadakat duygularinin olugsmasinda etkendir. Giivenlik her anlamda
saglanmalidir. Soyle ki; iiretimde kullanilacak mal ve hizmetlerin standardindan
baslayarak, calisanlar egitimi, miisterilerin mal ve can giivenliginin saglanmasini

kapsayacak sekilde stirekli gelistirilmeli ve kontrol edilmelidir. Bu durumda;

e H3a: “Caligsanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin otele

tekrar gelme istegi lizerinde etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir
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e H3b: “Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin oteli
tavsiye etmesinde etkilidir.” Hipotezi desteklenmistir

e H3c: “Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin genel
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetini etkiler.” Hipotezi
desteklenmistir

e H3d: “Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli yapmasi, miisterilerin genel
olarak otel kalitesinden memnuniyetini etkiler.” Hipotezi desteklenmistir.

“Calisanlara ulasilabilirlik” faktoriiniin  “Genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
regresyon analizi sonuglarinda da goriilmektedir (R?>=,26 t=2,103 ve p<,036).
Miisterilerin satin aldig1 hizmetten memnun kalmalar isletmelerin esas hedefidir.
Tatmin olmus miisteri kitlesine sahip olabilmek i¢in fiziki ara¢ gereglerin ve ortamin
yeterliligi yaninda calisanlarin miisteriye olan yaklasimi da olduk¢a 6nemlidir.
Calisanlarin hizmetin her asamasinda miisteri ile yakin temasta olmas1 ve isteklerine
ve beklentilerine standartlar dahilinde mutlaka cevap verebilmesi beklenilmektedir.
Aksamalarin nedenleri agiklanmali ve bir sonraki adimin ne olacagi agiklikla
anlatilmalidir. Miisteriler benzer bir sorun karsisinda tekrar calisanlarin karsisina
cikabilmelidir. Miisterilerin sorunlarima mutlaka ilgi gosterilmeli ve anlayisla
karsilanmalidir. Her konuda kendilerine 6nemli olduklar1 ve iletisime agik olduklar1
hissettirilmelidir. Miisterinin gilivenligi her anlamda otel calisanlarina emanet
edilmistir. Giivenlik hizmet iiretiminin her asamasinda; yiyecek, icecek, temizlik,
eglence vb. mutlaka ve mutlaka uygulanmalidir. Kuskusuz ki iletisim hizmet
kalitesinden memnun olmus miisteriler yaratma konusunda olduk¢a onemlidir ve
caligsanlar bu yonde siirekli egitilmelidirler.

“Calisanlara ulagilabilirlik” faktoriiniin aynm1 sekilde diger bir bagimh
degisken olan “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” iizerinde de etkili oldugu
bulgusuna ulagilmistir (R?=,24 t=2,915 ve p< ,004). Sunulan hizmetin kalitesinden
memnun olan miisterilerin genel olarak otel kalitesine iliskin algilamalarinin
degerlendirildigi analizde, ¢alisanlarin genel otel kalitesini etkileyebilecek
davraniglarda bulunacag: bilinmektedir. Miisterinin bekledigi hizmeti alabilmesi, bir
stirpriz ile karsilasmamasi 6nemlidir. Hizmet icin bir iicret 6denmektedir ve miisteri

acisindan herhangi bir sorunu kabullenmek kabul edilemez bir durumdur ve stres
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nedenidir. Bu tiir durumlarla karst karsiya kalmamak icin miisteriye yeterli
bilgilendirme saglanmalidir. Yasayacagi her tiirlii sorunda kolaylikla ¢alisanlar ile
goriisebilmelidir. Hizmetin her asamasinda giivende oldugu hissi saglanmalidir.
Miisteriler ¢coziimlenen sorunlar1 diger miisterilerle paylastigi gibi ¢éziimlenmeyen
ve 1srarct olunan konular1 da ¢ok hizli bir sekilde diger miisterilerle konugmaktadir.
Boylece, bu durumdan sikdyeti olmayan miisteriler dahi ¢ok hizla uyarilarak
sikdyet¢ci duruma gegebilmektedirler. Sadece biraz ilgi, 6zen ve dikkatle
coziimlenebilecek ve dolayisiyla genel otel memnuniyeti olusturacak ve
giiclendirecek bir firsat, kolaylikla sikici bir duruma doniisebilecektir. Bu tiir
durumlar yonetim tarafindan siirekli izlenmeli ve iletisimin O6nemi konusunda
calisanlar egitilmelidir. Yasanan sikintili durumlar mutlaka ¢alisanlar tarafindan bir
memnuniyet duygusu yaratabilmek icin birer firsat olarak nitelendirilmeli ve geregi
yapilmalidir. Esas olan genel olarak otel hizmetinden memnun miisterilerin varligidir
ve tiim ¢alisanlarin is giivencesi de bu tiir miisterilerin ¢oklugudur.

Regresyon analizi tablosunda da goriildiigii gibi sadakati 6lgmek amaciyla
olusturulan “Calisanlara ulasilabilirlik” faktoriiniin bagimli degisken “Gelecek yilda
tatilimi bu otelde gecirmeyi diisiiniiyorum” {izerinde herhangi bir etkisi yoktur.
Tabloda ¢ikan degerler; R*=,13 t=,369 ve p=,713. Bu degerlere gére miisterilerin
otele tekrar gelme istegi yani sadakat duygularmin olusmast ile ¢alisanlara
ulagilabilirlik yoniinden, ¢alisanlarin tutum ve davraniglari arasinda mantikli bir iliski
kurulamadigr icin bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde bir etkisinin
oldugu sdylenemez. Bunun nedenleri sunlar olabilir; miisterilerin 6nemli bir bedel
odeyerek sectikleri konaklama isletmelerinde standart olarak gérmek istedikleri ve
tatmin i¢in gerek sartlarin sunulmasi, miisteri acisindan tatmini olusturmakta fakat
sadakat duygularini olusturmaya yetmemektedir. Hizmet iiretim ve sunum siirecinde;
ortak alanlar, odalar, eglence ve animasyon, sahil ve deniz, su sporlari, katilim iceren
diger aktiviteler, vb. giivenligin ve standardin olmasi hizmet tatminini saglamaktadir.
Yasanabilecek sorunlar karsisinda ¢alisanlarin 7/24 hizmete ve sorunu ¢ézmeye hazir
olmasi tatmin duygularini olusturmaktadir. Ancak biitlin bunlar sadece miisteri
tatmini i¢in gerek sartlar olarak algilanmaktadir. Bu tiir tutum ve davranislar bir
otelin miisteri tatminini olusturmasi i¢in gerekliliklerdir. Ancak sadakat i¢in heniiz

yeterince etkili ve gii¢lii bir miisteri memnuniyeti saglanamamustir. Gliglii bir tatmin
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duygusu sonrasinda olusabilecek, tekrar bu otele gelirim kararinin olusmasinda esas
faktor olamamustir.

“Calisanlara ulasilabilirlik” faktorii ile “Bu oteli arkadaslarima tavsiye
ederim” bagimli degiskeni arasinda anlamli bir iligski kurulamadig1 (p>.05) igin bir
etkileme durumu da s6z konusu degildir (R?=,21 t=-,046 ve p=,963). Miisterilerin bir
sonraki tatillerini ayni tesiste gegirme diisiincesinde oldugu gibi bu tesisi bagkalarina
da tavsiye etmelerinde, c¢alisanlarin tutum ve davranislari, giivenli bir ¢cevrenin her
anlamda saglanmasi, calisanlarin sorun ¢oziimiinde ve gerekli yardimlarin
saglanmasi konularinda istekli ve ulagilabilir olusu, miisteri tatmini saglanmasinda
yeterli olmustur. Ancak sadakatin olugmasi konusunda yeterli olamamuistir. Turistler
tatilleri siiresince siirekli diger miisterilerlede iletisim halindedirler. Goriis ve
diisincelerini  paylagsmakta ve bir birlerini otel hakkinda olumlu-olumsuz
etkilemektedirler. Bir onceki otelden olusan memnuniyetlerine kiyasla mevcut
otelinde karsilagtigi hizmet seviyesini tatmin agisindan yeterli ancak daha gii¢lii bir
duygu olan ve tutumsal sadakat boyutu “bu oteli baskalarma 6neririm” seklinde
ortaya cikan sadakat duygulart icin yeterli gormemektedirler. Turistler, hizmet
hakkinda beklentilerimin fazlasiyla asilmadigi durumlarda bu tiir duygulara sahip
olabilirler. Otellerin birbirlerine yakin oldugu resortlarda tatilini gegiren miisterilerin
otel disinda, gezinti yada giinliik turlarda yaptiklar1 sohbetlerde yaptiklar1 yorumlar
bu tiir duygularin gelismesinde gecici ve/veya stirekli bir etki yaratabilmektedir. Bu

durumda;

e “H4a: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin otele tekrar gelme istegi
tizerinde etkilidir.” hipotezi reddedilmistir.

e “H4b: Calisanlara ulasilabilirlik, misterilerin oteli tavsiye etmesinde
etkilidir.” hipotezi reddedilmistir.

e “H4c: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin genel olarak sunulan hizmet
kalitesinden memnuniyetini etkiler.”hipotezi desteklenmistir.

e “H4d: Calisanlara ulasilabilirlik, miisterilerin genel olarak otel kalitesinden

memnuniyetini etkiler.” hipotezi desteklenmistir.
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3.6.2. I¢ Miisteri
3.6.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan i¢ miisterilerin (galisanlarin) yas durumu incelendiginde,
%19’unu 18 yas ve alt1 ¢alisanlarin olusturdugunu gorebiliriz. Bu yas gurubu daha
cok stajyer ve dgrenci c¢alisanlar1 temsil etmektedir. En ¢ok oran ise %57 ile 21-30
arast yas gurubu olusturmaktadir. Bu yas gurubu geng, dinamik ve deneyimli
olmalar1 nedeniyle en ¢ok ihtiya¢ duyulan is giiciidiir. 31-40 yas aras1 %21 ini,
%3’linii ise 41-50 yas arasi caligsanlar olusturmaktadir. Turizm, birgok teknolojik

ara¢ gerece ragmen halen ¢cok yogun geng is giiciine ihtiya¢ duyan bir sektordiir.

Tablo 6: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri (I¢ Miisteri)

Yas N % Calistig1 boliim N %
20 ve daha kiigiik 18 19 Odalar Boliimii 24 26
21-30 53 57 Servis 24 26
31-40 19 21 Mutfak 20 21
41-50 3 3 Onbiiro 10 12
51-60 0 0 Giivenlik 5 5
61 ve daha biiyiik 0 0 Diger 9 10
Toplam 93 100 Toplam 93 % 100
Cinsiyet Egitim
Kadin 20 22 Lise 82 88
Erkek 73 78 On Lisans 6 7
Toplam 93 100 Lisans 5 5
Toplam 93 %100
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Katilimcilarin %22’si kadin, %781 erkek ¢alisanlardir. Kadin ¢alisanlar daha
cok temizlik, muhasebe ve resepsiyon bolimlerinde caligmaktadirlar. Egitim
durumuna bakildiginda ise, %88’inin lise, %7’sinin Onlisans ve %5’nin lisans
diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢alistiklart boliimlere gore dagilimi
sOyledir; %26’s1 kat hizmetleri, %26’s1 servis, %21°1 mutfak, %12’si 6nbiiro, %51

giivenlik ve %10’unuda diger boliim ¢alisanlart olusturmaktadir.

3.6.2.2. Giivenirlik ve Gegerlik

Bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktér gruplarinin genel ve her bir gruba
ait glivenirlik ve gecerlilik sonuclar1 incelendiginde bulgularin sosyal bilimler i¢in
kabul edilen diizeyin oldukga iizerinde oldugu goriilmektedir. Giivenirlik diizeyine
iligkin tiim bulgular tablo 3.8’de yer almaktadir. Genel yapinin giivenirlik katsayisi,
a=0,74 olarak ulasilan bulgularda en yiiksek giivenirlik katsayisinin faktor3 (a=0,88)
ve en diisiik gilivenirlik katsayisinin faktérS (0=0,54)’de oldugu goriilmektedir.
Faktorl giivenirlik katsayisi, 0=0,86; faktor2 giivenirlik katsayisi, a=0,81 ve faktor4
giivenirlik katsayisi, 0=0,63 olarak gerceklesmistir. Giivenirlik gecerlik analizleri
sonucunda ulasilan bulgular faktor analizine gegilebilmesinin temel kosulun birinci
adiminin saglandigini ortaya koymaktadir. Bu degerler ankette yer alan soru ifadeleri
aras1 tutarlilik derecesinin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir.

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin temel kosulun ikinci
adimini kiiresellik testi olarak da bilinen Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy ve Bartlett's Test of Sphericity uygunluk ol¢iimleridir. Eger bu 6l¢timlerin
sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunursa bu durumda faktor analizine gegilir. Bu
Olgiimler  temelde  verilerin  faktér  analitik modeli ile  modellenip
modellenemeyecegine iligkin bir bilgi sunar. Bu &lgiitiin araliklari tablo 3.8’de yer
aldig1 sekilde olmasi gerekir. Bununla birlikte, Field (2000) soysal bilimler i¢in
yapilan arastirmalar icin KMO alt sinirinin en az 0,50 olmasi, aksi halde veri setinin

faktor grubu olusmasinin miimkiin olmayacagini ifade etmektedir.
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Tablo 7: Giivenirlik ve Gecerlik Tablosu (I¢ Miisteri)

Olcek Degisken | Alfa (o) P
Sayisi
Caliganlarin hizmet anlayisi 6 0,83 .036
Otel hakkinda genel bilgilendirme 6 0,83 .007
Isi zamaninda ve giivenli yapma 3 0,86 016
Calisanlara ulasilabilirlik 3 0,70 .014
Genel 18 0,80 .001

Gilivenirlik ve gecerlilik analizinden sonra veri setine faktdr analizi
uygulanmustir. I¢c miisteri veri setine iliskin KMO= 0.727, Bartlett's Test of
Sphericity= 792,432; df=153; Sig.=0.000; Ag¢iklanan Varyans= %62,34 olarak
gerceklesmistir. Bu degerler kabul edilebilir sinirlar igindedir. Verilere Principal
Component Analizi (Faktor Analizi) uygulanirken “Varimax” secenegi kullanilmig
ve O0zdegerleri (Eigenvalue>1) 1’in lizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir.
Faktor yiikii oranlar1 0,40’dan az olan degiskenler, konunun daha belirgin ortaya
konmas1 amaciyla degerlendirme disinda tutulmuslardir. Bu veriler dogrultusunda 18
degiskenin 4 faktor altinda, toplam farki (varyansi) %62,34 oraninda acikladig

saptanmuistir.

3.6.2.3. Faktor Analizi

I¢c miisterilerle ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde birinci
faktor grubunu calisanlarla ilgili sorularin olusturdugu gortilmektedir. “Faktorl:
Calisanlarin hizmet anlayis1” olarak adlandirilan bu grupta en yiliksek faktor
yiikiiniin “A3: Calisanlar giivenilir, inandirict ve diiriisttiir. ” ifadesine ait ve 0,863
diizeyinde oldugu goriiliirken, en diisiik faktor yiikiiniin ise, “A14: Calisanlar miisteri
ihtiyaglarin1 anlamak i¢in caba gostermektedir” ifadesine ait ve 0,517 diizeyinde
gerceklesmistir. Dolayisiyla birinci faktér grubuna iliskin degiskenlerin faktor
yiikleri 0,517°nin iizerinde gergeklesmistir. Toplam alt1 degisken ile temsil edilen bu
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faktoriin 6zdegeri 3,016 toplam farki agiklama oran1 % 16,76 degiskenlerin ortalama
degeri 4.11/5.00 dir. F degeri 2.400 giivenirlik katsayis1 0,83 (0=0,83) ve anlamlilik
diizeyi, p= 0.036 olarak gergeklesmis olup istatistiksel agidan kabul edilebilir
bulgular olarak degerlendirilmektedir. I¢ miisterilerin c¢alisanlara ydnelik
algilamalarinin analiz sonucglarina gore bir arada toplanmasi hem sorularin dogru
ifade edildigi ve anlasildigin1 gostermekte hem de istatistiksel olarak en giiclii faktor
grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla i¢ miisteri agisindan hizmet Kalitesi,
memnuniyet ve sadakatin saglanmasinda turistlere yonelik olarak; ¢alisanlarin nazik,
giiler yiizlii olmasi, giivenilir, inandirict ve diiriist olmasi, tutarli ve uygun hizmet
verebilmesi, bu hizmetleri vermede goénilli ve yetenekli olmasi, misterileri
anlamaya istekli olmalar1 ve yeterli diizeyde bilgili olmalar1 olduk¢a Onemli
goriilmektedir.

Ic miisterilerle ilgili yapilan faktdr analizi tablosu incelendiginde ikinci
faktor grubunu “faktor 2: Otel hakkinda bilgilendirme” ilgili sorularin olusturdugu
goriilmektedir. Bu grupta en yiiksek faktor yiikiiniin “A6: Hizmet bilgisi ve fiyat
listesi net bir bigimde saglanmaktadir” ifadesine ait ve 0,859 diizeyinde oldugu
gortliirken, en diisiik faktor yiikiiniin ise, A20: Brosiir ve diger iletisim malzemeleri
gorsel olarak ilgi c¢ekicidir:” ifadesine ait ve 0,562 diizeyinde gerceklesmistir.
Dolayisiyla ikinci faktor grubuna iliskin degiskenlerin faktor yiikleri 0,859 ile 0,562
arasinda gerceklesmistir. Toplam alt1 degisken ile temsil edilen bu faktoriin 6z degeri
4,327 olarak hesaplanmistir. Toplam farki agiklama orani %24,04 degiskenlerin
ortalama degeri 3,95/5.00 F degeri 3,201 giivenirlik katsayis1 (a) 0,83 ve anlamlilik
diizeyi, p=0.007 olarak gerceklesmis olup istatistiksel agidan kabul edilebilir bulgular
olarak degerlendirilmektedir. I¢ miisterilerin otel hakkinda bilgilendirmeye yonelik
algilamalarinin, analiz sonuglarma gore bir arada toplanmasi hem sorularin dogru
ifade edildigi ve anlasildigin1 gostermekte hem de istatistiksel olarak giiclii faktor
grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla turistler agisindan hizmet kalitesi ve sadakatin
saglanmasinda i¢ miisteriler acgisindan dig miisterilere her an giincel ve dogru
bilgilerin sunulmasi, ihtiya¢ duyduklarinda ilave bilgilerin verilmesi, bilgilerin
giincel ve ilgi ¢ekici olmasi ve bu bilgilerin miisterilerin tatillerini kolaylastiracak

nitelikte olmasi olduk¢a 6nemli goriilmektedir.
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Tablo 8: Faktor Analizi Sonuclar (I¢ miisteri)

.. Faktor | .. Ort.
FAKTORLER ... |Ozdegeri TFY F A P
Yiikii
Cahisanlarin hizmet anlayis1 3,016 | 16.76 { 4.11 {2.400{ .83 |.036
A3: Caliganlar giivenilir, inandiric1 ve diiriisttiir 863
IA5: Calisanlar giivenilir, tutarli ve uygun hizmet |,800
vermektedir
Al: Otel ¢aliganlar1 nazik, giiler yiizlii ve ,755
saygilidir.
IA7: Calisanlar zamaninda hizmet vermeye 7128
goniillii ve yeteneklidir
IA8: Calisanlar yeterli derecede bilgiye sahiptir ~ |,683
IA14: Calisanlar miisteri ihtiyaglarini1 anlamak i¢in |,517
caba gostermektedir
Otel hakkinda genel bilgilendirme 4,327 | 24.04 | 3.95 ;3.201; .83 ;.007
/AB: Hizmet bilgisi ve fiyat listesi net bir bigimde [,859
saglanmaktadir
IA12: Otel tesisleri ve mevkii hakkinda yeterli ,816
bilgi ve yonlendirmeler sunulmaktadir
/A9: Web sitesinden otel hakkinda bilgiye ,719
ulasilabilmektedir
IA13: Otelimiz, miisterilerine her zaman en giincel |,693
bilgiyi sunmaktadir
IA4: Otelimiz misafirlere ekstra bilgilendirme ,678
hizmeti vermektedir
IA20: Brosiir ve diger iletisim malzemeleri gorsel |,562
olarak ilgi ¢ekicidir
isi zamaninda ve giivenli yapma 2,465 | 13.69 | 4.07 {4.220{ .86 {.016
IA10: Otel giivenli bir ¢evre sunmaktadir 912
IA2: Tesis ve calisanlar temiz ve diizenlidir 878
IA19: Otel hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine |,868
getirmektedir
Calisanlara Ulasilabilirlik 1,412 7.85 | 4.09 (4327 .70 {.014
IA16: Miisteriler otel ¢alisanlarina kolay ulasabilir |,803
ve rahat iletisim kurabilirler
IAL17: Miisteriler hizmet esnasinda kendilerini , 796
giivende hissederler
IA22: Otelimiz ¢aliganlari, miisteri sorunlarinin ~ |,573

coziimiinde ilgilidir

KMO=,727 Bartlett's Test of Sphericity= 792,432; df=153; Sig.=0.000; Ac¢iklanan Varyans= %62.34

I¢c miisterilerle ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde iiciincii

faktor grubunu “Faktor3:isi zamaminda ve giivenli yapma” ilgili sorularin

olusturdugu goriilmektedir. Bu gurupta en yiiksek faktor yiikiiniin “A10: Otel glivenli
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2

bir ¢evre sunmaktadir. ” ifadesine ait ve 0,912 diizeyinde oldugu goriiliirken, en
diisiik faktor ylkiinin ise, “A19: Otel hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine
getirmektedir.” ifadesine ait ve 0,868 diizeyinde ger¢eklesmistir. Dolayisiyla {igiincii
faktor grubuna iligkin degiskenlerin faktor yiikleri 0,912 ile 0,868 arasinda
gerceklesmistir. Toplam {i¢ degisken ile temsil edilen bu faktdriin 6z degeri 2,465
toplam farki aciklama orant % 13,69 degiskenlerin ortalama degeri 4.07/5.00
olmustur. F degeri 4,220 giivenirlik katsayisi (a) 0,86 ve anlamlilik diizeyi, p=0.016
olarak gerceklesmis olup istatistiksel acidan kabul edilebilir bulgular olarak
degerlendirilmektedir. I¢ miisterilerin hizmeti zamaninda ve giivenli yapmaya
yonelik algilamalari, analiz sonuglarma gore bir arada toplanmasi hem sorularin
dogru ifade edildigi ve anlasildigini gostermekte hem de istatistiksel olarak giiclii
faktor grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla i¢ miisteriler agisindan hizmet kalitesi
ve sadakatin saglanmasinda miisterilere s6z verilen hizmeti dogru zamanda, dogru

ekipmanlarla ve glivenle sunulmasi, olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

I¢ miisterilerle ilgili yapilan faktdr analizi tablosu incelendiginde dérdiincii
faktor grubunu “Faktor4: Cahsanlara ulasilabilirlik” ilgili sorularin olusturdugu
gorilmektedir. Bu gurupta en yiiksek faktor yiikiiniin “Al16: Miisteriler otel
calisanlarina kolay ulasabilir ve rahat iletisim kurabilirler.” ifadesine ait ve 0,803
diizeyinde oldugu goriilirken, en disiik faktor yiikiiniin ise, “A22: Otelimiz
caliganlari, miisteri sorunlarinin ¢6ziimiinde ilgilidir” ifadesine ait ve 0,573
diizeyinde gergeklesmistir. Dolayisiyla dordiincii faktor grubuna iliskin degiskenlerin
faktor yiikleri 0,803 ile 0,573 arasinda gerceklesmistir. Toplam {i¢ degisken ile temsil
edilen bu faktoriin 6z degeri 1.412 toplam farki aciklama oran1 %7,85 degiskenlerin
ortalama degeri 4.09/5.00 olmustur. F degeri 4,327 giivenirlik katsayis1 0,70 (0=0,70)
ve anlamlilik diizeyi, p=0.014 olarak gerceklesmis olup istatistiksel acidan kabul
edilebilir bulgular olarak degerlendirilmektedir. I¢ miisterilerin ¢alisanlara
ulasilabilirlige yonelik algilamalari, analiz sonuglarina gore bir arada toplanmasi hem
sorularin dogru ifade edildigi ve anlagildigin1 gostermekte hem de istatistiksel olarak
giiclii faktor grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla i¢ miisteriler acisindan turistlere
yonelik giiglii, giincel ve dogru iletisim, hizmet kalitesi ve sadakatin saglanmasinda

oldukca 6nemli goriilmektedir.
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3.6.2.4. Korelasyon Analizi

Calismada bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktoér gruplari ile bagimli
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Toplam ii¢ adet
bagimli degisken yer almaktadir.

Bunlardan ikisi memnuniyet;

“Bagimli Degisken (D41): Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden

memnunum’
“Bagimli Degisken (D45): Genel olarak otel kalitesinden memnunum”
Digeri de sadakat;

“Bagimli Degisken (C31): Gelecek yilda bu otelde ¢aligmay: diisiiniiyorum”
ile ilgili degiskenlerdir.

“Calisanlarin hizmet anlayis1” faktorii ile “Gelecek yilda bu otelde olmay1
diisiiniiyorum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, dogrusal yonli ve
anlamli bir iligkinin oldugu bulgusuna ulagilmistir (r=,369 ve p<,05). Calisanlarin
gelecek yil tekrar calismak icin bu tesise gelme isteklerinin faktdrl’i olusturan
degiskenlerle olumlu bir iligki icinde olmast anlamhdir. Ciinkii Bagimh
Degisken(C31)’in saglanmasinda hizmetin sunumunu gergeklestiren calisanlarin
miisterilerle olan iligkileri ve bu alanda yetenek, beceri ve belirli 6zelliklere de sahip
olmasmin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu nedenle memnun ayrilan bir turistin
isletmeye sagladig1 ekonomik katki, pazar avantaji, sayginlik gibi detaylar isletmeyi
genel olarak basarili yapacaktir. Basarili olan bir isletmede genel miisteri
memnuniyet seviyesi c¢alisanlara da ¢ok kisa siirede yansiyacaktir. Bu durumda
memnun olan ¢alisan da otelde tekrar bulunma istegi olusacaktir.

Korelasyon analizi sonuclar1 incelendiginde “Calisanlarin hizmet anlayis1”
faktorii ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, dogrusal yonlii ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=,220
ve p<,05). Genel olarak calisan bakis acisiyla sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyetin olusmasinda, bu hizmeti sunan ¢alisanlarin miisterilerle olan iligkileri
olumlu bir katki saglamaktadir. Ciinkii yalnizca sunulan iirliniin kalitesi degil, ayn

zamanda sunum sekli, zamani, hijyenik etkenler, davranig olgunlugu gibi etkenlerde
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genel hizmet kalitesinden calisanlarin etkilenmesini saglamaktadir. “Calisanlarin
hizmet anlayis1” faktorii ile “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” bagiml
degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, dogrusal yonlii ve anlamli bir iligkinin
varlig1 korelasyon analizi sonuglariyla ortaya konulmustur (r=,242 ve p<,05). Genel
olarak calisanlar agisindan otel kalitesinden memnun olmak, hem sunulan hizmeti
hem de hizmeti sunan ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Hizmet sunumunu gergeklestiren
calisanlarin miisterilerin memnuniyetlerinin saglanmasinda 6énemli bir rolii oldugu
dikkate alinirsa, calisan i yapma becerileri kadar is bilgisi, miisteriye olan ilgisi,
sorunlara ¢oziim getirebilmesi, miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasina katk1
saglayabilmesi gibi pek ¢ok unsur miisterilerin genel olarak otel hizmetlerinden
memnuniyet duymalarinda etkin bir rol oynayabilmektedir. Bu nedenle miisterilerin
gerek sunulan hizmet Kkalitesinden gerekse genel otel kalitesinden memnun
olmalarinda g¢alisanlar 6nemli bir unsurdur. Bu durum ¢alisanlarin memnuniyetinin

de olusmasina neden olmaktadir.
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Tablo 9: Korelasyon Analizi Sonuclar (I¢ Miisteri) (N=101)

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6
1: Faktor Caliganlarin hizmet anlayisi 4,15 ,68 1
2: Faktor: Otel hakkinda genel bilgilendirme 3,97 78 ,165 1
3: Faktér: Isi zamaninda ve giivenli yapma 4,07 ,69 ,079 ,229* 1
4: Faktor: Calisanlara ulasilabilirlik 4,09 ,64 ,343** ,345** ,267 1
5: BagC31: Gelecek yilda bu otelde galismay1 4,10 ,88 ,369** 2T7T** ,308 ,182 1
distiniiyorum
6: BagC41: Genel olarak sunulan hizmet 3,21 1,12 ,220* 274 ,022 ,080 ,248* 1
kalitesinden memnunum
7: BagD45: Genel olarak otel kalitesinden 3,83 ,93 ,242% ,021 ,306** ,163 ,285%* ,291%*

memnunum

Pearson Korelasyon ** p=0.01; *P=0.05 (Cift yonlii)




“Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktorii ile “Gelecek yilda bu otelde
olurum” bagimli degiskeni arasinda pozitif, orta diizeyde, dogrusal yonlii ve anlamli
bir iligkinin oldugu bulgusuna ulasilmistir (r=,277 ve p<,05). Calisanlarin gelecek
yilda bu tesiste olma isteklerinin faktor2’yi olusturan degiskenlerle olumlu bir iliski
icinde olmas1 anlamlidir. Ciinkii otelin verdigi hizmet ve hizmetin sunumu hakkinda
bilgilendirme hizmetinin; zamaninda, dogru ve siirekli olarak c¢alisanlar tarafindan
sunulmasinin miisteri agisinda memnuniyeti saglamaktadir. Bu durum calisanlara
olumlu yansiyarak tekrar bu otelde olurum tercihine neden olmaktadir. Korelasyon
analizi sonuglart incelendiginde “Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktorii ile
“Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni arasinda
pozitif, orta diizeyde, anlaml1 ve dogrusal yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir
(r=,274 ve p<,05). Calisanlar agisindan genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyetin olusmasinda, bu hizmeti sunan ¢alisanlarin miisterilerle olan iligkileri,
bilgi paylasimi ve paylagsma istegi olumlu bir katki saglamaktadir. Memnun
miisterinin ¢aliganlarla kurdugu pozitif iletisim c¢alisanlar arasinda hizla yayilmakta
ve bir rekabet unsuru olmaktadir.

Korelasyon analizi sonucglar1 incelendiginde “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” faktorii ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum”
bagimli degiskeni arasinda anlamli bir iliski kurulamamistir(r=,021 ve p=,832).
Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetin olugsmasinda, c¢alisanlarin;
sunulan hizmetin bilgilerini paylagmalari, tesis hakkinda genel bilgilerin saglanmasi,
web sayfalarinda giincel bilgilerin sunulmasi ve ihtiya¢ olan ekstra bilgilendirme
hizmetlerinde bulunmasini temsil eden “Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktori
arasinda iligki kurulamamistir. Burada gecerli neden bilgilendirme hizmetlerinin
genel olarak otel digindan bir birim tarafindan ve/veya miisterilerle temas halinde
olan birimler tarafindan ve sinirli sayida calisan tarafindan veriliyor olmasinin etkili
oldugu distliniilmektedir.

Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde “Isi zamaninda ve giivenli yapma”
faktorii ile “Gelecek yilda bu otelde olmayr diisiinliyorum” bagimli degiskeni
arasinda pozitif, orta diizeyde, anlamli ve dogrusal yonlii bir iliskinin oldugu
gortilmektedir (r=,308 ve p<,05). Calisanlar agisindan genel olarak sunulan hizmetin

zamaninda, gilivenli bir ortamda ve temiz bir c¢evrede sunulmasi miisteri
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memnuniyetine olumlu etki saylayacaktir. Bu tiir bir pozitif ortam sikayetleri
azaltacaktir. Genel i¢ ve dig miisteri memnuniyetini arttiracaktir. Sikayetin azaldig:
bir ortamda c¢alisanlarin tekrar ayni isyerini tercih etmeleri beklenen bir sonug
olmalidir. Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde “Isi zamaninda ve giivenli
yapma” faktorii ile “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli
degiskeni arasinda anlamli bir iliski kurulamamistir (r=,022 ve p>,05). Calisanlar
hizmetin temiz, diizenli, giivenli ve planlandigr gibi miisterilere sunulmasini
kendileri acisindan genel hizmet memnuniyetini etkileyecek bir diizeyde
gérmemislerdir. “Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktorii ile “Genel olarak otel
kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni arasinda anlamli pozitif, orta diizeyde,
anlamli ve dogrusal yonli bir iligkinin oldugu goriilmektedir (r=, 306 ve p<,05).
Calisanlar hizmetin gilivenli ortamda, temiz bir ¢evrede ve siirpriz olmaksizin ve
zaman kurallarina uyarak misterilere sunulmasini calisan genel memnuniyeti
acisindan onemli bir faktor olarak goriilmiistiir.

“Calisanlara ulasilabilirlik” faktorii ile “Gelecek yilda bu otelde olmay1
diisiiniiyorum” bagimli degiskeni arasinda anlamli bir iliski kurulamamistir (r=,182
ve p>,05). Calisanlarin gelecek yilda bu tesiste olma isteklerinin faktér4’i olusturan
degiskenlerle olumlu bir iliski i¢inde olmamislardir. Miisterilere giincel bilgilerin
sunulmasi, kendilerini giivende hissetmeleri ve calisanlara kolay ulasilmasi,
calisanlar {izerinde sadakat duygularim1 olusturamamistir. Korelasyon analizi
sonuclar1 incelendiginde “Calisanlara ulasilabilirlik” faktorii ile “Genel olarak
sunulan hizmet kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
iliski kurulamamistir(r=,080 ve p>,05). Genel olarak c¢alisanlar bakis agisiyla,
sunulan hizmetin miisterilere giincel bilgilerin sunulmasi, kendilerini giivende
hissetmeleri ve calisanlara kolay ulasilmasi ile g¢alisanlarin hizmet kalitesinden
memnuniyetleri arasinda bir iliski olusmamustir. Calisanlara ulagilabilirlik faktori ile
“Genel olarak otel kalitesinden memnunum” bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
ilisgki kurulamamistir (r=,163 ve p>,05). Calisanlar agisindan genel olarak otel
kalitesinden memnun olmak ile ¢alisanlarin kolay ulasilabilir olmasi, miisterilerin
kendilerini giivende hissetmeleri ve her zaman giincel bilgilerin sunulmasi arasinda

anlaml bir iligki olugsmamustir.
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3.6.2.5. Regresyon Analizi Sonuclari

Calisan (i¢ miisteri) memnuniyeti ile ilgili olusturulan bagimli degiskenlerden
ilki “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” olarak belirlenmistir.
Regresyon analizi sonucunda “Calisanlarin hizmet anlayisi” faktoriiniin bagimli
degisken olan “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” iizerinde etkili
oldugu bulgusuna ulasilmistir (R?>=,011 t=1,988 ve p=,50). Calisanlar, kendilerinin
ve diger calisanlarin isini giivenli, diiriist, zamaninda, nazik ve tecriibeyle
yapmalarinit otelde sunulan genel hizmet kalitesi ile iligskilendirmiglerdir. Bu durum
calisanlarin diger departmanlarin kaliteli hizmet tretimine olan katkilarinida goz
Oniine aldiklarin1 ve diger departmanlar1 6nemsediklerini ortaya koymaktadir.

Calisanlarin hizmet anlayis1” faktoriiniin bagimli degisken “Genel olarak otel
kalitesinden memnunum” {izerinde bir etkisinin oldugu regresyon analizi
sonuclarinda da gorilmektedir (R=,15 t=2,198 ve p=,030). Calisanlar agisindan
hizmeti sunanlarin giivenilir, tutarli, hizmet vermeye goniilli, yeterli bilgi
donanimina sahip olmalari, nazik ve giiler yiizlii olmalarinin, otelin hizmet kalitesine
onemli bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Regresyon analizi tablosunda da
gortldiigli gibi sadakati 6lgmek amaciyla olusturulan “Calisanlarin hizmet anlayis1”
faktoriiniin “Gelecek yilda bu otelde olmayr diisiiniiyorum” bagimli degiskenini
etkiledigi goriilmektedir (R*=,24 t=3,608 ve p=,001). Calisanlarin gelecek yilda ayni
isletmede olma isteklerinin olusumunda hizmet sunumunda etkin bir rol oynayan
calisanlarin tutum ve davramiglarinin etkili oldugu goriilmektedir. Calisanlarin
miisterilere karsi gililer ylizlii davranis sergilemeleri, nezaket ve saygi kurallari
cevresinde hareket etmeleri etkin bir iletisim kurmalar1 agsindan oldukg¢a onemlidir.

Bu durumda;

e “H5a: Calisanlarin hizmet anlayisi, ayni isletmede calismaya devam etmesini
etkiler.” hipotezi desteklenmistir.

e “H5b: Calisanlarin hizmet anlayisi, genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyeti etkiler.” hipotezi desteklenmistir.

e “H5c: Calisanlarin  hizmet anlayisi, genel olarak otel kalitesinden

memnuniyeti etkiler.” hipotezi desteklenmistir.
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Regresyon analizi sonucunda “Otel hakkinda genel bilgilendirme” faktoriiniin

bagimli degisken olan “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum”

tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasiimistir(R>=,011 t=2,648 ve p<,05). Miisterilere

sunulan hizmetin yan1 sira giincel, dogru, tutarli ve gilivenli bilgilendirme

faaliyetlerinin de sunulmasi ¢alisanlar tarafindan 6nemsenmekte ve hizmetin kalitesi

hakkinda olusan memnuniyeti etkilemektedir. “Otel hakkinda genel bilgilendirme”

faktoriiniin bagimli degisken “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” {izerinde

bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.(R?>=,15 t=-,963 ve p>,05). Calisanlar

bilgilendirme hizmetlerinin hizmet kalitesiyle ilgili ancak genel otel kalitesiyle

iligkili olmadigi bulgusuna ulasmislardir. “Otel hakkinda genel bilgilendirme”

faktoriiniin “Gelecek yilda bu otelde olmayr diisiiniiyorum” bagimli degiskenini

etkilemedigi anlasilmaktadir (R?=,24 t=1,938 ve p>,05).

Tablo 10: Regresyon Analizi Sonuclari(i¢ Miisteri)

BagC31: Gelecek yilda
bu otelde olmay1

BagD41: Genel olarak
sunulan hizmet

BagD45: Genel olarak
otel kalitesinden

diistintiyorum kalitesinden memnunum memnunum
Degiskenler t Sig. T Sig. T Sig.
Sabit 531  {,597 1,107 {,271 1,503 1,136
i ,341 3,608 (,000 |,204 /1988 {,060 {,221 {2,198 1,030
F 1: Calisanlarin
hizmet anlayisi
£2: Otel ,186 11,938 |,056 |,275 |2,648 |,009 |-,098 |-963 |,338
hakkinda genel
bilgilendirme
F3: isi 256 {2,752 |,007 |-037 |-366 |, 715 |,300 /3,041 |,003
zamaninda ve
giivenli yapma
F4: Calisanlara -068 |-667 {506 {-075 |-681 1,498 (,041 | ,380 {,705
ulasilabilirlik
R=0,49; R°=0,24; R=0,34; R°=0,11; R=0,39; R*=0,15;
Diizeltilmis R=0,21; Diizeltilmis R=0,08; Diizeltilmis R=0,12;
F=7.75; Sig=.001 F=3.07; Sig.=.020 F=4.25; Sig=.003
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Calisanlarin gelecek yilda ayni isletmede olma isteklerinin, miisterilere
sunulan hizmetin siirekli, giincel, otel i¢ci ve dis1 bilgilendirme araglar1 ile

yiiriitiilmesini iligkilendirmemislerdir. Bu durumda;

e Ho6a: “Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, aymi isletmede
calismaya devam etmesini etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

e Ho6b: “Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, genel olarak sunulan
hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

e Ho6c: “Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi olmasi, genel olarak otel

kalitesinden memnuniyeti etkiler.” hipotezi desteklenmistir.

Regresyon analizi sonucunda “isi zamaninda ve giivenli yapma” faktoriiniin
bagimli degisken olan “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum”
tizerinde etkili olmadigi bulgusuna ulasilmistir(R>=,011 t=-,366 ve p=,715).
Calisanlar agisindan hizmetin diizgiin, tutarli, temiz ve giivenli bir cevrede
sunulmasinin genel hizmet memnuniyeti ile bir iligskisinin olmadigr kanisina
vartlmistir. Regresyon analizi sonucunda “isi zamanmda ve giivenli yapma”
faktoriiniin bagimli degisken “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” {izerinde
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (R?>=,15 t=3,041 ve p=,003). Calisanlarin
is1 zamaninda, diizenli ve gilivenle yapmanin kendi bakis acilariyla bir gereklilik
oldugu ve otel genel kalitesiyle iliskisinin oldugunun kanisina varmislardir. Yapilan
analiz sonucunda “isi zamaninda ve giivenli yapma” faktoriiniin “Gelecek yilda bu
otelde olmay1 diisliniiyorum” bagimli degiskenini etkiledigi goriilmektedir (R?=,24
t=2,752 ve p=,007). Otelde sunulan hizmetin diizenli, giivenli ve zamaninda olmasi

calisanlarin tekrar otelde bulunmalar diistincesi ile iligskilendirilmistir. Bu durumda,;

e “H7a: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli bir sekilde yapmasi, ayni
isletmede ¢alismaya devam etmesini etkiler.” hipotezi desteklenmistir.

e “H7b: Calisanlarin isini zamaninda ve gilivenli bir sekilde yapmasi, genel
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.” hipotezi
reddedilmistir.

e “H7c: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli bir sekilde yapmasi, genel

olarak otel kalitesinden memnuniyeti etkiler.” hipotezi desteklenmistir.
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Regresyon analizi sonucunda “Calisanlara ulasilabilirlik” faktoriiniin bagiml
degisken olan “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum” iizerinde etkili
olmadig1 bulgusuna ulasilmistir(R>=,011 t=-,681 ve p>,05). Calisanlar agisindan
hizmetin sunumu sirasinda ¢alisanlarin ise goniillii olmasi, giivenli bir ortamda ve
istekli olarak caligmasi ile genel hizmet kalitesinden memnuniyet arasinda bir iliski
kurulamamigtir. Yapilan analiz sonucunda “Calisanlara ulasilabilirlik” faktoriiniin
bagimli degisken “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” iizerinde bir etkisinin
olmadigr sonucuna ulasilmistir (R*=,15 t=,380 ve p>,05). Burada calisanlar
ulagilabilirlik faktoriiniin genel otel kalitesiyle iligskilendirmemiglerdir. Analiz
sonucunda “Calisanlara ulasilabilirlik” faktoriiniin “Gelecek yilda bu otelde olmay1
diisiiniiyorum” bagimli degiskenini etkilemedigi goriilmektedir (R*=,24 t=-,667 ve
p>,05). Miisterilerin calisanlar ile rahat bir iletisim kurmalari, kendilerini giivende
hissetmeleri ve giincel bilgileri alabilmeleri ile ¢alisanlarin oteli tekrar tercih etmeleri

arasinda bir iligki kurulamamistir. Bu durumda;

e “H8a: Calisanlara ulasilabilirlik, ayni isletmede calismaya devam etmesini
etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

e “H8b: Calisanlara ulasilabilirlik, genel olarak sunulan hizmet kalitesinden
memnuniyeti etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

e “HS8c: Calisanlara ulasilabilirlik, genel olarak otel kalitesinden memnuniyeti

etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

3.6.3. Tartisma ve Degerlendirme

Bu caligsmada i¢ ve dis miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 ayni1 kriterlerle
degerlendirilmek istenmistir ve ¢alisma iki kez tekrarlanmistir. Ancak her ikisinde de
hem i¢ hem dis miisteri i¢in ifadeler farkli gruplarda olugsmustur. Dis miisteri i¢in
faktor guruplarnt 7,7,4,3 ifadeden olusurken i¢ miisteri icin ise faktdr gurubu 6,6,3,3
ifadeden olusmustur.

[fadelerden;

e Otel kolaylikla ulasilabilinen bir mevkide olup park yerleri mevcuttur

e (alisanlar miisteriyi dinler ve onlarin anlayabilecegi bir dili kullanir
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e Otelimiz, giris/¢ikis islemlerini hizli gerceklestirmektedir
e Otelimiz galisanlari, miisteri sorunlarinin ¢oziimiinde ilgilidir

dordii dis miisteri faktor gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktdr gurubunda yer

almamustir.

Yalnizca;

e Hizmetler tiim misafirler i¢in uygun saatlerde yapilmaktadir

ifadesi her iki miisteri faktor guruplarinda da yer almamistir. Bu nedenle her iki
calismada da tek bir ortak 6lgege ulasilamamistir. Bunun nedenleri sunlar olabilir:

Ankete katilan dis miisteriler cogunlugu Avrupa llkelerinden olugmaktadir.
Gelirleri ve tatil kiiltiirleri nedeniyle yilda en az bir ve/veya daha fazla konaklama
isletmelerinde tatillerini gecirmektedirler. Bu siirecte sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
cevresel vb. ortamlardan etkilenmekte ve bu farkli ortamlardan tecriibeler edinerek
bir sonraki tatilini planlamakta ve beklentilerini olusturmaktadir. Tatilleri boyunca
bedelini ddedikleri -ki bu bedel birka¢ ¢alisanin {icretine isabet etmektedir- hizmeti
tam anlamiyla almak isterler ve aksamalar karsisinda tolerans gdstermezler. Bircok
hizmet biriminden, farkli zamanlarda, farkli miktarlarda, farkli duygularla ve moralle
hizmet alirlar. Buna gorede degerlendirmelerini bir onceki tecriibelerini de kiyasla
yaparlar. Kisacas: tatilini satin alirken tatil yapmasini bilirler, okuduklar1 hizmet
detaylarina sadiktirlar ve karsiligini tam olarak beklerler.

Calisanlar acgisindan ise farklilikta burada baslamaktadir. Konaklama
endiistrisinde iicretler ve caligma sartlar1 halen beklenen seviyede degildir. Egitilmis
ve/veya sektorde yetismis eleman sayis1t mevcut yatak sayisina yetismemektedir. Bu
durum konaklama isletmelerini sokakta ne bulursa alir hale getirmistir. Egitilme
firsat1 olmadan bes yildizli otellerde goreve baslayan g¢alisanlar heniiz; miisteriye,
calisma arkadaslarina, g¢evresine, malzemelere nasil davranacagini 6grenemeden
hizmete c¢ikarilmaktadir. Turist kelimesini yazamadan turizmin vazgegilmez bir
pargast olmaktadir. Isin dogas:1 geregi egitilerek gecirmesi gereken zamani miisteriye
hizmet vermeye c¢alisarak harcamaktadir. Miisteriyi anlayamadan, beklentilerini
bilemeden, nasil cevap verecegini kestiremeden milyon avroluk tesisleri temsil eder

hale gelmislerdir.
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Miisteriler hizmeti satin alan ve tiiketen, calisanlar ise hizmeti iireten ama
tiketmeyen farkli guruplardir. Bu nedenle her iki miisteri gurubu ig¢in yukarida
aciklanan nedenlerle, dis ve i¢ miisteriler bir birlerinden bagimsiz olarak ele alinmasi
gereken iki parca olarak degerlendirilebilir. Bu nedenledir ki kalite algilamalar
birbirlerinden farklidir. Tek bir 6lgek bu ¢alisma da miimkiin olamamaistir. Calismada
ifadeler farkli olmakla birlikte ortaklasa paylastiklar1 boyutlardan da séz etmek
miimkiindiir. Asagida tiim ifadeler dis ve i¢ miisteriler agisindan kisaca incelenmistir:

“Otel calisanlar1 nazik, giiler yiizlii ve saygilidir” ifadesi dis ve i¢c miisterilere
iliskin yapilan faktdr analizi guruplarinda yer almistir. Bu ifade her iki gurup
tarafindan farkli algilanmis olabilir. Bunun temelinde, dis miisteriler agisindan 24
saat kesintisiz hizmet alim1 s6z konusu olmasi ve i¢ miisterileri farkli birimlerde ve
farkli zamanlarda degerlendirebildigi gergegi yatmaktadir. Ozellikle her sey dahil
otellerde calisanlarin araliksiz olarak hizmet iliretmesi ve miisterilere sunmasi,
siirekli olarak calisanlar1 ve miisteriyi karsi karsiya getirmektedir. Bu slirecte
calisanlarin miisteriye karsi takindig1 giiler yiiz, saygi ve nezaket miisteri tarafindan
kolayca degerlendirilebilmektedir. Calisanlarinda bu tavri siirdiirmeleri kendilerine
giiler yliz ve miisteri memnuniyeti olarak geri donmektedir. Bu uyum, g¢alisan ve
miisteri iliskilerini daha anlamli kilmaktadir. Calisanlara geri bildirim olarak donen
miisteri begenisi moral deste8i saglamaktadir. Siireklilik saglandiginda, bu uyum
miisteri sadakatine doniisebilecek 6onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Dis ve i¢ miisterilere iligkin yapilan faktor analizi guruplarinda yer alan bir
diger degisken de “Tesis ve ¢alisanlar temiz ve diizenlidir” seklinde yer alan ifadedir.
Turizm isletmelerinde hizmet iretimi ve tiikketimi araliksiz devam etmektedir.
Ozelikle her sey dahil hizmetin verildigi konaklama isletmelerinde ise hizmet
tiretiminden kullanilacak malzemelerin hijyeninden baslayarak, ulasim, depolama,
hazirlik, personel hijyeni, pisirme, sunum, saklama ve geri doniisiim siiresince hijyen
kurallar1 her iki miisteri gurubu i¢inde hayati 6nem tasimaktadir. Ciinkii, kalabalik
insan topluluklarina yonelik yapilan iiretimde olabilecek bir aksaklik kontrol digina
c¢ikarak tiim miisterilerin ortak tepkisine neden olabilecegi gibi telafisi bir hayli zor
ve masrafli olan hastaliklara da neden olunabilir. Bu nedenle ¢alisanlarin temiz ve
diizenli olmas1 her iki miisteri gurubu icin oldukca Onemlidir. Ayni ortamda

calisanlarda hizmetten faydalanmaktadir. Calisanlar bilmelidir ki; kendi sorumluluk
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alanlarindaki iiretim sirasinda gerekli temizligi ve 6zeni gostermediginde miisteriler
rahatsiz olacaklardir. Benzer bir durum ¢alisanin aldigi hizmet sirasinda da olabilir
ve bu defada calisan memnuniyetsizligine neden olacaktir. Bu nedenle hizmette
diizen ve temizlik Once calisanin kendisi i¢in gerekli ve sonrasinda miisteri
memnuniyeti i¢in esas unsurdur.

“Calisanlar gilivenilir, inandirict ve diirlisttlir”  seklinde ifade edilen
degiskenin her iki faktor gurubunda yer almasi olduk¢a Onemlidir. Dis ve i¢
miisteriler bu faktorii farkl algilamis olabilirler. Bu farkliligin temelinde ¢alisanlarin
hizmeti zamaninda, yerinde, dogru sartlar altinda sunmasi yatmaktadir. Miisteri
tarafindan yapilan elestirilere aninda diizeltici bir davranisla cevap verebilmeleri,
aksayan taraflar1 kabul edip hatayi telafi etme istekleri bu goriisiin olusmasinda etkili
olmustur. Diger taraftan miisterilerin tiim c¢alisanlar1 degerlendirebildigini ancak
calisanlarin kendilerini ve kendilerine yakin birimler hakkinda yorum yapabilmeleri
miimkiindiir. Bununla birlikte ¢alisanlarin bu anlayista olmalar1 konaklama
isletmesinin basariya ulasmasinda 6nemli bir faktor olmaktadir.

Dis ve i¢ miisterilere iligkin yapilan faktor analizi guruplarinda yer alan bir
diger degisken de “Otelimiz miisterilere ekstra bilgilendirme hizmeti vermektedir”
ifadesidir. Miisteriler 6zellikle ilk kez tatilini gecirecekleri konaklama isletmesinde,
ilk gilinlerde yogun olmakla birlikte her zaman bilgiye gereksinim duyarlar. Bati
kiiltiirii kendi yasaminda alismis oldugu sistematik yasam kurallarin1 konaklama
isletmelerinde de aramaktadirlar. Bu nedenle bilgilendirme onemlidir ve dikkatle
yapilmalidir. Calisanlar zaman icinde olusan ilgisizlik, aligkanlik ya da isletme
korliigli nedeniyle her an gerekli 6zeni gdstermemektedirler. Yonetim bu konuda
caliganlar1 mutlaka uyarmalidir. Cevabi1 bilinmeyen sorular 6zenle ilgili birime
yonlendirilmelidir. Yanit bulmayan bir soru bir¢ok defa biiyiimiis bir sorun olarak
yOnetimin basini agritabilmektedir.

“Calisanlar giivenilir, tutarli ve uygun hizmet vermektedir” ifadesi her iki
faktor gurubunda yer almasi gruplar tarafindan farkli algilanabileceginin
gostermektedir. Dis miisterilerin bakis acisiyla bu farkliligin temelinde calisanlarin
hizmeti bir standart altinda, yerinde ve beklenildigi zamanda ve kalitede sunmalari
etkili olmustur. Siirekli tiikketimin oldugu her sey dahil konaklama isletmelerinde

miisteri ve caligsan siirekli liretmekte ve tiiketmektedir. Ancak miisteri bu yogunluk
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icin de dahi hizmeti olmasi gereken anda ve kalitede almak istemektedir. Calisanlarin
bu anlayisa sahip olduklar1 goriilmekle birlikte, memnuniyetin siirekliliginin
saglanabilmesi acisindan bu tiir yaklasimlar 6nemli olmaktadir. Calisanlar kendi
cevrelerindeki hizmet standartlarmmi diger uzak birimlere kiyasla daha dogru
degerlendirmektedirler. Olusacak aksakliklara karsi yaklagimin nasil olacagi
problemin ¢6ziimii kadar 6nemlidir. Bu hassasiyet yonetim tarafindan g¢alisanlara
stirekli hatirlatilmalidir ve egitilmeleri saglanmalidir.

“Hizmet bilgisi ve fiyat listesi net bir bicimde saglanmaktadir” seklinde ifade
edilen degisken dis ve i¢ miisteri faktor gurubunda yer almistir. Konaklama siiresince
planlanan hizmetlerde olusabilecek hizmet detay1 i¢ ve dis miisterilere zamaninda
bildirilmelidir. Bu degisiklik fiyat, zaman, kapasite, hava sartlari, yogunluk, teknik
sorunlar vb konulardan kaynaklanmis olabilir. i¢ miisteriler bir yandan calisma
arkadaglarini bilgilendirmekte diger yandan da yilikiimlii olduklar: gibi misterilere de
degisiklikleri goriiniir ortamlarda ve zamaninda ulagtirmalidirlar. Bu tiir durumlarda
sorun hizmetin neden ve nasil degistirildigi degil, bilgi verilmemesi ve bu durumun
zaman zaman ¢alisanlar tarafindan Onemsenmemesidir. Yukaridaki benzer
orneklerde oldugu gibi iki satir yaziyla ¢oziilebilecek bir detay sonu maddiyata
dayanan sorun haline gelebilmektedir.

“Calisanlar zamaninda hizmet vermeye goniillii ve yeteneklidir” seklinde
ifade edilen degisken her iki miisterilere yonelik faktor analizi gurubunda yer
almaktadir. Bu ifadenin algilanmasinda farkliliklar olabilir. Dis miisterilerin bu farkli
yaklasiminin temelinde miisterilerin bekledikleri hizmeti ¢alisanlarin bir uyum ve
isteklilik iginde sunma egilimleri yatmaktadir. Istekli, sorumlulugunu bilen ve motive
olmus calisanlarin olabilecek aksiliklere ragmen miisteriler lizerinde olumlu bir etki
biraktigi diislinlilmektedir. Calisanlarin  bir taraftan miisterilerde sagladiklar
memnuniyet diger taraftan da diger calisanlar1 olumlu yonde etkilemesi
beklenilmelidir. Miisteriler arasinda sozlii ya da davranislarla ifade edilen g¢alisan
memnuniyeti diger ¢aliganlar1 da yakindan etkilemektedir.

Yukaridaki gibi, dis ve i¢ miisterilere iliskin yapilan faktoér analizi
guruplarinda yer alan bir diger degisken de “Calisanlar yeterli derecede bilgiye
sahiptir” ifadesidir. Dis miisterilerin bu farkliligin temelinde miisterilerin otele

ulastiklar1 andan itibaren resepsiyon, miisteri iliskileri, servis ve bar caligsanlari,
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animasyon gibi birimlerde calisanlarla sik sik temas kurmalar1 yatmaktadir. 11k kez
otelde kalacak olanlar i¢in bilgi Oncelikli ihtiya¢ olmaktadir. Sunulan hizmetlerle
ilgili en dogru bilgiyi miisteriye sunabilmek, bir bilgi eksikliginde ilgili ¢alisma
arkadaslarina danisip miisterileri dogru yonlendirmek miisteri memnuniyeti agisindan
da oldukg¢a 6nemlidir. Bilgilendirmenin 6nemini ¢alisanlarda en az miisteriler kadar
onemsemelidirler. Calisanlar arasinda da bir bilen konumunda olabilmek c¢aligma
istegi, egitim ve c¢alisma siiresi gibi konularla yakindan ilgilidir. Stirekli danisilan biri
olmak ise calisanlar agisindan olduk¢a motive edici bir durumdur. Ancak personelin
stirekli ayn1 ortamda ¢alistyor olmasi misafirlere sunulan bilgilerin 6nemini
aligkanlik nedeniyle (isletme korliigii) goz ardi etmelerine de neden olmaktadir.
Yonetim bu konuda her yas gurubundan olusan misafirlere bilgiyi eksiksiz bir
bicimde sunmalar1 yoniinde ¢alisanlar1 uyarmalidir.

“Web sitesinden otel hakkinda bilgiye ulagilabilmektedir” ifadesi her iki
miisteri gurubu acisindan da Onemli olabilecek bir degiskendir. Konaklama
isletmelerinin ve operatorlerin reklam ve satig siirecinde en Onemli tanitim araci
internet ve web siteleridir. Calisanlar acisindan da web isletmeler hakkinda bilgi
toplamanin bir aracidir. Diger taraftan da facebook, twitter, tripadvisor gibi sitelerde
giinimiizde sik¢a yararlanilan araglar haline gelmistir. Calisanlar agisindan ise
miisterilerin yazdig1 yorumlar kendilerini tanitma, miisteriler tarafindan 6nerilen bir
personel olma araci olarak kullanilmaktadir. Miisteriler acisindan ise 6zellikle sadik
misterisi olduklar1 igletmelere yonelik aday miisterilerin sorularinin cevaplandigi
ortamlar haline gelmistir ve ¢ok popiiler durumdadir.

“Otel giivenli bir ¢evre sunmaktadir” seklinde ifade edilen degisken hem dis
hem de i¢ misteriler agisindan 6nemli bir unsurdur. Miisteriler farkli kiiltiirel
degerlere sahip bir ortamda tatillerini gecirmektedirler. Bu siiregte hi¢ tanimadiklar
calisanlarin; trettigi yiyecegi, cocuklarmma gosterdikleri ilgiyi, cevreyi gozeten
giivenlik gorevlilerine, degerli esyalarim1 biraktifi odasini temizleyen gorevliye,
saglik sorunlar1 siiresince tibbi miidahalede bulunan doktora, havuzun temizligini
yapan gorevliye giivenmek zorundadirlar. Calisanlar birbirlerine karsi giivenli bir
ortam yaratmakta en az miisterilere oldugu kadar sorunludurlar. Ancak ger¢ek durum
beklenen diizeyde degildir. Thmaller her an olabilmektedir. Ozellikle maddi ve

manevi zarara neden olan ¢evre ve giivenlik sorunlart ortadan kaldirilmali ve tekrari
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calisanlar tarafindan kural, yasa ve yaptirimlarla saglanmalidir. Miisteri giivenligi tek
basina higbir ¢alisanin keyfiyetine birakilabilecek bir konu degildir.

“Otel kolaylikla ulagilabilinen bir mevkide olup park yerleri mevcuttur”
ifadesi dis miisteri faktdr gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktér gurubunda yer
almamigtir. Ankete katilan miisterilerin biiyiik bir kism1 yabancidir ve transfer dahil
tatil paketini satin almaktadirlar. Bu nedenle ulagimin nasil yapilacagi ve park
imkanlart miisteriler acisindan onemsenmemektedir. Ancak konaklama isletmeleri
secilirken gidilecek havalimania diizenlenen ucuslarin saati, siiresi ve otelin
havalimanina uzaklig1 tercih edilmesine sebep olmaktadir. Calisanlar agisindan ise
otel lojmanlarinda kaldiklarindan otele ulasimlari araglarla yapilmaktadir. Bu
nedenle otopark ve ulasim olanaklar1 ¢alisanlar agisindan dikkate alinmamastir.

“Otel tesisleri ve mevkii hakkinda yeterli bilgi ve yonlendirmeler
sunulmaktadir” ifadesi dis ve i¢c mdisteri faktor guruplarinda yer almistir. Dis
miisteriler agisindan bu farkliligin temelinde, miisterilere giristen itibaren ¢evre, otel
ve hizmetler hakkinda resepsiyon, miisteri iliskileri ve acente rehberi tarafindan
detayl bilgilendirme yapilmas1 yatmaktadir. Diger taraftan da teknolojik alt yapiya
bagl olarak; inter aktif TV lerde, otel icinde kurulu kiosklarda ve afigler vs aracilig
ile bilgilendirme hizmeti sozli, yazili ve gorsel olarak siirekli giincellenerek
miisterilere sunulmaktadir. Bu siire¢ diger ¢alisanlarla miisterilerin otelde kaldigi
stirece az ¢ok devam etmektedir. Ancak bilgilendirmenin énemli bir kismi resepsiyon
ve miisteri iliskileri tarafindan verilmektedir. Diger boliimlerde ¢alisan personelin bu
stireci kendi gorev alanlarindan takip etmeleri zordur. Bu nedenle bu hizmetin
sunumu ve detaylart hakkinda daha fazla egitime ihtiyag oldugunu burada
anlagilmaktadir. Departmanlar arasinda capraz bilgilendirme ¢alismalart bir taraftan
bir birim ile diger birim arasinda uyumu arttirirken diger taraftan da miisteriye
yanstyabilecek olasi aksilikleri ortadan kaldirma yoniinde katkilar saglayacaktir.

Dis ve i¢ miisterilere iliskin yapilan faktor analizi guruplarinda yer alan bir
diger degisken de “Otelimiz, miisterilerine her zaman en giincel bilgiyi sunmaktadir”
seklinde ifade edilmistir. Hizmet {iretiminin ve miisteri degisiminin siirekli oldugu
konaklama isletmelerinde bilgilerin giincel olmasi i¢ ve dig miisteri tatmini agisindan
oldukga &nemlidir. Iletisim karsilikli ve siireklidir. Calisanlar bilginin kaynagidir ve

misteriler bu kaynaga dayanarak ve giivenerek tatillerini stresten ve siirprizden uzak
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tamamlamak isterler. Calisanlarin kendi aralarindaki iletisimde ayni derecede
onemlidir ancak zaman zaman ihmal edilmektedir. Bir birlerine olan samimiyetsizlik,
ast-iist anlagsmazliklari, kutuplasmalar, ticret ve konum farkliliklari, calisma saatleri,
isletmede eski-yeni ¢alisan olmalar1 gibi konular iletisimde ve bilgilendirmede
sorunlarin genel kaynagidir. Yonetim cezalar dahil olmak iizere miisterilere yonelik
bilgilendirmenin dnemi iizerinde siklikla durmalidir.

“Calisanlar miisteri ihtiyaclarimi anlamak i¢in ¢aba gostermektedir” ifadesi
dis ve i¢ miisteriler tarafindan farkli algilamis olabilirler. Bu farkliligin temelinde,
miisterilerin gliniin farkli zamanlarinda, farkli boliimlerde ve farkli ¢alisanlardan
hizmet almalar1 yatmaktadir. Bu nedenle miisteriler ¢alisanlar1 daha detayli olarak
gozlemleyebilmekte, anlayabilmekte ve degerlendirebilmektedirler. Burada
calisanlarin hizmetin sunumu siiresince miisterileri anlayarak ve anlamaya caba
gostererek olumlu bir algilamaya neden olabilirler. Bu algi miisteri memnuniyetinin
temel gostergelerindendir. Calisanlar, hizmetin her aninda misafirler tarafindan
izlenildiklerini ve misafirler kendi aralarinda olumlu-olumsuz yorumlar yaptiklari
konusu ¢aliganlara stirekli hatirlatilmalidir. Calisanlar hizmetin hi¢bir aninda yalniz
degillerdir.

“Calisanlar miisteriyi dinler ve onlarin anlayabilecegi bir dili kullanir” ifadesi
dis miisteri faktor gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktor gurubunda yer almamustir.
Miisteriler yabanci bir iilkede, yerel ve cevresel kiiltiiriin etkisi altinda kalarak
iiretilen ve sunulan hizmetten faydalanabilmek i¢in c¢alisanlarin kendilerine
iletisimde kolaylik saglamasim1i Onemsemektedirler. Bu yaklasim miisteri ve
calisanlarin iletisimini kolaylastirmaktadir. Sunulan hizmeti her iki taraf iginde
anlaml hale getirmektedir. Cok basit bir anlasmazlik veya ilgisizlik hizmetin tim
ozelliklerini bir anda yok edebilmektedir. Basit hatalar veya anlagsmazliklar 6zenli bir
iletisim sonrasinda kolaylikla ¢ozlimlenebilmektedir. Burada esas unsur ¢alisanlarin
miisteriyi anlama c¢abasidir. Bu ¢aba sonrasinda dahi anlasmazliklarin olmasi
dogaldir. Ancak calisanin iyi niyeti soruna baska yer ve zamanda ¢6ziim bulmasina
tesvik edici olacaktir. Her sorunun ¢oziimiinde mutlaka dikkat, 6zen ve ciddiyet
yatmaktadir. Sorun ¢oziimii baglikli i¢ egitimlerde calisanlar bu konularda sik sik
bilgilendirilmelidirler. Sorun ¢6ziimii, bilgilendirme ¢alismalar1 ¢ogunlukla miinferit

iletisimi gerektirmektedir ve sinirla sayida iyi yabanci dil bilen personel tarafindan
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yapilmaktadir. Bir misafir ve bir ¢alisan kars1 karsiya gelmekte ve sorunu ¢ézmeye
calismaktadirlar. Otel genelinde galisan bir¢cok personel konumlari geregi sorunlar
ilgili personele yonlendirmektedir. Sorun ¢oziimii konusunda yeterli bilgisi yoktur.
Bu nedenle calisanlar bu ifadeyi misafirlerden farkli algilamis ve ifade i¢ miisteri
faktor guruplarinda yer almamustir.

“Miisteriler otel calisanlarina kolay ulasabilir ve rahat iletisim kurabilirler”
ifadesini dis ve i¢ miisteriler farkli algilayabilmektedir. Bu farkliligin temelinde,
miisterilerin c¢alisanlara her an ulasabilmesi ve ne istediklerini anlatabilmeleri
yatmaktadir. Miisteriler kendilerine yabanci bir ortamda bulunmaktadirlar ve her an
iletisime muhtag durumdadirlar. Calisanlar agisindan ¢ok basit konular olarak
degerlendirilen bircok hizmet unsuru miisteriler i¢in sikint1 verici konular haline
kolaylikla gelebilmektedir. Bir yon tarifi, restoran, barlar, SPA, eglence alanlar1 vb.
yerleri, bliylik otellerde odalara ulagim miisterilere zorlu anlar yasatabilmektedir. Bu
nedenle c¢alisanlarin miisteri goziiyle soruna ve soruya yaklasmalari, anlamaya
calismalar1 ve ¢Oziim {retmeleri miisterilerin sorunsuz ve memnun bir tatil
gecirebilmelerinin esas sartlarindan biri olmaktadir. Calisanlarin 6zellikle empati
yapabilmeleri, bu konuda egitilmeleri bu tiir iletisim konularinda ¢6ziimcii
olabilmeleri miisteri memnuniyet acisindan olduk¢a onemlidir.

“Misteriler hizmet esnasinda kendilerini giivende hissederler” ifadesinin
temsil ettigi degisken i¢ ve dis miisteri faktdr gurubunda yer almistir. Giliven genel
olarak calisan ic¢in; sosyal haklar, maasin zamaninda ve tam O6denmesi, ast-iist
iligkilerindeki saygi, lojman ortaminda gilivenligin olmasi, 6zel esyalarmin zarar
gormemesi, yeme i¢cme hizmetlerinin temizligi anlamia gelmektedir. Miisteriler
acisindan ise; degerli esyalarinin zarar gormemesi, aile bireylerinin otel sinirlar
icinde gilivende olmasi, bir saglik sorunu sirasinda zamaninda ve yeterli araglarla
hizmet alabilmesi, rahatsizlik veren iiglincii kisilere kars1 korunabilmesi, spor
faaliyetleri sirasinda her tiirlii tedbirin alinmasi, otel disinda yapilacak eglencelerde
otelden tavsiyeler almasi gibi konular giivenin olugmasinda etkilidir. Stirekli yasanan
ortamdan bir siireligine uzaklagmis olmak miisteriler agisindan giiven gerekliligini
ortaya cikarmaktadir. Calisanlar miisterilerin bir bedel o6deyerek geldikleri tatil

ortaminda en ¢ok giiven sorunundan rahatsiz olduklarin1 bilmelidirler. Calisanlar
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acisindan da verimli bir is ortaminin temelinde giiven yatmaktadir. Giiveni hisseden
calisan bunu miisterilere anlayarak, onemseyerek ve inanarak sunabilecektir.

“Hizmetler tiim misafirler i¢in uygun saatlerde yapilmaktadir” ifadesi her iki
miisteri grubuna iliskin yapilan faktor analizinde belirlenen guruplarda yer almamus,
tek basma ayr1 bir grup olusturmustur. Hizmetler genis zaman dilimlerinde ve bir
birlerine alternatifli olarak planlanmaktadir. Konaklama igletmesinin bir ¢ok yerinde;
icecek hizmetleri, en az iki alanda yiyecek hizmetleri, su sporlar1 aktiviteleri,
giineslenme alanlari, havuz ve deniz, eglence olanaklari, oda konforu, SPA
hizmetleri, cocuklara yonelik eglenceler vb imkanlarin siirekli var olmasi
miisterilerin bu konuda ilgisiz kalmalarina neden olmustur. Calisanlar agisinda da
benzer bir durum s6z konusudur. Siirekli temizlik, yeme, i¢me, eglence ve diger
aktivitelerin olmas1 ¢alisanlarda isletme korliigiine neden olmustur. Ozellikle uzun
yillar ¢alisan personel agisindan rutin is giinii haline gelen hizmet detaylar1 is glintinii
siradanlagmaktadir. Bu tiir bir durum giderek calisanlarin miisterilere karsi
ilgisizligine neden olabilecektir. Yonetimler bu konuya gereken hassasiyeti siirekli
miisteri memnuniyeti saglamak adina kararlilikla gostermelidirler.

Ayni sekilde “Otel hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine getirmektedir”
ifadesi de her iki miisteri grubuna iliskin yapilan faktdr analizinde belirlenen
guruplarda yer almistir. Yilin o6nemli bir bdliimiinii c¢alisarak gegiren ve
tasarruflariyla tatilini satin alan bir miisteri gurubu i¢in zamanlama her anlamda
birinci Onceliklidir. Calisanlar agisindan da hizmet {iretimi sirasinda birbirleri
arasinda olan zamanlama miisteriye sunulan hizmetin kalitesini direk etkilemektedir.
Plansizlik ve zamaninda sunulamayan hizmet mutlak tatminsizligi beraberinde
getirmektedir. Miisterilerin siirekli hizmeti takip eder durumda kalmalari 6nemli bir
stres ve tatminsizlik kaynagidir. Esas olan bir hizmeti planlanan zamanda sunmaktir.
Bir giin o6nce erken hizmete baslamak diger bir gin ge¢ kalmayr hakl
cikarmayacaktir. Bu nedenle yoneticiler basta kendileri zamanlamaya uyarak
calisanlara ornek olmalilar ve zamanlamanin 6nemini siirekli vurgulamalidirlar.
Hizmet isletmelerinde keyfi uygulamalar mutlak olarak once g¢alisanlar arasinda ve

sonrada miisterilere sorun olarak yansiyacaktir.
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Buna karsin “Brosiir ve diger iletisim malzemeleri gorsel olarak ilgi
cekicidir” ifadesi her iki miisteri grubuna iligkin yapilan faktor analizinde belirlenen
guruplarda yer almistir. Bu farkliligin temelinde, miisterilerin oteli segim
asamasindan itibaren baglayan ve otele girislerinde da devam eden bilgilendirme
stireci, misteriler agisindan sorunsuz bir tatil i¢in Onemlidir. Farkli tanitim ve
bilgilendirme araglar1 siirekli miisterilere ve calisanlara hizmet hakkinda detay
sunmaktadir. Ancak calisanlarin uzun siire bu tiir bilgileri goérmeleri bilginin
genelinin  onemi konusunda ilgisizlik yaratabilmektedir. Teknolojinin de
killanilmasiyla yazili ve gorsel bilgilendirme araclari dikkatleri ¢ekici sekilde
tasarlanmaktadir. Bu tiir bir uygulama olas1 dikkatsizlikleri azaltic1 yonde bir etkiye
sahip olmaktadir. Ozellikle ise yeni baslayan calisanlar agisindan bilgilendirilmek
cok onemlidir. Ciinkii bir konuyu bilmeyen c¢alisan kolaylikla yanlis, eksik bilgileri
misteriyle paylasabilmektedir. Bu siirecte ise mdusteri zaman kaybetmekte ve
kolaylikla mutsuz olmaktadir. Calisanlarin bilmedikleri konularda gereksiz yorum
yapmalar1 yonetim tarafindan en aza indirilmelidir. Tamamen yok etmek miimkiin
degildir ancak azaltmak ve bilgi seviyelerini yiikseltmek sorunu kaynaginda ¢dzme
yoniinde atilmis 6nemli adimlardir.

“Otelimiz, giris/cikis islemlerini hizli gerceklestirmektedir”  ifadesi dis
miisteri faktor gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktér gurubunda yer almamistir. Bu
farkliligin temelinde, miisterilerin 6zellikle giris islemlerinin uzun bir yolculugun
ardindan en kisa slirede tamamlanmas1 beklentisi yatmaktadir. En gerekli bilgiler bir
sistematik i¢inde miisterilere sunulmalidir. Sonrasinda ihtiyag duyulabilecek bilgilere
ise nerede ve ne zaman alabilecegi acilikla anlatilmalidir. Calisanlarin giris islemleri
sirasinda  resepsiyon bdlgesinde olmamalari, resepsiyon hizmet detaylarini
bilmeyisleri ve isleyis hakkinda yeterli bilgiye sahip olamamalari, bu ifadenin dis
miisteri faktér gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktor guruplarinda yer almamasina
neden olmustur. Miisterilere ne tiir bilgilerin verildigi egitim programlariyla siirekli
anlatilmalidir. Unutulmamas1 gereken esas konu ise calisanlarin siirekli olarak;
gordigi, bildigi, duydugu, yasadiklar1 ortamin miisteriler tarafindan ilk kez tecriibe
edilecegidir.

Ayni sekilde “Otelimiz ¢alisanlari, miisteri sorunlarinin ¢éziimiinde ilgilidir”

ifadesi dis miisteri faktor gurubunda yer alirken i¢ miisteri faktér gurubunda yer
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almamistir. Bu farkliligin temelinde, ¢alisanlarin hizmet {iretimi ve sunumu sirasinda
olabilecek aksakliklar1 anlayarak ¢Oziim iiretmesi ve c¢abasi yatmaktadir. Bu tiir
cabalar misteriler tarafindan Onemsenmektedir. Bu nedenle her tirli basit
aksakliklar sorun olmaya aday konu basliklaridir. Miisteriler kendi yasamlarinda
olagan karsiladiklar1 bircok beklenti dis1 degisikligi veya aksakligi olagan
karsilayabilmektedirler. Ancak tatil havasina girmis olan bir miisteri hatalara karsi
toleransin1 minimum seviyeye disiirmektedir. Calisanlarin bu hassasiyeti anlamaya
calismalari, empati yaparak ve egitimle mutlaka gelistirilmelidir. Dikkate alinmayan
bir miisteri kendisiyle birlikte bircok miisteriyi de orgiitleyebilir ve basit bir anlayigla
diizelebilecek bir konu i¢inden ¢ikilmaz bir hal almaktadir. Her iletisim seviyesinde
calisanlarin 6nce miisterinin dilini anlayabilmeli ve sorunu tanimlayabilmelidir.
Mubhatap alindigin1 géren miisteri daha sakin olma yoniinde davranis géstermektedir.
Coziim mutlaka tarih ve zaman verilerek iiretilmelidir ve geregi yapilmalidir.
Sorunlar miisteriler tarafindan daha hassasiyetle dile getirilmektedir. Bu
konuda c¢oziim iiretecek c¢alisanlar ise resepsiyon, misafir iligkileri ve kismen
animasyon boliimii ¢alisanlaridir. Bu nedenle sinirli sayida ve birkag kisiden olusan
personel bu ifadeyi anlamis ve yorumlamistir. Calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu
tiir sikintilar1 ¢6ztimii siirecinde yer almamistir. Miisteri tarafindan ¢ok sikici bulunan
bir detay calisanlarin ilgi alanina girmemistir. Gorev tanimlarinda ise bu tiir
durumlarda ilgili birimlere miisterileri yonlendirmeleri istenmistir. Bu nedenlerle
ifade dis miisteri faktor gurubunda yer almistir ancak i¢ miisteri faktdr gurubunda yer

almamustir.

3.6.4. Hipotez Tablosu

Genel olarak degerlendirildiginde c¢alismada Ongoriilen hipotezlerin
desteklendigi sonucuna ulasilmistir. Sonuglar gostermektedir ki ¢calisanlarin tutum ve
davraniglart konaklama isletmelerinde miisteri ve ¢alisan memnuniyetinin, hizmet

kalite algisinin ve sadakatinin olugmasinda esas ve belirleyici unsurudur.
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Tablo 11: Hipotez Tablosu

Hipotezler r t sig Sonug¢

Hla: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin
S . . 228 2,444 ,015 Desteklenmistir
otele tekrar gelme istegi iizerinde etkilidir.

Hlb: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin
oteli tavsiye etmesinde etkilidir. Hipotezi ,270 3,053 ,002 Desteklenmistir

desteklenmistir

Hlc: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin
genel olarak sunulan hizmet kalitesinden ,428 5,754 ,000 Desteklenmistir

memnuniyetini etkiler.

H1d: Calisanlarin hizmet anlayisi, miisterilerin
genel olarak otel kalitesinden memnuniyetini ,366 4,261 ,000 Desteklenmistir
etkiler.

H2a: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri,
misterilerin otele tekrar gelme istegi {izerinde ,287 3,219 ,001 Desteklenmistir
etkilidir.

H2b: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri,
. ) ) ) o ,351 4.316 000 Desteklenmistir
miisterilerin oteli tavsiye etmesinde etkilidir. ' '

H2c: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri,
miisterilerin  genel olarak sunulan  hizmet ,324 2,889 ,004 Desteklenmistir

kalitesinden memnuniyetini etkiler.

H2d: Otel hakkinda bilgilendirme faaliyetleri,
miisterilerin  genel olarak otel kalitesinden ,330 3,131 ,002 Desteklenmistir

memnuniyetini etkiler.

H3a: Calisanlarin igini zamaninda ve giivenli
yapmasi, miisterilerin otele tekrar gelme istegi 1224 2,964 ,003 Desteklenmistir

tizerinde etkilidir.

H3b: Calisanlarin isini zamaninda ve gilivenli
yapmasi, miisterilerin oteli tavsiye etmesinde 1235 3,021 ,003 Desteklenmistir
etkilidir.

H3c: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli
yapmasi, miisterilerin genel olarak sunulan hizmet ,209 2,760 006 Desteklenmistir

kalitesinden memnuniyetini etkiler.

H3d: Calisanlarin igini zamaninda ve giivenli
yapmasi, miisterilerin genel olarak otel kalitesinden ,230 3,038 003 Desteklenmistir

memnuniyetini etkiler.

“H4a: Caliganlara ulasilabilirlik, miisterilerin otele o
,134 369 713 Reddedilmistir
tekrar gelme istegi lizerinde etkilidir. ' '

“H4b: Caliganlara ulasilabilirlik, miisterilerin oteli
. . I 1133 -.046 963 Reddedilmistir
tavsiye etmesinde etkilidir. ! '

“H4c: Calisanlara ulagilabilirlik, miisterilerin genel
. o o ,279 2103 036 Desteklenmistir
olarak sunulan hizmet kalitesinden memnuniyetini ' '
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etkiler

“H4d: Caliganlara ulasilabilirlik, miisterilerin genel
. o ,305 20915 004 Desteklenmistir
olarak otel kalitesinden memnuniyetini etkiler. ! '

“H5a: Caliganlarin hizmet anlayisi, ayni isletmede
o ,369 3,608 000 Desteklenmistir
calismaya devam etmesini etkiler. ' '

“H5b: Caligsanlarin hizmet anlayisi, genel olarak
. o o 220 1,988 050 Desteklenmistir
sunulan hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.” ' !

“H5c: Calisanlarin hizmet anlayisi, genel olarak
. o 242 2198 030 Desteklenmistir
otel kalitesinden memnuniyeti etkiler ' !

Hé6a: “Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi
olmasi, ayni isletmede ¢alismaya devam etmesini 277 1,938 056 Reddedilmistir

etkiler.”

H6b: “Calisanlarin otel hakkinda bilgi sahibi
olmasi, genel olarak sunulan hizmet kalitesinden 274 2,648 ,009 Desteklenmistir

memnuniyeti etkiler.”

H6c: “Calisanlarmn  otel hakkinda bilgi sahibi
olmasi, genel olarak otel kalitesinden memnuniyeti ,021 -,963 1338 Reddedilmistir

etkiler.”

“H7a: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli bir
sekilde yapmasi, ayni isletmede ¢alismaya devam ,308 2,752 007 Desteklenmistir

etmesini etkiler.”

“H7b: Calisanlarin igini zamaninda ve giivenli bir
sekilde yapmasi, genel olarak sunulan hizmet ,022 -.366 715 Reddedilmistir

kalitesinden memnuniyeti etkiler.”

“H7c: Calisanlarin isini zamaninda ve giivenli bir
sekilde yapmasi, genel olarak otel kalitesinden ,306 3,041 ,003 Desteklenmistir

memnuniyeti etkiler.”

“H8a: Calisanlara ulasilabilirlik, ayni isletmede o
o ,182 - 667 506 Reddedilmistir
calismaya devam etmesini etkiler.” ' ’

“H8b: Calisanlara ulagilabilirlik, genel olarak
,080 - 681 498 Reddedilmistir
sunulan hizmet kalitesinden memnuniyeti etkiler.” ' '

“H8c: Calisanlara ulasilabilirlik, genel olarak otel o
o o ,163 380 705 Reddedilmistir
kalitesinden memnuniyeti etkiler. ! !

Hizmet {iretimi ve tiiketimi boyunca miisteri ve ¢alisanlar kendi aralarinda ve
karsilikli olarak siirekli etkilesim igindedirler. Siire¢ boyunca hizmet iiretimi ve
tilkketimi icin gerekli olan fiziki imkanlar; odalar, genel alanlar, yiyecek ve igecek
sunumu, plaj ve deniz, eglence, ulasilabilirlik vb. 6nemli olmakla birlikte bir¢cok
arastirmada da (Akbaba, 2006; Akan, 1995; Mei vd., 1999; Saleh ve Ryan, 1992;
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Knutson vd., 1990) vurgulandigi gibi c¢alisanlarin davraniglart memnuniyetin,

kalitenin ve sadakatin olusumunda Oncelikli olarak etkili olmaktadir.
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SONUC

Emek-yogun bir sektér olan konaklama isletmeciliginde ve iiretimin sz
konusu oldugu hizmet isletmelerinde gerekli kalite diizeyine ulasabilmek kolay
olmamaktadir. Soyle ki; calisanlar (i¢ miisteriler) hizmetin ayrilmaz bir pargasidir ve
onun miisteriler (dis miisteri) ile dolayli/dolaysiz etkilesim halindeyken sergiledigi;
tutum ve davranislar, is tecriibesi, kendi aralarindaki yatay ve dikey iletisim, ¢alisma
ortam1 gibi konular, miisterilerin hizmet kalitesini algilamalar1 {izerinde énemli bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle, hizmeti {iretme, sunma ve hizmeti tiiketme siirecindeki
bu karsilikli etkilesim, algilanan kalitenin olusmasindaki rolii ve miisterilerin
isletmeden memnun ya da memnun olmadan ayrilmalarina olan etkisi ciddiyetle ve
siirekli olarak, farkli bakis acilariyla analiz edilmelidir. Bu analiz ile birlikte,
miisterilerin hizmet isletmesinden memnun kalabilmelerinin altinda yatan nedenler
tespit edilerek, olumlu ya da olumsuz kalite algilamasinin gergek nedenleri de ortaya
konulmus olacaktir. Diger taraftan ise miisterilerin hizmet algilamalarina kiyasla
calisanlarin sunulan hizmeti ve ortami nasil algiladiklar1 da aciklanabilecektir.
Boylece, isletmenin hizmet kalitesini saglamada basarili veya basarisiz oldugu
alanlar bizzat hizmetten yararlanan miisteriler ile hizmeti lireten ¢alisanlar tarafindan
belirlenmis olacaktir (Yilmaz, 2007: 87).

Konaklama isletmelerinde kalitenin Olgiilmesi ¢aligmalarinin birka¢ amaca
yonelik olmas1 beklenmektedir. Bu amaglarin;

Birincisi; yapilan Ol¢limlerin kaliteyi gelistirmek i¢in bazi kurallar ortaya
koymasidir ki bu, calisanlara kaliteye iliskin sorunlarin nedenleri ve ¢oziim yollar
konusunda ipucu vermelidir. Ayrica, bu ol¢iimler en 6nemli kalite aksakliklarinin
nerelerde meydana geldigini belirlemeye yaramalidir. Boylece kalite iyilestirme
programlar1 ve yapilacak yatirimlar agisindan 6ncelikli alanlar belirlenmis olacaktir.

Ikincisi; yapilan degisikliklerin sonuglarini gérmek ve calisanlara kalite
iyilestirmede yaptig1 katki konusunda geribildirim sunmaktir. Edvardsson (1998)
tarafindan yapilan caligmada, hizmet isletmelerinde kalite ol¢iiliirken g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken hususlar su sekilde belirlenmistir:
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Olgiilmesi gereken sey (kalite) acik bir sekilde tanimlanmalidar.

Olgiilmesi gereken seye (kaliteye) uygun yontemler segilmelidir. Hem
niteliksel hem de niceliksel yontemlerin kullanilmasi1 daha faydali olabilir.
Olgiimlerden sorumlu olacak, yapilacak analizlerle ilgili olarak yoneticiler ile
sorumluluk paylasacak, 6l¢iimden elde edilen sonuglar1 yorumlayacak ve bu
sonuglar kalite iyilestirmede sistemli bir sekilde kullanacak yonetici tayin
edilmelidir.

Ise kiiciik bir dlgekle baslamak, dolayisiyla her seyi bir anda 6lgmeye
calisgmamak gerekmektedir. Ciinkii karmasik 6lgekler katki saglamaktan ¢ok
maliyeti arttirabilir.

Olgiim sonuglar1 miisteriler ve calisanlar icin gorsel olmali ve sonuglari
gosteren grafikler diizenli olarak gilincellenmelidir. Sonuglar basit, anlagilir
ama kapsamli bir sekilde sunulmalidir. Mod, medyan, anlamlilik diizeyi gibi
istatistiksel degerlerden bahsetmek yerine, “miisterilerin tigte ikisi bu konuda
sOyle diisiinmektedir” gibi daha anlasilir ifadeler kullanilmalidir.

llgili herkese olgiimiin neden yapildigi agiklanmali, bdylece &lgiimde
kullanilan yontemlerin kabul edilebilirligi arttirilmalidir. Aksi halde, dl¢timler
yonetici ve calisanlar icin kalite aksakliklarini 6nlemek amaciyla kullanilan
bir ara¢ olarak goriilmekten cok, yonetimin c¢alisanlart kontrol etmek
(denetlemek) iizere yararlandig1 bir arag olarak algilanabilir.

Elde edilen bilgi ve verilerin giincelligini korumasi i¢in diizenli araliklarla
ol¢iim yapilmalidir. Ornegin, bir otelde sunulan hizmetin kalitesine iliskin her
giin en az on miisteri ile gorligme yapilmasi miimkiindiir. Elde edilen sonuglar
belli araliklarla c¢alisanlarin rahatlikla gorebilecegi alanlarda mutlaka ilan
edilmelidir. Kendi aralarinda miidahale olmaksizin sonuglar tartismanin en
etkili yontemlerinden biridir.

Veri toplama uygulamasi sirasinda anketler miisterilerin odalarma ¢ikis

giintinden bir giin dnce birakilmistir. Bununla birlikte anketleri resepsiyona teslim

etmeyen ve c¢ikis yapan miisterilere de anket doldurup doldurmayacaklar

sorulmustur. Ayrica, anket verileri 6n testten gegirilerek (pilot ¢alisma) kullanilan

olgiim araglarinin gegerlilik ve giivenilirligi sorgulanmistir. Olgiim araglarmin

gecerlilik ve giivenilirligi bakimindan sorun olmadigi sonucuna varilmistir. Birincil
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verilerin analizi agsamasinda, Oncelikle tanimlayici istatistikler bazinda demografik
verilerin frekans ve ylizde (%) dagilimlari incelenmistir. Sonra, uygun istatistiksel
teknikler (giivenirlilik ve gecerlilik analizi, faktor analizi, korelasyon analizi,
regresyon analizi gibi) kullanilarak elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Bu c¢aligmada benzer calisgamalarda oldugu gibi hizmet kalitesinin ve
sadakatin olugsmasinda ilk ve en 6nemli faktor “calisanlarin hizmet anlayis1” faktori
olmustur (Akbaba, 2006; Mei, 1999; Akan, 1995; Knutson, 1990; Saleh ve Ryan
(1992). Calismamizda diger analizlerden farkli olarak calisanlarin hizmet kalitesi
algilar1 da degerlendirilmistir. Bulgulara goére dis misterilerde oldugu gibi i¢
miisterilerde de “calisanlarin hizmet anlayis1” faktorii ilk sirada yer almustir.
Calismanin biitiinligi acisindan bu bulgu olduk¢a 6nemlidir. Diger faktorler ile
bagimli degiskenler arasinda kismen anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Bir konaklama isletmesinde dis miisteriler agisindan hizmet kalitesinin ve
sadakatin olusmasinda; '"¢alisanlarin hizmet anlayisi, hizmet hakkinda genel
bilgilendirme, hizmeti zamaninda ve giivenli bir ortamda sunmasi ve hizmeti
verenlere ulagilabilirlik” faktorleri yer almaktadir. Hizmet sunumu sirasinda
calisanlarla birlikte fiziki ortam, c¢evre ve teknolojide kullanilmaktadir. Ancak bu
calismada da ortaya kondugu gibi dis miisteriler agisindan hizmet kalitesinin ve
sadakatinin olusumunda gii¢lii faktor "calisanlarin hizmet anlayis1" olmustur.

D1s miisteri faktor analizi tablosuna bakildiginda (Tablo 3.3) "Calisanlarin
hizmet anlayis1" ilk faktér gurubunu olusturmaktadir. Korelasyon analizinde de
(Tablo 3.4) hizmet kalitesi ve sadakat ile ilgili bagimli degiskenlerle faktorler
arasinda pozitif yonde, anlamli bir iligki ortaya konmustur. Regresyon analiz
tablosuna (Tablo 3.5) bakildiginda ise; "¢alisanlarin hizmet anlayisi, hizmet hakkinda
genel bilgilendirme, hizmeti zamaninda ve giivenli bir ortamda sunmast”
faktorlerinin sadakat ve kalite bagimli degiskenleri tizerinde etkili oldugu bulgusuna
ulasilmigtir. Dordilincii  faktér olan “calisanlara ulasilabilirligi” kalite bagimlhi
degiskenleri lizerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Ancak ayni faktoriin sadakat
bagimli degiskenleri lizerinde anlaml1 bir etkisi olugmamastir.

Ic miisterilerin bakis acisiyla bir konaklama isletmesinde dis miisteriye
yonelik hizmet kalitesinin ve calisanlar agisindan ise sadakatin olusmasinda;

"calisanlarin hizmet anlayisi, hizmet hakkinda genel bilgilendirme, hizmeti
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zamaninda ve giivenli bir ortamda sunmasi ve hizmeti verenlere ulasilabilirlik"
faktorler yer almistir. Dig miisteri analizinde de ortaya c¢iktigi gibi i¢ miisteriler
acisindan da "“¢alisanlarin hizmet anlayis1", hizmet Kalitesinin ve sadakatin
olusmasinda esas faktdr olmustur. I¢ miisteri faktdr analizi tablosuna bakildiginda
(Tablo 3.8) calisanlarin hizmet anlayis1 ilk faktdr gurubunu olusturmaktadir.
Korelasyon analizi tablosunda ise (Tablo 3.9) hizmet kalitesi ve sadakat ile ilgili
bagimli degiskenlerle faktorler arasinda iliski su sekilde olusmustur: Sadakat ile ilgili
bagimli degisken “Gelecek yilda bu otelde calismay1 diisiiniiyorum™ ile “calisanlarin
hizmet anlayis1” ve “otel hakkinda genel bilgilendirme” faktorleri arasinda anlaml
ve pozitif bir iliski kurulmustur. Ancak “isi zamaninda ve gilivenli yapma” ve
“calisanlara ulasilabilirlik” faktorleri arasinda her hangi bir korelasyon
kurulamamigstir. Kalite ile ilgili bagimli degiskenlerden ilki olan “Genel olarak
sunulan hizmet kalitesinden memnunum” ile“Calisanlarin hizmet anlayis1” ve “Otel
hakkinda genel bilgilendirme” faktorleri arasinda anlamli ve pozitif iliski
kurulmustur. Diger taraftan ise “Isi zamaninda ve giivenli yapma” ve “Calisanlara
ulagilabilirlik” faktorleri arasinda herhangi bir korelasyon kurulamamaistir. Diger bir
kalite bagimli degiskeni olan “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” ile
“Caliganlarin hizmet anlayis1” ve “Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktorleri
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki kurulmustur. Ancak “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” ve “Calisanlara ulasilabilirlik” faktorleri arasinda herhangi bir
korelasyon kurulamamuistir.

Regresyon analiz tablosuna(Tablo 3.10) bakildiginda ise; “Calisanlarin
hizmet anlayis1” ve “isi zamaninda ve giivenli yapma” faktorlerinin sadakatle ilgili
bagimli degisken olan “Gelecek yilda bu otelde olmay: diigiiniiyorum” bagimli
degiskenini etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Ancak “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” ve “Calisanlara ulasilabilirlik” faktorlerinin bagimli degisken
tizerinde herhangi bir etkisi olmamistir. Diger taraftan ise “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” ve “Calisanlarin hizmet anlayis1” faktorlerinin kalite ile ilgili ilk
bagimli degisken olan “Genel olarak sunulan hizmet kalitesinden memnunum”
bagimli degiskeni iizerinde etkisi oldugu bulgusuna ulagilmistir. Ancak “isi
zamaninda ve glivenli yapma” ve “Calisanlara ulasilabilirlik” faktorleri ile bagimh

degisken arasinda herhangi bir bulguya rastlanmamistir. Son olarak “Calisanlarin
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hizmet anlayis1” ve “isi zamaninda ve giivenli yapma” faktorlerinin kalite ile ilgili
ikinci bagimli degisken olan “Genel olarak otel kalitesinden memnunum” bagimli
degiskenini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ancak “Otel hakkinda genel
bilgilendirme” ve “Calisanlara ulagilabilirlik” faktorlerinin bagimli  degisken
tizerinde etkisini gosteren herhangi bir sonuca ulagilmamistir.

Analizde “Calisanlarin hizmet anlayis1” faktoriinii olusturan yedi ifadenin
tamami arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Literatiir taramasinda da tespit
edildigi gibi “calisanlar”, hizmet kalitesi konulu arastirmalarda ilk sirada yer
almaktadir (Akbaba, 2006; Mei, 1999; Akan, 1995; Knutson, 1990). “Otel hakkinda
genel bilgilendirme” faktoriinde iki ifade i¢ ve dis miisteri agisindan anlamli bir
farklilk gosterirken, “Isi zamaninda ve giivenli yapma” faktdriinde ise bir ifade
anlamli bir farklilik gostermistir. Son olarak ta iki ifade “calisanlara ulasilabilirlik”
faktorii altinda i¢ ve dis miisteri agisindan anlamli bir farklilik gostermistir. Bu
calismada farkli olarak calisanlar bakis acgisiyla da “calisanlarin hizmet anlayist”
faktorii hizmet kalitesini etkileyen en giiclii faktér gurubu olmustur. Bu tiir
caligmalarda genellikle hizmet kalitesi c¢ogunlukla miisteri goziiyle analiz
edilmektedir. Calismamizda dis miisteriye ilave olarak nadiren yapilan ve
calisanlarin degerlendirmeleri de analiz edilmis ve calismanin biitiiniin anlamlilig
acisindan benzer sonuca ulasilmistir.

Konaklama sektoriinde son yillarda yapilan hizmet kalitesi igerikli
aragtirmalar otellerde hizmet kalitesinin farkli boyutlarii ortaya koymaktadir
(Juwaheer, 2004; Ekinci vd., 2003; Tsang ve Qu, 2000; Mei vd., 1999). Bu
caligmalar konaklama igletmesinin bulundugu ortama gore; resort oteli, dag oteli,
sehir oteli, motel vb ye gdre hizmet boyutlarinin orijinal SERVQUAL 6l¢eginden
farkli boyutlarin1 ortaya c¢ikarmistir (Akbaba, 2006). Akan (1995) Tiirkiye’ de
konaklama sektoriinde yer alan dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde yaptig
hizmet kalitesi ¢alismasinda “bes” yerine “yedi faktor” tespit etmistir. SERVQUAL
Olcegi kullanilmasina ragmen farkli sonuca ulasilmistir. Elde edilen faktorler;
calisanlarin nezaket ve yetkinligi, iletisim ve islem, somut varliklar, miisteriyi
tanimak ve anlamak, hizmeti dogru ve zamaninda yapmak, sorun ¢ozmek,
rezervasyon islemlerinin verimliligidir. Calisanlarin nezaket ve yetkinligi faktori

birinci sirada yer almistir.
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Mei vd (1999) yilinda Avustralya’ da konaklama isletmelerinde yapiklar
hizmet kalitesine yonelik calismada HOLSERYV o6l¢egini gelistirmislerdir. Arastirma
sonucunda hizmet kalitesinin ii¢ degisken, ¢alisanlar, somut varliklar ve giivenilirlik
olarak tespit etmislerdir. Bu boyutlar arasindan ise hizmet kalitesinde en etkili faktor
olarak calisanlar olmustur. Saleh ve Ryan (1992) konaklama igletmelerinde yaptiklar
arastirmada SERVQUAL’ da kismen farkli olmakla birlikte bes hizmet kalite boyutu
bulmuglardir. Bunlar; personelin giiler yiizii(conviviality), fiziksel 0zellikler
(tangibles), giliven(reassurance), miisteriye diirlist olmak(avoid sarcasm) and
miisteriyi anlamak(emphaty)olarak ifade edilmistir. Bu ¢alismada personelin giiler
yiizli olusu en etkin faktdr olmustur. Knutson vd. (1990) SERVQUAL ©&l¢egini
temel alarak otellerde hizmet kalitesini 6l¢limiinde kullanilabilecek LODGSERV
yontemini gelistirmislerdir. Calisma sonucunda bes boyut olarak; giivenilirlik
(reliability) ilk sirada yer almistir. Digerleri ise; giiven vermek (assurace), zamaninda
hizmet (responsiveness), fiziksel ozellikler (tangibles) ve anlamak (emphaty) dir.
Ekinci vd (1998) SERVQUAL o6lgegini resort otellerinde uygulamistir. Arastirma
sonucunda orijinal dl¢ek bes boyut yerine iki boyut; fiziksel 6zellikler (tangibles) and
soyut Ozellikler (intangibles) olarak ifade edilmistir.

Bu calisgmada yukarida bahsedilen Onceki arastirmalara benzer ve farkli
taraflar ortaya ¢ikmistir. Calismamin temelini olusturan SERVQUAL 6lgeginden
farkli olarak dort faktor tespit edilmistir. Bu faktorler kismen diger arastirmalarda
ortaya ¢ikan faktorlere benzemekle birlikte sunlardir; ¢alisanlarin hizmet anlayisi,
otel hakkinda genel bilgilendirme, isi zamaninda ve giivenli yapma ve ¢alisanlara
ulasilabilirlik faktorleridir. Parasuraman (1994), Akan (1995), Mei vd. (1999), Saleh
ve Ryan (1992), Knutson vd. (1990) ve Ekinci vd. (1998) yapmis oldugu hizmet
kalitesi konulu caligmalarda benzer ve farkli faktorler, farkli sayilarda tespit
edilmistir. Ancak bahsedilen ¢alismalarda ve bu arastirmanin sonucunda da ortaya
ciktig1 gibi, “caliganlar” faktorii en giliclii faktor olarak tespit edilmistir.

Di1s miisterilerin en yiiksek algilama ortalamasina sahip olduklari ifade 4,53
ile “Otel calisanlar1 nazik, giiler yiizli ve saygilidir” olmustur. Akbaba (2006)
belirttigi gibi, hizmet kalitesine yonelik calismalarin sonucunda “galisan faktorii”
bircok arastirmada en etkili faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En diistik algilama

ortalamasi ise 3,95 ile “Otel kolaylikla ulasilabilinen bir mevkide olup park yerleri
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mevcuttur.” ifadesidir. Buradaki belirleyici unsur ise miisterilerin %95 inin seyahat
acentesi araciligi ile gelmis olmalardir. Bu durumda ulagim konusunda herhangi
sikint1 yasamamuslardir ve dnemsememislerdir. I¢ miisterilerin en yiiksek algilama
ortalamasina sahip olduklar1 ifade 4,29 ile “Hizmetler tiim miisteriler i¢in uygun
saatlerde yapilmaktadir”, en diisiik algilama ortalamasi ise 3,75 ile “Brosiir ve diger
iletisim malzemeleri gorsel olarak ilgi ¢ekicidir” ifadesidir. Buradan su sonuglara
ulasilabilir:

D1s miisteriler en ¢ok calisanlarin kendilerine kars1 giiler yiizlii ve nazik
olmasini 6nemsemislerdir. Bu sonug tartismasiz olarak bir basaridir ve ayni zamanda
konaklama isletmesi i¢in ¢ok Onemli bir rekabet¢i avantaj yaratan faktdr olmustur.
Tiim hizmet isletmelerinin de temelde yaratmak zorunda olduklar1 bir algidir. Hizmet
isletmelerinde “ben” yoktur, fakat “biz” var olmalidir. Miisteri tatmini ancak ve
ancak ortak bir uyum ve anlayisin neticesinde miisteri memnuniyetine doniisebilir.
Miisteriler tarafindan giiler yiizlii ve nazik yakistirmasi yapilan ¢aligsanlarin bu tutum
ve davranisinin ardinda tam bir ekip ¢alismasi yatmaktadir. Siirekli birbirine sorun
yaratan, ¢oOziim bulmaktan uzak, isine ve c¢evresine saygisini yitirmis c¢alisan
toplulugunun kismen yada tamamen huzurlu olabilmesi ve dolayisiyla miisterilere
giilen yiizle, saygiyla yaklagmasi miimkiin degildir. Ilk bakista nezaket, saygilk ve
giiler yiizlii olmak bireysel bir davranismig gibi goriinsede, arka planda islerin dogru
gitmedigi bir ekipte giilebilmek sadece ve sadece tesadiifi ve anlik bir davranig
olmaktan oteye gidemeyecektir. Biitiin bu etkenlere ragmen konaklama igletmeleri
calisanlarini bu yonde hi¢ durmaksizin egitmeli, motive etmeli, empati yapilmasini
tesvik etmeli ve oOdillendirmelidir. Aksi durumda ise cezalandirmaktan da
kaginmamalidir. Giiler yiiz, saygilik ve nezaket bir is yasam bi¢imi haline gelmeli
ve refleks boyutuna ulasabilmelidir. Bununla beraber hizmet {iretiminin ve
sunumunun her boyutunda bir uyum, egitim ve kalite yer almalidir.

I¢ miisteriler agisindan ise en yiiksek notu “hizmetin en uygun saatlerde
sunulmas1” almistir. Burada c¢alisanlar kendi pozisyonlar1 agisindan soruyu
cevaplamislardir. Her sey dahil otellerde neredeyse 24 saat araliksiz hizmet sunumu
yapilmaktadir. Hizmeti iireten ve sunan esas unsur is giictidiir. Stireklilik, agir tempo,
yogunluk gibi faktorler c¢alisanlarin Oncelikli olarak siirekli hizmet sunumunu 6n

plana c¢ikarmasimni desteklemektedir. Zaman zaman da fazla mesailer siirekli
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calismaktan sikayeti 6n plana ¢ikarmaktadir. i¢ miisteri agisindan en diisiik ortalama
brosiir ve diger tamitim araclariyla ilgili c¢ikmustir. Calisanlar siirekli hizmet
ortaminda bulunmalar1 sebebiyle cevrelerindeki tanitim araclarina karsi bir siire
sonra duyarsiz hale gelebilmektedirler. Her giin oniinden gectikleri, gordiikleri,
duyduklar afis, ilan, brosiir, siirekli yayinlar, kapali devre tv yayinlar vb araglar bir
stire sonra kaniksamis olup varligindan en az diizeyde etkilenir hale gelinmektedir.

Diger bir konu ise sadik i¢ ve dis miisterilerdir. Sadik miisteriler ve sadik
calisanlar isletmeler agisindan farkli etkilere sahiptirler. Akademik c¢aligmalarda da
goriilebilecegi gibi miisteri sadakati sik¢a analiz edilmektedir. Literatiiriinde
destekledigi gibi sadik miisteriler her isletme icin stratejik bir pazarlama aracidir
(Chen ve Gursoy, 2001: 84). Isletmelere; reklam, olumlu imaj, yiiksek ve diizenli
gelir ve pazar avantaji elde etme konularinda ciddi olumlu etkileri bulunmaktadr.
Konaklama igletmelerinde de agizdan agza tanitimin en sik¢a yapildigi ortam sadik
misterilerin bulundugu kiiciik topluluklardir. Giiniimiizde teknolojik alt yapinin
gelismesiyle de yorumlar ¢ok kisa slirede milyonlarca tiiketiciye ayni anda
ulagmaktadir.

Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesini ve dolayisiyla sadakati yonetmek
bir bakima i¢ ve dis miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete iligkin
algilamalarinin uyumlastirilmas1 ve siirekli hale gelmesidir. Bunun icin Oncelikle
hizmet kalitesi algis1 Olciilerek kalite seviyesinin istenen diizeyde olup olmadig:
tespit edilmelidir. Bu konuda en ¢ok goriilen yanilgi ise neredeyse tiim isletmelerin
igveren, yonetici ve c¢alisanlarinin en iyi hizmeti kendilerinin verdigi duygusudur.
Buna bagli olarakta yonetim sirasinda miisteriler tarafindan yapilan elestirilerin bir
savunmayla, onyargiyla karsilanmasi davranisidir. Tiim bunlara ragmen miisteri her
zaman haklhidir prensibine sahip olmak isletmelerin hizmet kalitesine yatirim
yapmalarina engel degildir ve olmamalidir. Esas olan isletmelerin verdigi ve vermek
zorunda oldugu hizmet standardini kapasitesine gore belirlemeli ve uygulamalidir.
Aslinda dikkatlice diisiiniildiigiinde miisteri beklentilerinin olusmasinda esas ve
belirleyici faktér konaklama isletmesinin bizzat kendisidir. Miisteri beklentisini
somut ve soyut degerler iizerinden; yorumlar, deneyimler, tavsiyelere dayanarak
olusturmaktadir. Sonu¢ olarak konaklama isletmesi her tiirlii beklentiden bizzat

kendisi sorumludur. Bu nedenle;
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Konaklama isletmesi belirledigi kalite standardin1 Tur Operatoriine dogru
anlatmali ve onlarinda {riini kendi pazarlarinda en dogru sekilde
tanitmalarina yardimcr olmalidir. Ciinkii biliyoruz ki; basarinin kaynagi
misteri tatminidir. Basarisizligin kaynagi da her ne sebeple olursa olsun
miisterinin hayal kiriklig1 yasamasidir.

Son donemlerde Tur Operatorleri tarafindan aylik olarak yayinlanan ve
calistiklar otellerin miisteri degerlendirmelerini gdsteren anket sonuglar1 ve
yorumlar dikkatle incelenmelidir. Cevre otellerde kiyasla daha yiiksek puan
alan hizmet alanlar1 imkan olduk¢a ziyaret edilmeli ve basarmin analizi
yapilmalidir. Miimkiin olan hizmet detaylar1 uygulanmaya calisiimalidir.

Otel isletmelerinde Halkla iliskiler birimi standart gorevlerinin yani sira
miisterilerle her an informal ortamlarda sohbetler edebilmeli ve miisteri
degerlendirmeleri sohbet i¢inde analiz edilmelidir. Bu sirada diger
calisanlarinda elde ettigi misteri kritikleri dikkatlice toparlanmali ve
degerlendirmeye alinmalidir.

Miisteri beklentileri ile caliganlarin bu beklentilere iliskin algilamalar: siirekli
analiz edilmelidir. Ciinkii ¢6ziimiin ve ayn1 zamanda sorunun kaynagi burada
yatmaktadir.

Calisanlara agilikla anlatilmasi gerekli diger bir konuda; kalite konulu
calismalarda miisteriyi yaniltmanin bedeli kendini aldatmaktan daha kotiidiir.
Calisanlar  enerjilerini  i¢ci  bos fakat disi parlayan standartlarla
harcamamalidirlar. Bir kalite denetcisinin ya da bir miisterinin aldanmasi
durumu kurtarmayacaktir. Bu tiir durumlar i¢in enerjilerini harcamak yerine
kaliteyi anlamaya ve uygulamaya c¢aligmak daha kolay olacaktir. Ayrica
herhangi bir hizmet ve kalite konusunda miisterisini yaniltan bir yoneticinin
veya yonetimin diger calisanlar tarafindan da yaniltilmalar1 her zaman
miimkiindiir.

Miisterileri memnun etmenin oncelikli yolu konaklama isletmesinin vermesi
gereken hizmet standardini gerektigi gibi ve soz verdigi gibi yapmasinda
saklidir. Burada altin1 ¢izmek istedigim konu sudur. Bir hizmetin siiresinin
uzatilmasmin diger bir hizmetin aksamasini agiklamasi miimkiin degildir.

Stiresi uzayan hizmeti alanlarla aksayan hizmeti alanlar ayni miisteri gurubu
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olmamasi her zaman miimkiindiir. Bu nedenle ilan edilen hizmet detaylar

yerinde, zamaninda ve beklenen diizeyde yapilmalidir.

e Misterilerin ve yoneticilerin hizmet kalitesi algilamalar1 stirekli olarak
kargilagtirilmalidir.  Sapmalarin  nedenleri derhal bulunmali ve Onlem
alimmalidir.

e Bu calismada da ortaya c¢iktigi gibi hizmeti basariya ulastiran esas gii¢
calisanlardir. Calisanlarin kendi aralarindaki iletisimi miisteriye mutlak
olarak yansimaktadir. Hizmeti hizmet yapan calisanin bizzat kendisidir. Bu
gercek yonetim tarafindan higbir zaman unutulmamalidir.

Bu degerlendirmelerin 1s18inda, hizmet kalitesinin i¢ ve dis miisteri agisindan,
memnuniyetin ve sadakatin olusmasinda yasanan aksakliklarin nedenleri somut bir
sekilde ortaya konularak isletme iginde iyilestirme yapilmasi gereken alanlar
belirlenmis olacaktir. Unutulmamalidir ki, bir konaklama isletmesi ¢alisanlartyla
vardir ve ¢alisanlarin uygun kalite yonetim programlarinin gelistirilmesinde dnemli
katkilar1 da olacaktir. Hizmet kalitesine yonelik ¢alismalar konaklama isletmesine,
verdigi hizmetin kalite diizeyini saptama ve gerektiginde kaliteyi sistematik bir
sekilde iyilestirme imkan1 vermektedir. Ancak bu, isletmedeki en iist kademeden en
alt kademeye kadar biitiin birimlerin uyumlu bir sekilde calismalar1 ile miimkiin
olacaktir. Bu amacla, isletmedeki her boliim ve calisanin kalite iyilestirmedeki gorev,
yetki ve sorumluluklar1 agik¢a belirlenmeli, ekip calismasina islerlik kazandirilmals,
kalite i¢in siirekli egitime dnem verilmeli, ¢calisanlarin motivasyonu saglanmalidir.

Yukarida bahsedilen literatiir ¢alismalarinda detaylica hizmet kalitesi ve
sadakat konularinda yaklagimlar mevcuttur. Konaklama isletmeciliginde standardi ne
olursa olsun; belgesiz apartlardan ¢ok liiks otellere kadar ortak nokta calisanlar ve
miisterilerdir. Ulkemizde yadsinamaz bir gercek olarak konaklama isletmelerinin
basarilarinin ardindaki gizli esas gii¢ isletme sahipleri yani isverenlerdir. Isverenlerin
ve yakinlarinin egitimi, anlayislar1 ve turizmden anladiklar ile ¢alisanlarin bakis ve
misterilerin beklentileri arasinda mutlaka paralellik olmalidir ve istenende pozitif
yonde olmasidir. Aksi durumda ise basarisizlik zaten kagmilmazdir. Ciinkii bu
anlayis; hizmet kalitesinin olusmasinda, ¢alisan kalitesinin olusmasinda ve sadik
miisterilerin olusmasinda ¢cok dnemlidir. Calisan ve miisteriler ac¢isindan giivenli bir

ortamin saglanmasi sadakat duygularinin olusabilmesi agisindan ¢ok Onemlidir.
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Isverenin calisanina samimiyeti, calisanlarin kendi aralarindaki samimiyeti, etik
anlayisi, miisteri memnuniyetine ve hizmet kalitesine dogrudan etki etmektedir.
Aslinda denklem oldukg¢a basittir; huzurlu isveren=huzurlu ¢alisan=huzurlu miisteri.

Bu denklem er ge¢ basariy1 yakalayacaktir.
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