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OZET

Turizm endiistrisinde turizm talebi ile arzim birlestiren, turizm
merkezlerini pazarlayan, turistlerin turizm merkezlerindeki katilacaklari
faaliyetlefi belirleyen tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi aracilar ¢cok
onemli rol oynamaktadirlar. Tiirkiye’de tur operatorleri ve seyahat acenteleri
arasinda herhangi bir ayrim olmamakla birlikte, iilkemizdeki seyahat

acenteleri, tur operatorliigii gorevini de yerine getirebilmektedirler.

Rekabetin arttign kiiresel diinyada, iilkemiz turizm merkezinin, diger
turizm merkezleri ile rekabet edebilmesi icin iilkemizdeki seyahat acentelerinin
kaliteli hizmet sunmalar1 bir gerekliliktir. Hizmetler, bireylerin beklentileri
karsilandig1 ya da asildign durumlarda Kkaliteli olarak nitelendirilmektedirler.
~ Bir hizmet isletmesi olan seyahat acentelerinde hizmet kalitesinin saglanmasi
yolunda ilk yapilmasi gereken, hizmet kalitesinin ol¢iilmesidir. Hizmet
‘kalitesinin olgiilmesi i¢cin en yaygin olarak kullanilan 6lcek, Parasuraman ve
arkadaslan tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lgegidir. Daha onceki
c¢ahiymalarda, seyahat a‘centele.rinin hizmet kaliteleri, genellikle miisterilerin
bakis acisindan degerlendirilmistir. Bununla birlikte, sektoriin icinde yer alan
~seyahat acenteleri yoneticilerinin kendi faaliyet alanlan ile ilgili hizmet
. Kkalitelerini, icerden bir goz olarak degerlendirmeleri, konﬁya farkh bir bakig

aqgis1 getirecektir.

Bu baglamda da, cahymada, Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet
Kkalitesini belirlemek icin Bigne ve arkadasl-arl ’tarafmdan seyahat acentelerine
uyarlanmis SERVQUAL dl¢egi kullanilmistir. Calismada, Ege Bolgesi’ndeki
228 farkh seyahat acentesinden veri elde edilmistir. Calismanm en dnemli
bulgusu, Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet kalitesinin fiziksel olanaklar

boyutu acisindan en zayif olarak a'lgllvanmalandlr.
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ABSTRACT

In tourism industry, intermediaries like tour operators and travel
agencies, which combine tourism demand and supply, market tourism
destinations, determine the activities of the tourists that they will attend at the
destinations, play a very important role. In Turkey, there is not a discrimination
between tour operators and travel agencies, in our country, travel agencies can

also perform as tour operators.

In a global world where competition has increased, it is necessary for the
travel agencies in our country to serve high quality service so that destination of
our country can compete with the other destinations. Services are characterised
as high quality, when the individuals’ éxpectations are met or exceeded. The
first thing to be done at the travel agents, which are service enterprises, in order
to provide the high service quality is measuring the service quality. The scale
which is most commonly used to measure the service quality is SERVQUAL
which was developed by Parasuraman and his friends. In the earlier studies, the
service quality of the travel agencies were geherally evaluated from the point of
view of the customers. Besides, managers’, who themselves are personally
involved in the sector, evaluating thé quality of their service as someone in the

‘business will create a different point of view of the subject.

In this sensé, SERVQUAL scale, which was adapted to travel agencies by
Bigne and his friends, is used in the study in order to determine the service
quality of the travel agencies in Turkey. In the study, data is coll»ected from 228
vdifferent travel agencies in the Aegean Region. The most important finding of
the study is the travel agencies in Turkey being perceived as the weakest in

terms of tangibles of the service quality dimensions.
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GIRIS

Diinya Turizm ve Seyahat Konseyi, turizmin diinyanin en biiyiik endiistrisi
oldugunu belirtmektedir (Mill ve Morrison, 2002; 12). Yiikselen refah diizeyi,
seyahate ayrilan gelirin ve ulagim olanaklarinin artmas: ile biyliyen turizm
endistrisinden daha fazla pay almak igin turizm merkezlerinin (destinasyonlar)
arasindaki rekabet artmaktadir (Bahar, 2004, 3).

Turizm Urind hizmetlerin 6zelliklerini tagimaktadir. Ginimizde turizm
riing paket tur olarak adlandlrlldn Ozel bir trindir (Yarcan, 1998; 13). Paket
turlarin artmastyla, turizm merkezleri (Kozak ve Rimmington, 2000; 260) ve turizm
triniini hazirlayan, sunan, turizm merkezlerini pazarlayan en énemli iki organ olan

tur operatorleri ve seyahat acentelerinin énemleri-art_mlgtlr.

Tirkiye’de turizm endiistrisi, 1980°’li yillarin basindan itibaren hizla
gelismektedir. Turkiye, Asya ile Avrupa’y: birlestiren, yillarin kiltiirel ve tarihi
zenginliklerini barindiran, deniz — giines — kum uglisiine sahip gekici bir turizm
merkezidir (Karamustafa, 2000; 21). Tirkiye’de, turizm endistrisinin en onemli
aracilar1 olan tur operatorleri ile seyahat acenteleri arasinda herhangi bir ayrim
yoktur, Ulkemizdeki seyahat acenteleri, tur operatorligi gorevini yerine
getirebilmektedirler. Seyahat acenteleri hem ilkemizi disariya pazarlayarak hem de
yabanci tur operatorlerinin  temsilciligini  yaparak, ulkemizin  imajin
~olusturmaktadirlar. Tur operatorleri ve seyahat acenteleri, gibi hizmet saglayicilarin
basarisizliklar1 sonucu, mﬁs;cerilerin bekledikleri tatillerini gegirememeleri ile ilgili
sayisiz hikdyeler vardir (Urdang ve Howey, 2001; 533). Seyahat organizasyonunu
gerceklestiren seyahat acentelerinin basarisi, turizm endistrisinden elde edilecek
gelirlerin bﬁyﬁklugﬁnu belirleyecektir (Sarafoglu, 1996; 1). Giiniimiizde, diinya
genelinde turizm agisindan benzer iiriin ve hizmetlerin sunumundaki artig, hizmet
kalitesinde iyi olanin rekabetgi bir Ustinlik elde etmesini (Bahar, 2004; 170) ve
miisteri sadakatinin kazamlmasini saglayacaktir (Dabholkar vd., 2000; 139). Bu
baglamda da, iilkemiz turizm sektoriiniin en giigli aracilari olan seyahat acentelerinin
kaliteli hizmet sunmalari, tlkemiz turizm merkezinin diger turizm merkezleri ile

rekabet edebilmesini kolaylastiracaktur.
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Kaliteli hizmet, misterilerin beklentilerinin kargilanmast ya da asilmasi
durumunda ortaya ¢ikacaktir. Hizmet kalitesinin; yonetilmesi i¢in, ilk Oncelikle
olgiilmesi gerecektir (Edvardsson vd., 1994; 178). Ulkemizdeki seyahat acentelerinin
hizmet kaliteleri, her zaman i¢in miisterilerin bakis agisindan degerlendirilmistir.
Bununla birlikte, seyahat acenteleri -yoneticilerinin tilkemizde bulunan séyahat
acentelerinin  kalitelerini  degerlendirmeleri, konuya farkli bir bakig agis:

getirebilecektir. Bu amagla yapilan bu galisma, ii¢ bolimden olugmaktadir.

Birinci bolimde 6ncelikle turizm, turizm endiistrisi kavramlari agiklanmigtir.
Turizm {riinii ve turizm endistrisinde dagitim sistemi gibi konular incelendikten
sonra, iilkemizdeki en onemli aracilar olan seyahat acentelerinin hizmetleri, dagitim
sistemindeki rolleri, sm1ﬂandirmal_ar1, yonetimleri ve tlkemizdeki 6rgﬁtlenmelefi

ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Ikinci bolimde, kalite, kalitenin 6nemi, boyutlari, tipleri, kalite yonetiminin
gegirdigi asamalar incelendikten sonra, kalite yonetiminin en son ve geligmis agamasi
olan “Toplam Kalite Yonetimi” (TKY) nin iizerinde durulmustur. Daha sonra,
hizmet isletmelerinde TKY, turizm endistrisinde TKY incelenmigtir. Hizmet
kalitesinin dl¢iimii, bir¢ok alt baglikla ayrintili bir gekilde incelenerek, ikinci bolim

bitirilmigtir.
Calismanin son bolimiinde, aragtirmanin amacit ve Onemi, kapsami ve:

sinirlari, varsayimlari, yontemi ve bulgulart ortaya koyulduktan sonra, ¢aligma sonug

ve Onerilerin belirtilmesiyle sona erdirilmistir.
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BIRINCI BOLUM
TURIZM ENDUSTRISINDE DAGITIM SIiSTEMi VE SEYAHAT
ACENTELERI

1.1. TURIZM KAVRAMI

Turizm olayin1 ya da kavramini belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmalar XIX
ylizyilin sonlarina kadar uzanmasina ragmen, turizm alanmm ¢ok genis boyutlu
olmast, turizm endﬁstrisinin birbiriyle ilgili birgok sektdrden olugmasi, insanin
dogrudan ¢6zine dayali bir hareket olrham, sosyal, ekonomik, siyasal ve psikolojik
unsurlari igermesi, turizmin kapsamli, kolay anlagilabilir ve evrensel kabul goren bir
taniminin  yaptlmasinm gﬁglestirmekfedir (Youell, 1998;  9). Konu ustinde
calisanlarin, konuya yaklagimlari ve énemsedikleri konularin farkli olmast, turizmin
¢esitli tanimlarinin ortaya glkmasmé neden olmustur (Usta, 2001; 9). Konu istiindeki
caligmalarin birgo'gu, 6zel amaglar i¢in yapllmlstlr. Caligmalarda arastirmacilarin
ihtiyaglarint karsilayacak dar, islevsel tanimlar kullanllmistlr (Mc Intosh vd., 2000;
15). |

Turizmin, daha agik ve belirgin bir taniminin | yap11m551, sistematik
incelemeler ve istatistiksel olgiimlerin yapilabilmesi igin gereklidir (Burkart ve
Medlik, 1986; 41). Yillar boyunca, turistin ve turizm endiistrisinin tanimlari izerinde
yapilan ciddi tértlsmalar lizerine, Dinya Turizm C)rgﬁtii (DTO), genel kabul gormiis
tanimlarin yapllabilmési igin, konu ustinde “73 urizm Aktivilelefinin Standart
Endiistriyel Smiflandirumas” (A Standard Industrial Classification of Tourism

Activities) adli yayminda durmustur (Lickorish ve Jenkins, 1997, 1).
DTO’nin yapmig oldugu tanim goyledir (Lickorish & Jenkins, 1997; 36):
“Turizm, insanlarin normal yagsadiklari yer digina eglence, i ya da diger

amac;larla seyahatleri ve buralarda bir yildan az konaklamalarmdan dogan

etkinliklerden olusur”.



1963 yilinda yapilan, “Birlesmis Milletler Uluslararas: Seyahat ve Turizm
Konferans”s, DTO’niin onerilerini dikkate alarak ziyaretgi terimini, “devamli
oturdugu yer tlke diginda, herhangi bir ulkeyi, o iilkede caliyma amaci diginda
herhangi bir nedenle ziyaret eden herhangi birisini” tanimlamak i¢in kullanmay1
kabul etmigtir (Holloway, 1994; 2).

Yukaridaki tanim, iki tiir ziyaretgiyi kapsamaktadir. Bu tamm kapsaminda,
turist, ziyaret ettigi iilkeye eglence (rekreasyon, saglik, spor, tatil, egitim, dini) ya da
i, aile ziyareti, toplant1 vb. nedenlerle ziyaret eden ve en az yirmi dort saat kalan
ziyaretgidir. Tamimuin diger kapsamindaki gunibirlikgiler ise, gittikleri tilkede yirmi
dort saatten az kalan gegici ziyaretgilerdir (gemi yolcular: dahil, transit yolcular dahil |
degil) (Holloway, 1994; 2). Témmlardan goruldugi gibi, turist ile gunibirlikgi

arasindaki tek fark kalis siiresidir.

Turizmin tanimindan hareketle, kavramsal olarak turizmin beg ana 6zelligi su

sekilde siralanabilir (Burkart ve Medlik, 1986; 42):

* Turizm insanlarin gesitli turizm merkezlerlne (destinasyon) hareketleri

ve oradaki konaklamalarindan dogar

= Tunzmm iki 6gesi vardir: turizm merkezlerlne olan seyahat ve oradaki
etkinlikleri de igeren konaklamalar.

'®»  Seyahat ve konaklamalar, insanlarin giinlik yasam ve c¢alisma
yerlerinden farkli yerlerde olur, bu yluzden turizm etkinlikleri arttirir, bu
etkinlikler o bolgede yasayan ve ¢alisan 1nsan1ar1 seyahat eden ve
konaklayan tunstlerden ayurir.

= Turizm merkezlerine hareket gegici, kisa donemli, birkag giin, hafta vya
da ay i¢inde geriye donme amaciyladir.

» Turizm merkezleri, sirekli yerlesme ve ftcretli olarak ¢alisma

disindaki amaglarla ziyaret edilir.



1.2. TURIZM ENDUSTRISI

Turizm; dinamik, devamli geligen, tiketici tarafindan yonlendirilen ve tim
ilgili pargalari/bilesenleri — seyahat, konaklama, yiyecek — icecek, rekreasybn — tek
bir semsiye altina sokuldugunda, diinyamin en biyiik endistrisidir (Walker, 2001;
40).

“Turizm endustrisi, seyahate ¢ikan birey ya da gruplarin istek ve
gereksinimlerini kargilayan, turizm ile dogrudan ya da dolayli olarak ilgili tiim
kigileri, ticari igletmeleri, Vérgﬁtleri, kamu kurumlarimu ve bunlarla ‘ilgili baglantili
-éle_manlanm, bu kisi ve kuruluslarin turistik mal ve hizmet uretim ve tiiketim
faaliyetleri ile ilgili endustridic” (Igoz vd., 2002; 2). Bu faaliyetler bir triin arzi
gelistirir. Bu arzin olusturulmasinin iginde yer alan farkli Girtin gruplarimn tiimiine

turizm sektorii denir (Oner, 1997; 13).

Turistik talébi olustufan faktorlerin cesitlilik géstérmesinden dolayi,
birbirinden farkli nitelikteki igletmeler, turizm endiistrisi i¢inde yer almaktadirlar
(Onér, 1997; 16). Turizm endiistrisindeki bazi hizmetler turistlerin ihtiyaglarini
‘ karsllamadé. ve tatmin etmede gok 6nemliyken, bazilar1 da sadece destekleyici ya da
ikincil rol oynarlar (Holloway, 1994; 57). Bu nedenle de turizm endiistrisinin
boyutlarimn agiklanmasi ve siurlarimin belirlenmesi zordur (Ig6z, 2003; 35).
Ornegin, yiyecek — igecek, ulagtirma gibi birgok hizmet, turistlerden ayri olarak,
diger tuketicilerin ihtiyaglarini da gérﬁrler. Bankacilik, perakendecilik, taksicilik gibi
hizmetlerin gelirleri, yilin belirli dénemlerinde ziyaretgilere dayanmasina karsin, bu
hizmetler, turistlerin ve ayni zamanda, yerel halkin da gereksinimlerini kargilarlar
(Holloway, 1994; 57). Ozet olarak, turizm endiistrisi tanimlanabilen tek bir {iriin
uretmediginden ve iretilen hizmetlerin' ¢ogu, éadece turistler tarafindan
kullamlrﬁadlgmdan, turizm endustrisinin diger endistrilere benzemedigi agiktir.
Aslinda, turizm endiistrisi; ortak ézellikleri, belirli oranlarda turistlere hizmet‘
saglamak olan farkli isletmeler ve orgitlerin birlesiminden olusmaktadxr (Andrew,
2000; 7). Turizm endistrisin kesin olmayan boyutlarina karsin, endistrinin ana
hatlarimi sekil 1°de gorebiliriz (Holloway, 1994; 57).
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1.2.1. Turizm Endiistrisinin Ozellikleri

Turizm endiistrisinin karmagiklig1 ve ¢ok yontiliigi, onu diger endistrilerden

ayirmaktadir (Kozak vd., 2001; 42). Bu ozelliklerin en 6nemlileri sunlardir.

Turizm endiistrisinde arzin yaratilmasi yiksek miktarda yatirim gerektirir.
Turizm endiistrisinde arz, kisa dénemde ekonomik degiskenler karsisinda esnek
olmayan bir 6zellik gosterir. Turizm talebinin énceden kesin olarak éngorillemeyen
ekonomik ve politik kosullara bagli olmasi, turizm endistrisinin talep
dalgalanmalarindan aninda etkilenmesine ve riskli bir endiistri olmasina neden

olmaktadir (Kozak vd., 2001; 42 — 44).

Turizm endistrisi, ulusal ve uluslararast pazarlara hitap eden, birgok kiigiik ve
orta boy isletme tarafindan yonlendirilmektedir. Turizm, yogun olarak yiiz yiize
iletisim gerektiren bir hizmet endustrisidir. Turizm endiistrisinde bagarili olmak igin
igletmelerin caliganlarini iletisim ve satig teknikleri konularinda egitmeleri, yeni
teknolojik ekipman ve sistemleri kullanmalar bir gerekliliktir (Youell, 1998; 13 —
14).

Turizm ¢ok kquaslk, cok sektorli ve | dagimk bir faaliyettir. Turizm
endiistrisinin bir¢ok alt sektériihi'm uyum iginde gelistirilmesi gerekmektedir. Farkli
olgeklere ve politikalara sahip bu isletmeler, bagimsiz olarak faaliyet gostermelerine
kargin, gercekte birbirlerine bagimlidilar. Bu bagimhilik da 1§b1r11g1 ¢abalarini
gerektirmektedir (Igoz vd., 2002; 64).

Turizm endiistrisinin baz: alanlarinda (mutfak, bar) somut tiriinler iretilse de,
genellikle hizmet tretimi esastir (Kozak vd., 2001; 43). Turizm sektoriinde satilan
her iiriin bir hizmet niteligi taslr ya da hizmetle baglantilidir. Ugakta koltuk, otelde

yatak, restoranda sunulan hizmet, ulasimda tagima, denizden ve giinesten



yararlanmak, manzaray: seyretmek birer hizmet niteligi tagimaktadir (Olali ve Timur,
1988; 40).

1.3. TURIZM URUNU

_ Turizm Urtnlerini, ¢ogunlukla hizmetler olusturur (Swanbrboke ve Horner,
2001; 69). Turizm endiistrisi, belirli pazar bolimlerinin gereksinimlerine yonelik,

tecriibeler ve hizmetler sunar (Youell, 1998; 208).

“Bir Grtin, bir istek ya da gereksinimi karsllamak igin, bir pazara sunulan
herhangi bir seydir. Sunulan iriinler arasinda, fiziksel egyalar, servisler, tecriibeler,
dlaylar, kisiler, yerler, miilkler, érgiitler, enformasyon ve fikirler vardir”’ (Kotler,
2000; 394). |

Kotler’in tanimi, Urtiniin sadece fiziksel nesnelerin olmadigini; aym1 zamanda
turizmi olusturan hizmetlerin, kisilerin, yerlerin, orgiitlerin, enformasyonun ve

fikirlerin de iiriin olduklarint belirtmesi agisindan 6nemlidir (Smith, 1994; 584).

“Turizm urinig; ulagtirma, konaklama, yiyecek i¢ecek, var olan olanaklar ve

turizm merkezinin 6zellikleri gibi 6gelerin bir birlegimidir.” (Kotas, 1999; 5).

“Turizm Uring, bir turistin seyahatinin baglangicindan bitimine kadar gecen
zaman dénemi igerisinde gereksinimlerini kargilamak amaciyla elde ettigi ve turizm
arzim olusturan unsurlar tarafindan servisi yapilan nesnel ve 6znel degerlerin

bitiinii” seklinde de tanimlanabilir (Kozak vd., 2001; 46).

Kisaca turizm iriinii, turistlerin seyahatleri srrasmda satin aldiklari ve
faydalandiklari/tecriibe edindikleri mal ve hizmetleri kapsamaktadir (Okumus ve
Topaloglu, 2004; 55). Gunimizde, sunuldugu ve satin alindig1 bigimiyle turizm
triini degisik hizmetlerin bir bi'ﬁﬁnﬁdur (Jeffries 1971°den aktaran Yarcan, 1998;
26). Ornegin, Ingiltere’den Marmaris’e on bes giinlitk paket tur alan turist i¢in turizm

tiriinil, onun Ingiltere’den Tirkiye’ye olan ugak yolculugu, oteldeki konaklamast,



Marmaris’te gecirdigi on bes giindeki katildiklari etkinlikler, Marmaris’in havasi

suyu vb. 6gelerin bir bilesimidir.
1.3.1. Turizm Uriiniiniin Ogeleri

Sekil 2°de gosterildigi gibi, turizm Griinii hem somut, hem de soyut 6gelerden
olusur(Dosw‘ell, 1997; 49).

| Turizm Uriinii
Somut 6geler R Soyut 6geler
Turistik gekicilikler : Konukseverlik
- Altyapt Y N . Arkadaglhik
Ustyapt | Atmosfer/ortam
Nesnel 6zellikteki Oznel 6zellikteki
her sey , ' I " hersey .

Sekil 2: Turizm Uriiniiniin Somut ve Soyut Ogeleri
- (Kaynak: Doswell, 1997, 50)

Dogal, kulturel, tarihi kaynaklar, altyapi ve tstyapi turizm tiriiniiniin somut
ogeleridir. Somut 6geler olguleblhr ve degerlend1r11eb111rler Buna karsm soyut
ogeler ise olgulemez ve degerlendlrllemezler Soyut ogeler, b1r araya gelerek bir
yerin atmosferini, o yerin dostlugunu, hog kargilamasini belirlerler. Soyut dgelerin
turizm {riiniine hayat, renk ve heyecan verdikleri sylenebilir. Tiim somut 63eler ne

kadar iyi olurlarsa olsunlar, misgterilerin memnuniyetini garanti edemezler.



Turistlerin bir turizm uriniine karg1 olan genel tepkilerini, soyut dgeler (turistlere

- nasil davramldigi vb.) kesinlikle etkiler (Doswell, 1997; 49-50).

Smith (1994, 582 — 595), de turizm Uriniiniin 6gelerini agagidaki sekil ile
actklamaya caligmigtir. Smith, Turizm Uriiniiniin, gekil 3’de gosterildigi gibi bes

ogeden olustugunu belirtmektedir.

FA=Fiziksel Alan : SO=Segim Ozgiirlugii
H=Hizmet : K=Katilim
K=Konukseverlik

Sekil 3: Turizm Uriiniinin Ogeleri
(Kaynak: Smith, 1994; 587)

Bu ogeler icten (gekirdek) disa (kabuk) dogru fiziksel alan, hizniet,
konukseverlik, segim ézgﬁrlﬁgﬁ‘ve kattimdir. Bu 6geler arasinda, igten diga dogru
gidildiginde, azalan dogrudan yénetim kontrolii, artan miigteri katilimi, artan
soyutluk ve ampirik olgiimler igin azalan potansiyel ile karsilagihr. Her ogenin,
turizm UriinlinGin tiirtine gore, goreceli onemleri degisir ama tim turizm ﬂrﬁnleri, bu

bes 6geden olusur.



Fiziksel alan; herhangi bir turizm iiriinintn gekirdegini olusturur. Fiziksel
alan; dogal kaynaklar, hava durumu, suyun kalitesi, turistik alt yapr olabilecegi gibi
otel, restoran, gemi gibi varliklardan da olugabilir. Fiziksel alan, herhangi bir turizm

tiiriintin olusabilmesi i¢in gereken dogal ve kiiltiirel kaynaklari saglar.

Hizmet, fiziksel alanlari, turistlerin kullanmasim saglamak igin, hizmetlerin
girdisine ihtiyag' vardir. Bu baglamda hizmet, turistlerin gereksinimlerini karsilamak -
icin yapilan 6zel gorevlerin performansidir. Ornegin, bir seyahat acentesi ¢alisaninin

bir miigteriye bir ugak bileti satmasi, bir hizmettir.

Konukseverlik, turistler, kendilerine verilen hizmetten daha fazlasini isterler.
Daha fazlasint isteme beklentisi, turizmin uzun zamandan beri bir pargasidir. Bu da
konukseverliktir. Hizmet, teknik olarak yeterli bir sekilde gergeklestiril;n gérevinb
pe_rforman\s1d1r. Konukseverlik ise, herhangi bir gorevin ‘yapllmasmdaki tarz ve
davraniglardir. (")rnegin; bir seyahat acentesi caliganinin bir mﬁsteriye bir ugak bileti
satmast bir hizmet ise, ¢alisanin ucak bileti satarken gostermis oldugu igtenlik ve

daha fazla yardim etme istegi bir konukseverliktir.

vSeg:z'm ozgirligii, yasanacak tecribenin memnun edici olabilmesi igin;
seyahat eden kiginin kabul edilebilir birgok olanagimn bulunmasidir. Seg¢im
6zguflﬁgﬁ, seyahatin eglence, i3 ya da aile iiyaretleri icin olmasimna gore
degisebilecegi gibi, kisinin bﬁt{:esine, onceki tecriibelerine, bilgisine, seyahat
acentesine giivenine gore de degisebilir. Herhangi bir tatmin edici seyahat, segim

Ozgurluguni tagimalidir.

Katilim; turizmde vkat111m, fiziksel katilim kadar basit degildir. Turizmde '
katlllm, seyahat ister ig amagli irster eglence amagli olsun, yapilan etkinlikler tizerinde
odaklasarak, onlardan zevk almaktir. Seyahatin amaci icin gerekli olan etkinlikleri,
odaklanarak yapabilmektir. Ornegin, bir kongre i¢in bagka bir yere giden kisinin,
konaklamanin, yemeklerin, ulastirmanin  yeterliligi ve uygunlugu konusunda
endigelenmeden kongresine katilmasidir. Eglence igin katilim ise, kisinin kendisini -

tatmin edici bir sekilde giivende hissederek, havuz bagsinda sekerleme yapmasi,



sahilde gezmesi ve diger turistler ile ya da yerel halkla sohbet etmesidir. Katilim;
kiginin ilgisinin, hayal glicliniin, isteginin dogrultusundaki etkinlik ve programlarin
iginde yer almasidir. Katilim duygusu, insanin ¢evresindeki diinya‘sml, diger insanlari
ve kendi i¢ diinyasini tamimasina olanak vererek, katilimciya zamanin ¢ok hizli

~ gectigi hissi verir.

Katilim; se¢im oOzgurligu, konukseverlik, yeterli hizmet ve iyi fiziksel
alanlarla (ulasxlabilirlik, cevresel kalite, iyi hava ve uygun insan sayisi1) birlesirse,
tatmin edici vé kaliteli turizm Grinint hemen hemen garanti eder (Smith, 1994; 590
— 591). Goruldugu gibi, Doswell (1997) ve Smith’in (1994) belirttiklerinin ortak
noktast, turizm Uriiniiniin hem somut hem de soyut ogelerden olugmasi ve tatmin
edici bir triin igin soyut Ogelerin dnemidir. Turizm {riiniiniin turistlerin'ihtiyac;larxm
kargilamadaki basaf1s1 her 6genin ne kadar iyi olusturulduguna/tasarlandigina ve
diger parg:gilarla ne kadar iyi biitiinlestigine baglidir. Turizm wriini, bu bes 6genin
basit bir _birlesi’mi degildir. Turizm UriinG, Ogelerin sinerjik etkilesimlerinin bir

sonucudur (Smith, 1994; 588).
1.3.2. Turizm Uriiniiniin Ozellikleri

Turizm sektoriinde satilan her uriin, bir hizmet niteligi tagidigindan ya da
hizmetle baglantili oldugundan, turizm trinlerinin de hizmetlerin 6zelliklerini
- tagudiklart "ag;lktlr. Hizmetlerin dort temel ézellikleri; soyutlizk, -ayrzlmazizlq

degiskenlik ve bozulabilirliktir (Kotler, 2000; 429).
© 1.3.2.1. Soyutluk

Hizmetler soyutturlar. Fiziksel uriinlerin aksiﬁe, satin alinmadan Once
gorillemez, tadilamaz, dokunulamaz, isitilemez ya da koklanamazlar (Kotler, 2000;
429). Hizmeﬂer, bir nesneden ziyade bir performans, bir fiil, bir- harekettir
(Yiikselen, 2003; 364). Hizmetler sahip olunan bir sey degillerdir. Hizmetler tecriibe
edilirler. Hizmetlerin soyut olmalarindan dolay1, mallar ve hizmetler arasindaki en

- temel ve en evrensel olarak kabul edilen farklilik, hizmetlerin dokunulmazligidir
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(Denizer, 1992; 69). Sanayi uriinlerinin aksine, bir turizm Griinii- olan paket tura
dokunmak olanaksizdir (Youell, 1998; 208). Paket tur alimy, iireticiye yiiksek giiven
~gerektiren spekiilatif bir yatrimdir (Holloway, 1994; 3). Hizmet iriinlerinde,
genellikle uriinii daha énce deneme olanag) bulunmadigindan, misterinin gﬁvenihin
kazanilmasi 6nemli bir husustur (Morrison, 1989°dan aktaranlar Icoz vd., 1999; 30.)
Musteriler giivensizliklerini azaltmak igin, hizmet kalitesinin isaretlerine ya da
delillerine bakacaklardir (Kotler, 2000; 429). Ornegin, misteriler suhulan hizmetin
kalitesini; calisanlar, ‘hizmetin sunuldugu yer, iletisim araglari, hizmetin verilig
bigimi ve ﬁyﬁtma bakarak belirlemeye gah‘smaktadlrlar (Dogan ve Titiinci, 2003;
3). Bu yiizden, hizmet igletmesi, soyut hizmetlerini, misterinin goziinde somuta
doniigtirmek igin gaba gostermelidir; zira bu yolla rekabet Ustinligii saglanacaktir
(Mucuk, 2001; 287). Turizm igletmeleri bu sorunun ustesinden gelmek igin, ziyaret
edilecek bolgenin videosunu miigterilere gosterebilirler ya da sanal gefg:eklik gibi
yiksek teknolojileri de kullanabilirler (Swanbrobke ve Horner, 2001; 70). Satin alma
strecinde, satilan hizmetin kalitesine duyulan giiveni gosteren garanti, hizmetin satis
sonrasinda g.eri. alinmasi, ‘ddemenin geri iadesi vb. segeneklerinin bulunmasi ve
benzeri kolayhklar, mﬁsteriﬁin giiveninin kazamlmasinda da etkili olmaktadir
‘(Morrison, 1989’dan aktaranlar I¢oz vd., 1999; 30). Bu avantajlara ragmen, turist,
turizm UriinGinin soyutlugundan dolayi, tufizm Urinini segerken, biyik risk

almaktadir (Swanbrooke ve Horner, 2001, 70).
© 1.3.2.2. Ayrilmazlik

Hizmetler ayn: anda dretilir ve tiiketilirler. Fiziksel tiriinlerin dufumu boyle
degildir. Onlar once iretilir, envantere gegirilir, perakendecilere dagitilir ve daha
sonra tiiketilirler (Kotler, 2000; 431). Hizmetlerin ayn1 anda iretilip tiiketilmeleri,
pazarlama yéneﬁmiﬁde dagitim sorunlarimin ortaya ¢itkmasina neden olur. Alicy,
tiketimin yararlarini tecrilbe edinmek igin, {ireticinin yanina gitfnek zérundadlr
(Buttle, 1994; 6). Hizmeti sunan kisi, hiz_m'etin bir pargasidir. Hizmet iiretilirken,
migteri de uretilen yerde bulundugundan, hizmet saglayicinin ve misterinin
birbirlerini karsilikli etkilemeleri, hizmet pazarlamasimin bir 6zelligidir (Kotler,

2000; 431). Misterinin, hizmetten alacagi ‘tafmin, musterinin  ¢alisan ile
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etkilegsiminden, hizmet etkinliklerinin dogasindan ve de aynt hizmeti kullanan diger
misterilerden de etkilenecektir (Lovelock, 1983; 13). Hizmetlerin Kkalitesi,
hizmetlerin sunumunda ortaya ¢ikar (Zeithaml vd., 1990; 15). Miisterilerin, hizmet
uretim sirecinde bulunmalari, hizmetlerin her bir miisteri gereksinimlerine gore
ayarlanabilmelerini olanakli hale getirir (Lovelock, 1983; 15). Bu nedenle hizmet
isletmeleri, standart hizrﬁetler degil, musterilerin gereksinimlerine uygun esnek

teklifler sunabilmelidirler (Dogan ve Tiitiinci, 2003; 4).

~ Birgok turizm tiriini, uretildikleri yerde tiiketilirler. -Ornégin, paket tur satin
alan bir aile; ulagtirmayz, transferi, konaklamay: ve giiniibirlik turlari gergeklestikleri
anda tecribe edinirler. Bu -da, turizm endistrisinde galisanlarin oynadigi roliin
onemini, isaret etmektedir. Turizm endiistrisinde ¢aliganlar, mﬁsterilere sunulan

hizmetin 6nemli birer pargas1d1rlar (Youell, 1998; 208).
' 1.3.2.3. Degiskenlik

Hizmetler, hizmeti verenlere, ne zaman ve nerede verildiklerine
dayandigindan, yiksek olgiide degiskendirler (Kotler, 2000; 432). Hizmetler,
performans olduklarindan ve genellikle insanlar tarafindan iretildiklerinden,

hizmetlerin birbirlerinin ayni olmalar1 mimkiin degildir (Yikselen, 2003; 364).

Turizm triining sunanlar agisindan, her zaman a‘ym- seviyede hizmet Vefmek
¢ok zordur (Swanbrooke ve Horner, 2001; 70). Hizmetin kalitesi bu hizmetlerin kim
tarafindan, nerede ve ne zaman sunulduguna baghdir. (Igoz, 2001; 379). Turizm
urinlerinin standartlastirtimalari zordur, Havamri, g:ahsah tavrinin, zamanin vb.
etkileri farkli zamanlarda, farkli kigiler tarafindan alinmus, ayni Griniin kalitesini
- degistirebilir (Youell, 1998; 208). Ornegin, bir giin ¢ok kaliteli hizmet alan miisteri,
ertesi gin, ayn1 yerde ve ayni kisiden ayni kalitede hizmeti alamayabilir (I¢oz, 2001;
37). Ayrica, misterinin higbir zaman aynt olmayacak ruh hali de, elde edilen
tecriibenin kalitesinin degerlendirilmesini etkileyecektir. Bu da, misterilerin turizm
uriinlerini alarak edindikleri tecriibelerin, kalitelerinin degerlendirilmesini zorlastirir.

Miisterilerin,. eski tecriibelerine dayanarak, aym turizm Urining almalari da bu
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baglamda tehlikeli olabilir. Tecriibelerine dayanarak, tekrar aldiklar: turizm triinleri,

bir daha ki sefere turistleri hi¢ memnun etmeyebilir (Swanbrooke ve Horner, 2001; .
70).

Hizmet isletmeleri; farkli Zamanlarda, farkli kigilere tutarli ve kaliteli hizmet
vermek i¢in 6zen gostermek zorundadirlar. Hizmette degiskenlii yok etmekb ve
standart saglamak igin, caliganlarin dikkatlice segilmesi, egitilmesi, ise alistirma
programlarinin uygulanmast, kalite i¢in gidiilenmesi, iyi bir denetim sistemiyle etkili
bir geribildirim diizeninin kurulmas: gerekir. Diinya’da en iyi hizmeti veren turizm

isletmeleri, bu konulara gereken dnemi veren isletmelerdir (Mucuk, 2001; 288).

1.3.2.4. Bozulabilir Olma

Hizmetlerin pek ¢ogunun yaran kisa siirelidir (Tekeli, 2001; 38). Hizmetler
bir performans olduklarindan saklanamazlar, stoklanamazlar, tekrar satilamazlar ve
degistirilemezler (Yikselen, 2003; 365). Bugiin satilamayan bir ugak koltugu ya da
otel odasi stoklanip, daha sonraki bir tarihte satilamadiklarindan, isletmeler igin
kayip olustururlar (Youell, 1998; 208). Bu durumun tersinde de — talebin arz1 agmas:
— igletmeler zarara ugrayabilirler. Ornegin, bir havayolunun tiim koltuklari dolu
oldugu igin alamadigi yolcular, baska havayollarma gidebilirler, yoléuluklarlnl
erteleyebilirler ya da iptal edebilirler (Loveléck, 1983; 17). Belirli bir zaman dilimi
iginde kullanilmayan hizmet kapasitesi, bir daha geri gelmeyecek ve o zaman dilimi
icin degerlendirilemeyecektir (Tekeli, 2001; 38). Bu durum iretilip stoklanan, daha
sonra satilan ve degistirilebilen artnlerin tersinedir (Yﬁksélen, 2003;> 365). Bu da,
turizm isletmelerindeki kapasite yonetiminin énemini arttirmaktadir (Powers, 1997,
12).

1.4. PAKET TUR
Turizrh iriini, giinimiizde paket tur olarak adlandirilan 6zel bir Grundir

(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003; 147). Francois Maurici, paket turu soyle

tanimlamistir (Hacioglu, 2000; 92): “Tatil amagh olan, tiim detaylari (ulagtirma,
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konaklama, gezileri) veya bir kismu (ulagtirmasiz tatil) dnceden bir tur operatdri
tarafindan hamrlahan, en az bir konaklamayr ve en fazla bir konaklama veya
ulagtirma (gidis-doniis) eflence ve difer yardimc: hizmetleri, giinlik gezileri
\ kapsayan; bir rekldm ve tanitma amaciyla halka sunulan, sabit bir fiyatla satilan, tatil

baslangicindan 6nce tamami pegin ddenen kapsamli seyahatlere paket tur” denir.

Degisik turizm hizmetleri, tiretici agtsindan “turizm Uriinii bilegiminin”, paket

turun ayrilmaz ve bitiinsel pargalaridir. Paket turun girdileri, konaklama, ulagim,
yiyecek — igecek, dinlence, rehberlik ve yerel hizmetler diizenlenme bigimiyle turizm
endistrisi igin, satin alinma ve tiketilme bigimiyle turist igin tek bir triindiir
| (Yarcan, 1998; 26). Turistler, bir paket tur aldiklarinda, ugak koltugunun, otel
odasinin, giinde ii¢ 6glin yemegin ve giinesli bir sahilde bulunma firsatinin basit
bilésimlerinden olusan hizmetler butﬁnﬁnden daha fazlasint alirlar. Turistler, paket
tur alimiyla ayni zamanda farkli bir gevrenin/ortamin gegici kullammini, farkl
cografi 6zellikleri, bolgenin mirasin, kiltiring ve konukseveriigini gibi diger séyut
yararlar1 da alirlar. (Holloway, 1994; 3). Paket tur, hizmetlerin yukarida belirtilen
dort temel ozelligini tasimakla birlikte tiketilmesi; zorunlu olmayan, istege bagl:
olan bir triindir (Yale, 2000; 6). |

1.5. TURIZM ENDUSTRISINDE DAGITIM SISTEMI

Dagitim, iretilen driinlerin tiiketicilere dagitilmastyla ilgili tim cabalari

kapsar ve tiretimle tiikketim arasindaki agi81 kapatir (Mucuk, 2001; 249).

“Dagitim kanali, kisaca bir Giriin ya da hizmetin ireticiden tiketiciye ya da

endistriyel aliciya akiginda izledigi yol diye tanimlanabilir” (Mucuk, 2001; 250).
“Turizm dagitim kanali, seyahat Urunleri ireticisinin; alictya, gesitli

orgitlerin birlesimi yoluyla, seyahat diizenlemelerini agikladigi, sattif ve konfirme

ettigi, yapy, sistem ve baglantidir” (Mc Intosh vd., 2001; 192).
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Guniimiizde, milyonlarca turist ve on binlerce turizm igletmesi vardir. Her
igletme kendi urinind miigterilerine dogrudan pazarlayabilir ya da satabilir (Igoz,
2001; 353). Ancak bunun gergeklesmesi hem fazla zaman kaybina, hem para ve
emek kaybina neden oldugundan, isletmelere buiyiik maliyetler getirmektedir
(Mistrly, 2002; 23). Turistler igin de durum, pek farkli degildir. Sistemin ortasinda,
| seyahat eden kisi, arastirilmasi ve anlagilmasi gereken birgcok kiiresel turizm

segenegiyle cevrelenmistir (Pearce vd., 1998; 122).

Seyahat eden kisi, seyahat ile ilgili dizenlemelerini yapmak, kargilastigi
bircok segenekten segim yapmak igin, uzun mesafeli telefon gén’ismélerine para
harcayabilir ya da internette zamaninin bityiik bir boliimiinii kaybedebilir (Mc Intosh
vd., 2001; 193). Siiphesiz bu masrafli ve zaman kaybina yol agan bir strectir. Turiste
ulagan bilginin dogru, uYgun ve giincel olmast gok onemlidir. Turizm bilgileri sosyal,
ekonomik ve politik durumlarla hizla degistiginden, giivenli ve stressiz bir seyahatv
i¢in, dogru ve giincel bilgiler bir gerekliliktir. Turizrh dagmrh sistemi, siirekli
degisen bu bilgileri ayiklayarak, turistin istegine uygun olan hizmetlerin belirlenmesi
i¢in bir ¢ergeve olusturur ‘(Pearce vd., 1998; 122). Bu nedenle, her iki tarafin (turistik
urin ureticileri — turistler) ortak ¢ikarlar1 geregi, miisteri ile islefmeyi bulugturacak,
bir aracilik hizmetiné gereksinim vardir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2‘003; 36). Aracilar,
alici ile tretici arasinda bir kopru gérevi yerine getirerek, onlart daha diigitk maliyetle

bir araya getirirler (i¢oz, 2003; 34).

Turizm Grininin dagitim ile diger uriinlerin dagitimi arasinda, turizm
tiriiniiniin ozelliklerinden dogan farkliliklar vardir (Oner, 1997; 123). Uriinlerin bir
yerden diger bir yere olan fiziksel akislari ve bir kimseden digerine aktarilan sahiplik
ve kullanma haklar1 soyut hizmetlerin pazarlamasinda her zaman agik ve |
uygulanabilir degildir (Duke ve Persia, 1993 ; 38). .Turizmb ﬁrunlerinin soyutlugu,
onlar igin zaman ve mekén faydalarinin saglanmasini zorunlu kilmaktadir (Go ve
Williams, 1993, 230).

Turizm Granlerinin ayrilmaz ¢zellikte oluglary, tiiketicilerin turizm triinlerinin

uretildikleri yere seyahat etmelerini gerektirmektedir. Bu da, turizm endiistrisinde,
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tur operatdrleri, seyahat acenteleri ve diger araci igletmelerinin. 6nemini

arttirmaktadir (Batman ve Soybali, 1999; 43).

~ Turizm dagitim sisteminde aracilarin gorevi, ziyaretgilere daha tatmin edici
bir seyahat fecriibesi saglamak icin, tamamlayic turistik hizmetleri ve urtnleri
paketlemektir. Perakendeci seyahat acénteleri; havayolu koltuklarimin, otel
odalarinin, deniz yolculuklarinin, kiralik araglarin ve paket turlarin rezerVasyonunu
yaparlar ve kisiler igin 6zel paket turlar hazirlarlar. Tur operatorleri, bu bilesenleri
paket turda birlestirirler ve perakendeci seyahat acentesi arac111giyla bunlar satisa
sunarlar. Turizm dagitim sistemi; tur operatorleri, seyahat acenteleri ve kendi ozel
gorevlerini yapan aracilari biinyesinde barindirmasindan dolay: farklidir. (Mill ve
Morrison, 2002, 216). | |

Turizm urinleri, Gretildikleri yerde tiiketildikleri i¢in, turizm endustrisinde
dagitimin gergek anlamda olusabilmesi igin, tirlin ya da ‘hizmetlerin tilkketiciye dogru
degil, tﬁketici'ni‘n- iriin ya da hizmetlere dogru hareketi gerekniektedir (Usta, 2001,
_ 1.97). Boylece turizmde dagitimin, iiriin ya da hizmetleri tiiketiciye dogru hareket
 ettirmek yerine, tiiketiciyi urtin ya da hizmetlerin uretildigi yere dogru hareket
ettirme gorevini yerine getirdigi gé’m’ilméktedir. Turizmde dagitim kanali, &nce
turizm drind ile ilgili her turlu bilgiyi tuk"eticviye ulagtirmakta, daha sonra da
tilketiciyi, hizmetlerin tretildikleri yere ulagtirmaktadir (Tuncer, 1986; 36). Dagitim
sistemleri, bu\ tiir bogluklart doldurduklari i¢in konuklara daha kaliteli hizmet

saglanmasina da yardime1 olmaktadirlar (Igoz, 2003; 37).

Turizm dagitim sisteminde, birgok varyasyonlar, birlesimler ve etkilesimli
iligkiler vardir. Sekil 4’ten de goriilecedi uizere, turizm endiistrisindé,bﬁreticilerin »a'yr1
ayr1 ya da ayni anda kullandiklar: dort tiir dagitim sistemi vardir (Gee vd., 1997,
186).
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Sekildeki tek asamalt sistem dogrudan dagitim, digerleri de dolayli daginm

olarak da simiflandirilabilir. Sekilden de gorildigii tizere, tek agamali sistemde,

uretici ile tiiketici arasinda herhangi bir araci yoktur. Ureticinin higbir araci

kullanmadan, turizm {riniind tiketiciye aracisiz satmast durumunda, dogrudan

dagitim s6z konusudur. Burada, taraflardan biri ya da her ikisinin de dretici ile

tiiketici arasindaki iletisimin gergeklesmesi i¢in, dagitim iglevlerinin timini ya da

6nemli bir boliimiinii {istlenmesi gerekmektedir (Tuncer, 1986; 37).

Iki, ¢ ve dort agamali sistemlerde tretici ile tiiketici arasinda aracilar

bulunmaktadir. Uretici ile titketici arasinda ekonomik bagimsizlig olan isletmelerin
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alici ya da satict olarak yer almasx.durumunda, dolayli dagitim s6z konusudur
(Tuncer, 1986; 38). ki, ¢ ve dort asamali sistemler | dolayl: dagitimi
sinigelemektedir. Iki, ii¢ ve dort asamali sistem diye adlandiriimalarmin nedeni,
tretici ile tiketici arasindaki aract sayisidir. Sekil 4’ten de goruldugu gibi, iki
asamal1 sistemde tek aract (seyahat acentesi), i agamali sistemde iki aract (seyahat
acentesi — tur operatori), dort agamali sistemde ise Gi¢ araci (tur operatorii — seyahat

acentesi — 6zel tur diizenleyicisi) yer almaktadir.
1.5.1. Turizm Endiistrisi Dagitim Sistemindeki Aracilar

Turizm - endustrisinin, dafitim sistemi igindeki aracilara gereksinimi ve
bagimliligs ¢ok fazladir (Igoz, 2003; 47). Turistik hizmetlerin birbirlerini
tamamlayict ozellikleri nedeniyle, turist tim gereksinimlerini karslléyaéak bir¢ok
hizmeti (konaklama, ulastirma, aniﬁlasyén vb.) satin almak istemektedir. Bu nedenle
de, tim gereksinimlerine cevap vérecek satiy noktalarina bagvurmayi, tercih
edecektir (Tuncer, 1986; 56—57). Aracilarin bu denli snemli olmasinin nedenleri

sunlardir (U std, 2001; 198):

» Dagitim kanallarinda yer alan aracilar, sahip olduklar1 genis bilgileri

- sayesinde tretimleri 'y(‘)nlendir_mek, taleple uyumlastlrmak, kontrol

. etmek, kalite garantisi saglamak, turizm triin ve hizmetleri tiikketicinin

ihtiyag¢ ve ahskanhklarlné._, geleneklerine uygun sekilde iireterek ve

hazirlayarak, hem tiiketiciye hem de treticiye genig olgiide yardimci
olurlar. ‘

* Dagitim kanallarindaki bulunan aracilar, sahip olduklar1 6zel bilgi ve
deneyim sayesinde, ureticilerin dagitim ve sat1$t-a' tek basina elde
edecekleri sonuglara goére, ¢ok daha basarili sonuglar elde etme
gucline sahiptirler.

* Aracilar, degisik dreticilerin birbirinden farkli turizm iriin ve
hizmetlerini birlestirerek, tiketici i¢in daha gekici ve yararlt bir iiriin

paketi olustururlar.
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* Aracilar, potansiyel turistlere, seyahatle sunulan hizmetler ile bunlarin
yararlari ve sakincalari hakkinda bilgi vererek, onlara birgok tercih ve

olanak sunarlar.

Yukarndaki bilgiler 1g18inda, aracilarin hem iiretici hem de titketiciler i¢in ¢ok

Onemli iglevleri yerine getirdikleri anlagilmaktadir.

Turizm endiistrisinde, uretici ile tiketici arasindaki kargilikli etkilegimi
saglayan Ug tir araci ilard1r. Bunlar; seyahat acenteleri, tur operatorleri ve ézel tur
diizenleyicileridir (Gee vd., 1997, 187). Tezin kapsami bakimindan, seyahat
acenteleri ve tur operatorleri ayrintisiyla incelenecektir. Ozel tur dﬁzenleyiciller,

tizerinde ise ¢ok kisa durulacaktir.
1.5.1.1. Ozel Tur Diizenléyicileri -

Dagitim sisteminde, seyahat acentelerine gore daha glgsiiz. ve 6nemsiz rol
oynamalarina kargin, insanlarin ne zaman, nereye ve nasil seyahat edecekleri
konusunda'bﬁyﬁk etkileri vardir. Ozel tur diizenleyicileri, alict ya da saticilar1 temsil
edebilirler (Mc Intosh vd., 2001; 206). Genellikle miisterilerinden komisyon alarak
caligirlar (Gee vd., 1997; 190). Ozel tur diizenleyicileri, seyahat sektoriinde kendi
Ozel alanlarinda ﬁzmand1rlar. Turizm endiistrisinin daha fazla 6zel alanlara ayriimast,
bu tiir aracilarin 6nemini arttiracakiir. Ozel tur diizenleyicilerinden bazilari sunlardir

(Mc Intosh vd., 2001, 206 — 207):

» Tesvik (incentive) seyahat igletmeleri
= Ortak seyahat bolimleri
»  Otel satig temsilci islgtnie‘leri

» Bilgisayarli rezervasyon sistemleri

1.5.1.2. Tur Operatiirleri‘

Tur operatorleri otellerle, ulastirma isletmeleriyle ve diger uretici isletmeler

ile anlagarak, bu isletmelerin sunduklar: tatil Griinlerini, bir paket tur haline getiren
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-~ isletmeler diye tanimlanabilirler. Bu paket tur daha sonra, turizm dagitim
sisteminden tiiketiciye pazarlanir (Sheldon, 1986; 352). Bir tur operatorii, seyahat
acentesi gibi komisyon bazinda galigmaz. Tur operatdrleri, hizmetleri treticilerden
blok halinde satin alarak pazarlarlar. Bu nedenle tur operatorleri, genel olarak
uluslararast turizm piyasasinda faaliyet gosteren ve talep olustugu zaman seyahat
hizmeti sunan seyahat acentelerinin tersine, beklenen olasi talebe gore tiim bir turizm

Urtintindi bir araya getirerek olusturup satan igletmelerdir (Kozak vd., 2001; 59).
1.5.1.2.1. Tur Operatorlerinin Dagitim Sistemindeki Rolleri

Tur operatorleri, talep taraﬁna (turistler ya da miigteriler) ve arz tarafina
(ulagtirma vé konaklama isletmeleri gibi) olmak tzere iki tarafa hizmet -
etmektedirler. Tur operatorlerinin becerisi, uretici igletmelerin hayatta kalmalar1 ve
bagarilt olabilmeleri icin onlara yeterince kézang saglayarak, talebi arz ile
birlestirebilmektir (Vospitonnik vd., 1997; 210). Tur operatérlerinin turizm dagitim
sistemindeki temel islevi; tiiketiciler igin rahat, giivenli ve nispeten ucuz bir tatil
olanaél saglamak, iireticiler igin satig, pazarlama ve iletigim ¢abalarinin maliyetlerini
azaltmaktir (Igdz, 2003; 201). Tur operatorlerinin, turizm dagitim sistemindeki
yerleri Sekil 5 ile gosterilebilir. Tur operatorleri, farkli ureticilerden sagladiklari
farkh trunleri, yeni bir tirtin haline getirirler (Holloway, 1994; 150). Tur operatérleri,
higbir turizm hizmet ya da Griiniinii kendileri iiretmemekte, sadece farkli pargalar: bir
araya getirip, fiyatlandirip sunarak, bir eggidim hizmetleri' dreticisi konumuna
- gelmektedirler (Ahipagaoglu, 2001; 30).
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Ta'§1y1011ar

Konaklama ' Tur operatorleri Mﬁsterilér

Hizmetler ~ .

Seyahat acenteleri

Mal ve hizmetlerin satigt

........... Komisyon kargiliginda satigin ayarlanmasi

Sekil 5: Tur Operatérlerinin Turizm Dagitim Sistemindeki Yerleri
(Kaynak: Holloway, 1994; 150).

Telofonla, faxla, telexle saglanan uluslararast kolay iletisim caginda ve
bilgiséyar tekno‘lojisinin bilgi elde etmeyi ¢ok kolaylagtirdig1 bir ortémda; insanlarin
kendi tatillerini, tur operatorleri ya da seyahat acenteleri olmadan
- duzenleyebilecekleri tartigilabilir. Bununla birlikte, seyahat ve turizm igletmeleri,
talebi arz ile birlestirebilmékte zorlanmaktadirlar. Turizm endiistrisi, genig cografi
alanlardan 'mﬁsteriler ¢ekebilmek igih ugragan birgok kiigiik isletmeden olusmaktadur.
Bu isletmel‘erin,» gergekei olmayan biylk oranlardaki tanitim biitgelerine sahip
olmaksizin, tiim potansiyel miisteriler ile iletigim kurabilmeleri imkansizdir. Tur
operatorleri, bu igletmelerin, miisterilerine neler sunabileceklerini belifterek ve
reklﬁmlaﬁm yaparak, bu igletmelere biiyiik faydalar saglamaktadirlar. Bununla
birlikte, miisteriler (6zellikle ilk alicilar) herhangi ‘bir yerdeki belirli bir otel hakkinda
yeterli bilgiye sahip olamayabiliﬂer ve bu musterilerin yeterli bilgiye sahip olmadan
alacaklar: tatil, buyik bir hataya doniisebilir. Tur opérétérleri, miisterilerinin
tatillerini en iyi sekilde gegirebilmeleri igin, ellerinden gelenlerinin en iyisini

yaparlar ve yiiksek miktardaki alim giigleriyle, tatilleri mﬁsterilerin alabileceginden
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daha ucuza alirlar (Yale, 2000; 2). Tur operatorlerinin pazara uygun bir fiyatla ve
belirli standartlarda paket tur sunabilmeleri, kigilerin kendi tatillerini diizenledikleri
zaman garanti edilemeyen guvenlik saglayabilmeleri, tur operatorlerinin varolusg

nedenleridir (Lumsdon ve Swift, 1999; 430).
1.5.1.2.2. Tur Operatérlerinin Onemi

Tur operatorleri, bir turizm merkezinin pazarlama karmast 6gelerinin ¢ogunda
belirleyici rol oynarlar. Bu.durum 6zellikle, sinirh pazarlama uzmanligi ve biitgeleri
olan kiigiik turizm endiistrilerine sahip turizm merkezlerinde meydana gelir. Tur
operatorleri, buyik oranda fiyatlari, turizm merkezinin imajini, tanitimini ve satis
aglarini ve sunulan Urin ve hizmetlerin geligtirilmesi konusunda Onerilerde
bulunarak da sunulan iriin ve hizmetleri etkilerler. (Doswell, 1997; 70). Dogrudan
tur operasyonu, yerel tur operatorleriyle ortaklik, ¢ekim ilkesinde yatirim, yénetim
ve isletmecﬂik vb. ekonomik iligkiler ile gelisen tilkenin turizm endistrisinin geligim
yoninit ve hizimi belirlemeleri, endiistriyi denetlemeleri (Yarcan, 1998; 82), tur

operatorlerinin 6nemini arttirmaktadir.

Turizm endiistrisindeki en giucli ve en etkili kurumlar olan tur
operatorlerinin, turist gonderen bolgelerden turizm merkezlerine olan uluslararas:
~ turist akimlarinda giiglii etkileri vardir. DTO’ niin tahminlerine gore, tur operatorleri, .
bu giinlerde uluslararasi turizm pazarimn % 25’inde pay sahibidirler. Bu da, 2000 tur
operatoriiniin en az 175 milyon uluslararas: turistik gezi diizenledikleri anlamina
gelmektedir. Bu yiizden, birgok turizm merkezinin bagarisy, yabanci tur
» operatorlerinin onlar1 programlarina kaﬁp katmamalarma baghdir (Cavlek, 2002;
479). '

1.5.1.2.3. Tur Operatorlerinin Simiflandirilmasi
Tur operatorleri, uluslararasi alanda seyahat acenteleri gibi hukuki bir

siniflamaya bagl tutulmamuslardir (Igoz, 2003; 204). Avrupa ve Amerika’da, aract

seyahat igletmeleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri olarak hukuki agidan
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siniflandiriimiglardir  (Hacioglu, 2000; 86). Bununla birlikte, tur operatorleri,
uzmanlik ve faaliyet alanlarina; igletme buytkliuklerine, Gretim gekillerine ve ¢aligma

tiirlerine gore siniflandirilabilirler (Igoz, 2003; 204 — 208; Hacioglu, 2000; 86 — 87).'

1.5.1.2.3.1. Uzmanlk ve Faaliyet Alanlarina Géore Siiflama

Turizmin genislemesi' ve gesitlenmesiyle birlikte, tur operatorleri belirli
alanlarda, yorelerde ve hizmetlerde uzmanlagmiglardir. Ozellikle, Avrupa ve
Amerika’da uzmanliklari artan tur operatérleri uzmanlik ve faaliyet alanlarina gore

su sekillerde siniflandirilabilir (Igoz, 2003; 205; Hacioglu, 2000; 86-87):

» Turizm gesitlerine gore: Kulturel, sportif, dinsel, sosyal turizm, genglik.
turizmi alanlarinda uzmanlagan tur operatérleri. ‘

* Turizm merkezlerine gore: Kuzey Amerika, Akdeniz, Ortadogu,

Uzakdogu, Afrika gibi bolgesel ya da tek tek iilkesel olarak uzmanlagan
tur operatorleri.

» Ulastirma araglarina gore: Havayolu, karayolu, demiryolu, denizyolundan

herhangi birisinin diizenlenen turlarda temel ulagim araci olmasi
konusunda‘ uzmanlésan tur operatorleri.

* Turizmin 6zel alanlarina gore: Kongre turizmi, yat turiznﬁ, rafting,
trekking gibi 6z¢l ilgi alanlarinda uzmanlagan tur operatorleri (Igoz, 2003;
205).

" Te§§lik (incentive) pazarina gore: Bﬂyﬁk endistriyel firma galisanlarinin =

tatillerini diizenleyen tur operatorleri.
1.5.1.2.3.2. Isletme Biiyiikliiklerine, Uretim Sekillerine Gore Siniflama.

Tur operatorleri, isletme biiyiikliiklerine, Uretim sekillerine gore asagidaki
gibi siniflandirilabilirler (Hacioglu, 2000; 87):

» * Sadece iiretici tur operatorleri: Bu siniftaki tur operatorleri, klasik

anlamdaki tur operatorleridir. Sadece paket tur iretmektedirler. Paket
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turun satiglarint ise seyahat acenteleri aracilig ile yapmaktadirlar. Bu tur
operatorleri, tlke digina ya da tlke igine turlar diizenlemelerine gore de
ikiye ayrilabilirler.

» Toptanct uretici: Bu siniftaki tur operatorleri trettikleri paket turlari,

kendi seyahat acenteleri, subeleri ya da diger seyahat acenteleri aracilig1

ile satarlar.

1.5.1.2.3.3. Cahisma Tiiriine Gore Simiflama

Tur operatorleri ¢aligma tiirlerine gore su sekilde siniflandirilirlar (Igoz, 2003;
206):

*  Yurt distna doniik (outbound) tur operatorleri: Uzun mesafeli ve yurtdigina

tur diizenlerler.

» Ulkeye turist getiren (inbound) tur operatorieri: Dig iilkelerden turist getirirler
ve bu alanda uzmanlagmiglardir.

»  Bagimsiz tur operatorleri: Bireysel seyahatgilerin gereksinimlerini kargilamak

i¢in gerekli baglantilar1 ve tur satis1 yapan ve genellikle bagimsiz ¢aligan tur

operatorleridir.
1.5.1.3. Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri, seyahat ve turizm triinlerinin pazarlanmasinda, basrolu
oynarlar. Say1 olarak da, turizm dagitim sistemine egemen durumdaki aracilardir
(Ryan ve CIiff, 1997; 2).

“Seyahat acenteleri turizm endiistrisi iginde turistik talep ile arzin birbiri ile
temasint kolaylagtirict bir fonksiyonu yerine getiren ve tamamén hizmet Ureten

isletmelerdir” (I¢6z, 2003; 67).

“Seyahat acentesi, genis anlamda yolculuk yapmak isteyen herhangi bir Av
Kisinin; ister turist, ister isadamy, ister yalnizca yolcu olsun; yolculuguna iligkin tiim

gereksinimlerini karsilayan ticari kurulustur” (Ahipasaoglu, 2001; 18).
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“Seyahat acentesi ticari bir amagla kurulmug, kisilerin turistik ihtiyaglarinin

 ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracihk yapan perakendeci seyahat

isletmesidir” (Hacioglu, 2000; 40).

Seyahat acentesinin DTO’ iince yapilan tanimi soyledir. “Perakendeci seyahat
acenteleri halka, seyahatler, konaklama ve ulagtirma hakkinda bilgiler veren ve belli
bir komisyon karsiliginda tur operatorlerinin uriinlerini belli fiyatlarla miigteriye satis

i¢in aracilik yapan kuruluslardir” (Oner, 1997; 84).

“Seyahat acentesi; seyahat endistrisinin gemsiyesi altinda toplanan tiim
seyahat gereklilikleri i¢in, profesyonel bir danigsman ve rezervasyon kolaylastiricidir”
(Pearce vd., 1998; 14).

“Seyahat acenteleri, ucus programlary, konaklama, ‘eglence ve bunlarin

fiyatlar1 konularinda bilgilerini giincel tutabilen, kigisel danigma, psikoloji, seyahat

bilimi ve sanatinda uzman profesyonellerdir” (Lundberg, 1990; 119 - 120).

“Seyahat acentesi; turiste seyahat olanaklari, turistik hizmetlerin fiyatlars,
kaliteleri- ve kogsullar1 hakkinda gerekli bilgileri veren, araci sifatiyla turistik

uriinlerin, (tagima, konaklama, yiyecek-igecek) tiretici adina, tiiketiciye satilmasina

(bir sozlesmeyle) hakki olan, yaptigi satiglardan belli bir yuzde komisyon alan bir

dagitim aracisidir” (J.J. Scwarzdan aktaran, Tuncer, 1986; 53).

Literatiivrde‘ yer alan yukanidaki tanimlarin alti ¢izili yerlerini alt alia yazarsak

seyahat acentelerinin yézellikllerini de soOyle siralayabiliriz.

* Hizmet ireten isletmelerdir.
* Ticari kuruluglardur.

s Perakendeci igletmeleridir.

* Aracilik yapan kuruluglardir.

* Profesyonel danigman ve rezervasyon kolaylagtiricilardir.
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s Uzman profesyonellerdir.

» Komisyon alan dagitim aracisidirlar.

Degisen tiketici aligkanliklari, teknoloji ve diger unsurlar dolayisiyla hem
¢ok farkli hizmetleri yerine getiren hem de faaliyet alanlari genigleyen seyahat
acentelerinin faaliyetlerinin yasal ¢ergeve i¢inde gerceklestirilmesi (Atay, 2000, 28),
seyahat acenteleri arasinda haksiz rekabet olmamasi ve hizmet kalitesinin korunmast
aniacxyla'((")ner, 1997, 85), ulkemizde bu yasal gergeveyi befirleyen; 1618 sayil
“Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu” ve “Seyahat Acenteleri

Yonetmeligi” belirlenmigtir.

28 Eylul 1972 tarihinde ve 14320 no’lu Resmi Gazete’de yayinlanan 1618 '
sayilt “Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu”nun birinci

maddesinde seyahat acenteleri su sekilde tanimlanmustir.

;‘Seyahat acenteleri; kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor
ve eglence imkanlar saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin
tim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine

katkida bulunan ticari kuruluglardir”,

4 Eyliil 1996 tarihinde 22747 no’lu Resmi Gazete’de yayinlanarak yurirlige
giren “Seyahat Acenteleri Yénetmeligi”nin tgtincit maddesine gore ise seyahat

acenteleri su sekilde tanimlanmaigtir.

“Seyahat acenteleri; turistlere kar amaci ile; kéra, deniz ve hava nakil araglart
ile ulagtirma (Transfer dahil), tarifeli ve tarifesiz biletlerin satisi, séférh'i veya
soforsiiz, damasiz ticari amagla kayitli otomobillerin yazili bir sozlesme ile 6zel
olarak kiralanmasi, soforli veya soférsuz‘kamyonlarm ayni sartlarla kiralanmasi,
soforlii veya soforsiz otobuslerin aym sartlarla kiralanmasi, miirettebath veya
mirettebatsiz deniz araglarimin kiralanmasi, gezi, spor, eglence ile konaklama

tesislerinde ikamet imkanlar1 saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren ve bu
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konuya iligkin tim hizmetleri goren, turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler

dengesine katkida bulunan ticari kuruluglardir”.

Yasadaki tamimlarda da, seyahat acentelerinin literatirde belirtilen
ozelliklerini gérebiiiriz. Bunun yani sira, yésadéki tanimlarda seyahat acentelerinin
turizm ekonomisine ve Odemeler dengesine katkida bulunan kuruluslar olduklar:
ustiinde de durulmustur. Bu durum, seyéhat acentelerinin sadece piyasadaki kogullara
gore faaliyet gésterrhekle kalmadiklari, aym zamaﬁda, kigisel girisim ve yetenekleri
ile kogullart gelistirerek, yeni kosullar yaratarak mustefi sayilarint arttirdiklart icin,

I¢6z (2003; 69), tarafindan elestirilmigtir.
1.5.1.3.1. Seyahat Acentelerinin Hizmetleri
22747 no’lu Resmi Gazete’de yayimlanan “Seyahat Acenteleri

Yonetmeligi’nde, seyahat acentelerine Ozgli ayrintili olarak belirtilen hizmetler

asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Tur Dizenlemek: Yurtiginden yurtdigina, yurtdisindan yurt i¢ine ya da yurtiginde
farkli amaglarda seyahat ve bunun iginde yer alan hizmetleri organize etmek,

pazarlamak, gerceklestirmek.

Transfer: Turistin diizenlenen turun baglangicinda, herhangi bir agamasinda ya da
sonunda sinir girig ve glkls kapalari, mafinalar, otogar, gar, liman, havaliman gibi
yerlerden konaklama yapilacak tesislere ya da tesislerden bu ulagim hizmetlerinin
sunuldugu yerlere programm basladi: yerlesim yerinden konaklama tesisine ya da

programun bitiminde tesisten yerlesim yerine taginmalarint saglamak.

Rezervasyon: Kara, deniz, hava araglarinin tarifeli veya tarifesiz seferlerine iliskin
olarak ve her tiirlii konaklama, yeme-igme ve eglence isletmelerinde titketici adina

yer ayirtmak, kayit iglemlerini yapmak.

Enformasyon: Seyahat ile ilgili her konuda, turistlere bilgi ve 6neri vererek, onlart

aydinlatmak.
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Kongre — Konferans organizasyonu: Iginde konaklama, transfer ve tur

hizmetlerinden en az birinin yer aldif1 kongre, konferans, toplanti, fuar, sergi ve

benzeri faaliyetleri organize etmek.

Turistik gezi amacli ara¢ kiralama: Ticari olmayan amaglarla minferiden arag

kiralamak isteyen tiiketiciye yonelik olarak, kendi mulkiyetinde olan ya da
miilkiyetinde olmadig1 halde kiralama yetkisi bulunan, ikiden fazla kisinin seyahat
edebilecegi araglar ile iginde konaklama olanag: bulunan araglart dogrudan

kiralamak, bu konuda organizasyon, rezervasyon yapmak.

Ulastirma araglar1 biletleri satmak: Tarifeli ya da tarifesiz olarak tabi olduklari

mevzuat ile tagimacilik hizmeti veren ulastirma araglarini ve bu araglara sahip

igletmelerin biletlerini satmak.

Seyahat acentesi iriinii satmak: Seyahaf acentelerinin tUrettigi hizmetlerin tamami ya
da bir kismini triin sahibi seyahat acentesi tarafindan yetki verilmek kaydiyla

satmak.

Ayrica ayni yasanin ayni boliminde besinci maddesinde seyahat
acentelerinin turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satigt ve motorlu veya
motorsuz ulagtirma arag:larlb bulundurmak, kiralamak konularinda da faaliyet

gosterebilecekleri belirtilmistir.

1.5.1.3.2. Seyahat Acentelerinin Dagitim Sistemindeki Rolleri

Seyahat acentelerini; muisteriler ile seyahat ureticileri arasinda baglantiyr

kurduklarindan dolayy, turizm endiistrisinin perakende kolu olarak distnebiliriz.
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Ureticiler
- Tur operatorleri
- Havayollar1
- Oteller
.- Araba kiralama
isletmeleri

A

A
Seyahat acenteleri

A

b, 4

Is seyahatgileri

A 4
A

Musteriler - 1 Eglence seyahatgileri -

Sekil 6: Seyahat Acentelerinin Turizm Dagitim Sistemindeki Rolleri
(Kaynak: Youell, 1998; 36).

Turistin bakis agisindan, seyahat acentesinin roli, oncelikle turistin seyahat
planlar: ile ilgili tim bilgileri arayacagy/arastiracad, ikinci olarak, gereksinim
duydugu cesitli seyahat iriinlerini alacagt uygun bir yer saglamaktir. (Burkart ve
Medlik, 1986, 168). Seyahat acentelerinin, ticaretteki stoklart bilgidir ve
miusterilerine sattiklar ey bilgilerdir (Mc Kercher vd., 2003; 465). ‘ |

Seyahat acentelerinin miigterileri, seyahat acentelerini triinler hakklnda bilgi
sahibi olan uzmanlar olarak gorurler ve seyahat acentelerinin kendilerine verdikleri
tavsiyelerdeki tarafsizliga inamrlar (Holloway, 1994; 181). Bu yiizden séyahat
acenteleri dogru ve gﬁncel bilgilerg yuksek oranda gereksinim duyarlar (Barnett ve
Standing, 2000; 144). |

Turizm endiistrisinde seyahat acentesi, tiiketicinin bir tatil firsatint segiminde
~ve satin almasinda en 6nemli rotadir; medya ve tanitim diginda da, ¢ogu potansiyel

miigteriler i¢in ana trun bilgisi kaynagidir (Deng vd., 2000; 60). Seyahatgilere;

29



rezervasyon yapmak, bilet ya da voucher temin etmede yardimei olmanin yant sira,
seyahat acenteleri, seyahatcilerin planlarini ve karar vermelerini de etkilerler,
Ozellikle, potansiyel turizm merkezleri, gezintiler, etkinlikler, gorillecek yerler,
ulagim, konaklama, yeme — igme, eglence segenekleri hakkindaki tavsiyeleri, -
seyahatgilerin belirli bir -geziden alacaklari tafminlerini etkiler (Klenosky ve
.Gitelson, 1998; 661). '

Seyahat acentelerinin basarlsl, onlarin mugteri gereksinimlerine ve isteklerine
uygun Uriinler saglayabilme becerilerine baglidir. Miigteri gereksinim ve isteklerinin
anlagilmas1 ve derin Girlin bilgisine sahip olunmasi bu baglamda, ¢ok énemlidir (Mc
Kercher vd., 2003, 465).

Ureticiler agisindan, seyahat acentelerinin rolii, daha karmagiktir. Eger, genel
olarak perakendecilerin (6rnegin manav) iglevine bakarsak, bunlarin ftiriinlerin
musterilere ulagabilmesi i¢in uygun bir yer saglamanin diginda daha 6nemli olarak,

ureticiden alim yaptiklarini da gorebiliriz, Perakendeciler aldiklar1 urtinleri

stoklamaktadirlar. Perakendeciler irinleri stoklamakla birlikte, tretici ile riski

paylasmaktadirlar. Genellikle hizmet isletmelerinde oldugu gibi, bu risk seyahat
acentelerinde yoktur. Seyahat acentesi, bir miisteri kargisina gelmeden, ne otelden
| oda, ne ugaktan koltuk alir. Seyahat acenteleri turistik tiriinleri stoklamazlar ve biitiin
risk tretici Uzerinde kalir (Burkart ve Medlik, 1986; 168). Bu durumun iki énemli
sonucu vardir. Birincisi, diger perakendeciler ile kiyaslandiginda, seyahat acentesi |
kurmanin maliyeti daha duguktir ve ikincisi, seyahat acenteleri, y'eni aldiklar: bir
ﬁrﬁndeﬁ hemen kurtulmak istemediklerinden, belirli treticilere ya da tiriinlere kars:
daha az sadiktirlar (Holloway, 1994; 181). Holloway, bu sonuglarin seyahat
~ acentelerine potansiyel turist igin en uygun tiriinii tavsiye etmede, bilyik 6zgiirliikler
sagladigint belirtmektedir (Ross, 1997; 10). Kisaca iireticiler agisindan, seyahat |
acenteleri turistlerin séyahat bilgilerini elde edebilecekleri bir yer saglamakta ve
turistlerin, Ureticilerin seyahat tiriin stoklarina ulasabilmelerini miimkiin kilmaktadir
(Burkart ve Medlik, 1986; 168).
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1.5.1.3.3. Seyahat Acentelerinin Siniflandirilmasi

Seyahat acenteleri biiyukliklerine gore, organizasyonlarina ve seyahat
sektoriinde yer alan birgok pazardaki uzmanlklarina gore farklilik gosterirler
(Horner, 1998, 223). Seyahat acentelerinin siniflandinimasinda, tizerinde tiim otorite
ve taraflarin hemfikir olduBu bir siniflama sekli oimamakla birlikte (Ahipagaoglu ve
Arikan, 2003; 208), seyahat acenteleri farkli gekillerde siniflandirilabilir. Bu |
caligmada, konu ile ilgili olduklarindan islevsel ve yasal simiflandirmalar

incelenmigtir.

1.5.1.3.3.1. Islevsel Siniflama

Islevsel bakimdan, seyahat acenteleri kargilayict (Incoming) ve gonderici

(Outgoing) seyahat acenteleri olarak siniflandirilirlar (Igoz, 2003; 85 — 86).

Karsilayict Acenteler -

Yabanci tur operatorlerinin kendi lkelerinden digariya gonderdikleri turist
gruplarina, gittikleri tlkede hizmet veren yerel seyahat acenteleridir. Kargilayic
seyahat acenteleri, bulunduklari yerlerde yabanci tur operatorlerinin temsilciligini
yaparlar. Yabanci turlarin tim sorumluluklarlni ustlenirler. Turizm merkezleri igin
karsilayici seyahat acenteleri cok onemlidirler. Turizm merkezlerinin pazarlamasini

bu acenteler yapmaktadirlar (Oner, 1997; 95).

Gonderici Acenteler -

Bu tﬁr seyahat acenteleri, yurtiginden yurt digina tur diizenlerler (Oner, 1997;
103). Miisterilerinin {;ogunlugunu grup mﬁsterilerinden ¢ok bagimsiz miisteriler
ohisturur (Igbz, 2003; 86). Gonderici seyahat acenteleri, kiigiik olgekli bir tur
operatdrii iglevini yerine getirirler. Kar oranlar1 yurt dist turlarda, kargilayici

acentelere gore fazla olabilir (Hacioglu, 2000; 41).
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1.5.1.3.3.2. Yasal Simiflama

Tiurkiye’de seyahat acenteleri 1618 Sayili Kanuna gore A, B, C grubu olarak

siniflandirilmaktadir.

A Grubu Sevahat Acenteleri

A grubu seyahat acenteleri, biitiin acentecilik faaliyétlerini yerine getirme
.(Igc")z, 2003; 86), hem yurt i¢i hem yurt dist tur diizenlemé hakkina sahiptirler (Oner,
1997; 85). A grubu seyahat acentelerinin genel nitelikleri ve sartiarl sunlardir (Igoz,
2003; 86 — 87):

" Yasada belirtilen ve seyahat acentesi taniminda yer alan tiim seyahat
acenteciligi hizmetlerini goriirler. |

* Bir onceki yil yurt digina diizenlemis olduklar tur ve gezilerden elde
ettikleri doviz miktarinin %25’ini gegmemek sartiyla yurt digina tur ve gezi
diizenleyebilirler. _ ' v

= Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan gegici isletme belgesi (Ag) aldiktan
sonra faaliyete gegerler. Gegici isletme belgesinin siiresi iki yildir.

" Iki yil igerisinde 80.000 dolar déviz getiremeyen A grubu seyahat
acentelerinin gegici isletmé' belge'léri .bakanhkqa geri alinir. A grubu seyahat

“acenteleri her iki yida bir, 80.000 dolar dovizi getirdigini belgelemek

zorundadir. ‘ | '

" A gr'ubu’ seyahat acenteleri miidiirlerinin en az lise mezunu olmast f/e
bir yabanci dil bilmeleri gerekmektedir. |

» A grubu seyahat acenteleri merkez ve subelerinde siirekli olarak en az
iki enformasyon memuru, yurt igi ve yurt dist duzenleneh turlarda da bir
terciiman rehber bulundurmak zorundadirlar.

* A grubu seyahat acenteleri, bakahhkqa her yil belirlenen teminati,

bakanliga yatirmak zorundadirlar.
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* A grubu seyahat acentelerinin, yurt digina dizenleyecekleri tur
programlarinin bir Ornegini Kultir ve Turizm Bakanhigina gondermeleri

gerekmektedir.

B Grubu Seyahat Acenteleri

Bu grlipta yer alan seyahat acentelerin gorevleri sinirlandirilmis olup genel
nitelikleri su sekildedir (I¢6z, 2003; 87): |

» Uluslararas: kara, hava ve deniz ulagtirma araglar1 ile A grubu seyahat
acentelerinin duzenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar. '

» Gerekli yasal sartlar1 yerine getirdikleri takdirde, dogrudan isietme
belgesi alarak faaliyete gegerler.

» Isletme belgeleri aﬁnal’an i¢in asgari doviz transferi kosulu aranmaz.

* Sorumlu miidiirlerinin en az lise mezunu olmasi Ve.bir yabanc dili
bilmesi zorunludur. o ’

» Merkezlerinde ve bagl subelerinde en az bir yabanci dil bilen iki
enformasyon memuru ve diizenleyecekleri yurt ici turlarda bir terciiman

- rehber buluhdurmalan gereklidir.

» Kurulus teminati olarak Kiltir ve Turizm Bakanligma her yil
belirlenen miktarda para yatirmalari gereklidir. .

= Turkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)’ne, A grubu seyahat

acentelerinde belirtilen miktarda giris ve tiyelik aidat: 6demeleri gereklidir.

C Grubu Seyahat Acenteleri

Yalnizca tilke iginde faaliyet gGSterirler. Faaliyet alanlart diger iki gruba gore

stnirhidir. Genel nitelikleri ise agagidaki gibidir:
* Yalnizca Turk vatandaglan i¢in yurt i¢i turlar dizenlerler.

*  Gerekli yasal sartlar yerine getirdikten sonra igletme belgesi alarak

faaliyete gecerler.
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* Yurt digt baglantilarinin olmamasi nedeniyle asgari:doviz getirme
zorunluluklar: yoktur.

» Merkezlerinde ve bagli subelerde en az bir enformasyon memuru
bulunmalidir.

» A grubu seyahat acentelerinin verecekleri hizmetleri yerine getirirler.

. Bakanliga kurulus teminatt yatirmalar1 gerekmektedir.

» TURSAB’a, A ve B grubu seyahat acentelerinde belirtilen miktarlarda

girig ve Uyelik aidatlarin1 6demeleri gereklidir.

“1618 Sayili Seyahat Acenteleri Kanunu”nun tanimlan ve A, B, C grubu
seyahat acentelerinin . isleyisleriyle ilgili esaslar incelendiginde, ulkemizde tur
operatorleriyle, seyahat acenteleri arasmdé yasal bir ayrimin olmadig1 gorilur. 1618
sayili “Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu”nun birinci
maddesindeki tanim, tur opératérﬁ ve seyahat acentesini igine alan bir seyahat

isletmesi tammudir (Cetiner, 2001; 8).

A grubu seyahat acenteleri, hem tur operatorii hem de seyahat acentesi olarak . .

faaliyet gosterebilirler (Oner, 1997, 85). A grubu seyahat acenteleri, hem tiretici (tur
operatori)) hem de dafitici seyahat acentesi tipinin en iyi érnegini’ olustururlar
(Haciogly, 2000; 51). B grubu seyahat acenteleri, yalmzca perakendeci seyahat
acenteleri olarak hizmet verirler (Oner, 1997;ﬂ85). 1618 Sayili Kanunun yaptigi
ayrima gore, aracilik ve temsilcilik ozelliklerine sahip tek seyahat acentesi tiriiniin B
grubu seyahat acenteleri olduklar1 gérﬁiﬁr (Atay, 2000; 34). A ve C grubu seyahat |
acenteleri, hem tretici hem de araci sifat tasirken, B grubu seyahat acenteleri, sadece

aracilik ve temsilcilik yapan igletmelerdir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003; 210).

1.5.1.3.4. Seyahat Acentelerinde Yonetim

Yonetim kavrami en genis anlamda; “amaglarin etkili ve verimli bir bigimde |
gerceklestirilmesi i¢in bir insan grubunda isbirligi ve esgidimleme saglamaya -

yonelik olarak siirdiiriilen galiymalarin tiimi”nii ifade etmektedir (Akat vd., 1994; 9).
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Seyahat acentelerindeki yonetim siireci genel yonetim siirecinden pek farkli
degildir. En 6nemli ayirt edici ozellik, seyahat acentelerinin hizmet igletmesi

olmalarindan ileri gelmektedir (Hacioglu, 2000, 14).

Seyahat acenteleri; urettikleri hizmetleri bagka isletmelere bagimli olarak
Ureten isletmelerdir. Tekil ya da bilegik turizm triinleri olan konaklama, ulagtirma,
paket tur gibi triinlerin tiiketicilere ulastiriimasinda aracilik gérevini yerine getirirler.
Bu nedenle orgitlenmelerinin ve yonetilmelerinin, diger mal ya da hizmet iireten

isletmelerden farklilik gostermesi dogaldir (Arikan ve Ahipasaoglu, 2003; 221).

Seyahat igletmelerinin yonetim konusundaki ortak hedefleri §oyle siralanabilir
(Batman ve Soybali, 1999; 44; Hacioglu, 2000; 148)

* Saglam finansman kaynaklé.rla yumugak/esnek yé’)netim‘ planlar
hazirlamak ve kaynaklarin daha iyi kullanilmasini saglamak. _
*  Yonetimin ilkelerini olabildigince uygulamak ve ¢alisanlarin yonetlme
ve karar alma stirecine katilmalarini saglamak.
= Etkin promosyon, pazarlama ve sat1s teknikleri gelistirmek.

= Gerekli tiim mesleki beceri ve tekniklere sahip olmak.

Yonetici, bir zaman dilimi i¢inde bir takim amaglara ulagmak i¢in insan, para,
hammadde, malzeme, makine, démirbas, vb. iiretim araglarint bir araya getiren onlar
- arasinda uygun bir bilesim ve uyumlagma saglayan kisidir (Eren, 2003; 9). Seyahat
isletmelgrinin basarisi, biyik 6lciide bilgili ve yetenekli profesyonel yoneticilerin
varligina baghdir. Bir seyahat igletmesi yoneticisi, bagarili olabilmek igin asagidaki
ozelliklere sahip olmalidir (Hacioglu, 2000; 167 — 168):

» Calisan yonetiminde bilgi ve tecriibeye sahip olmak.
»  Cok yonlii olarak, yerinde ve zamaninda karar almak.
. Cahsanlarm gorevleri konusunda yeterli bilgiye sahip olmak.

» Tyi bir ¢cevre edinmek ve sosyal faaliyetlere katilmak.
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»  En az bir yabanci dili konugmak ve yazmak.
» Diiriist, giivenilir, insancil bir kisilige sahip olmak.

* Cevresi ile iyi iligkiler kurmak, haberlesme tekniklerini bilmek.

Seyahat acentelerinde yénetimin temelini, insan etmeni olusturlir (Hacioglu,
2000; 153). Seyahat isletmeleri, tiretim ve tiketimin her asamasinda — satig sonrasi
da dahil olmak tizere — talebi sekillendirerek, paket tur olusturarak, triinleri
miusterilere ulastirarak, turizm endustrisine hizmet saglarlar. Tim bu hayati islev ve
hizmetleri, diizenleyen, esgiidﬁmleyen ve gergeklestiren insan etmenidir. Mﬁstériler
ile olan dogrudan temas sonucunda, tim olunilu ve olumsuz sonuglar misgterilere

yansitilir (Batman ve Soybali, 1999; 48).

Bu da, seyahat acentele'rindeki. caliganlarin  Onemini giin 1518na
¢ikarmaktadir. Hizmetlerin daha 6nce belirtilen ayrilmaz zellikte olmalarindan
dolayi, hizmet kalitesi de, ¢aligan — muisteri etkilesiminin bir sonucu olarak ortaya
¢ikacaktir. Bu durumda da, seyahat acentelerinde sunulan hizmetin kaliteli olmas,
calisanlarin performanslarina bagli olacaktir. Bu yiizden de, seyahat acenteléri, ilk
oncelikle yaklagilabilir, esnek ve kendilerini kaliteli hizmet sunumuna adam1$

galisanlara sahip olmalidurlar (Luk, 1997; 13).

Bagarili seyahat acentesi calisanlart, seyaha’; ile ilgili musgterilere tavsiyede
bulunmak, biletleme yapmak gibi tem'él; Uzgin, stresli, sinirli 'ﬁlﬁsteriler. ile
ilgilenmek, misteriler adina onlarin treticiler ile olan problemlerini ¢6zmek gibi, zor
olan gorevleri de yapabilmelidirler (Ross, 1997, 10). Seyahat acentesi galiganlari
icin, misteriler ile pozitif iliskiler kurabilme ve kisileri psikolojik olarak tamma
bilgisine sahip olabilmeleri ¢ok Onemlidir. Seyahat acentesindeki bir g¢alisanin
migteriye gok  bilgi vermesi gerekli degildif, musterinin  gereksinimini
kargilayabilmesi ¢nemlidir (Dinger, 1996; 24). Seyahat acentesi galigani, hizmetin
gerektirdigi bilgi, beceri, gelenek ve egitime sahip olmali, en az iki yabanci dil
bilmeli, sorunlari kavrama — ¢ézme ve pratik ¢ozimler bulabilme kabiliyetine sahip
olmalidir (Hactoglu, 2000; 163).
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Bir seyahat acentesinde bagarili faaliyetler ve verimlilik hemen hemen
timuyle caliganlarin yuksek mbraline ve motivasyonuna baglidir (Batman ve
Soybaly, 1999; 48). Gregory, seyahat acentesinde, paranin tek ya da dstiin
motivasyon aract olmadifini; seyahat acenteleri ¢aliganlar: i¢in gergek motivasyonun
is tatmininin, yeni sanslarin, bagarilarinin takdir edilmesinin ve basar1 duygusunun
oldugunu belirtmigtir. (Ross, 1997; 10). Titiincii, 2002 yilinda, seyahat acentesi
¢alisanlarinin iy doyumunu inceledigi ¢alismasinda, seyahat acenteleri yoneticilerinin
caliganlarinin maas konusunu birinci oncelige getirecekleri dusiincelerini yanlig
¢ikartmigtir. Calisanlar, biriﬁcil onceligi, igyerindeki arkadaghia vermiglerdir
| (Tutinct, 2002; 136). Gregory, seyahat acentesi gallsanlarlnln gercek
potansiyellerine ulagabilmeleri i¢in, gerekli ortamin yaratilmasinin/saglanmasinin,
~ yoneticilerin rolii oldugunu belirterek; seyahat acentelerinin hizmetlerinde yiksek
| kalitenin saglanmas: i¢in, uygun ve sﬁrékli egitimin hayati Onem tagidigini
belirtmigtir. Gregory, seyahat acentelerinde galiganlara verilen egitim ve 6gretimin, -
satlé tekniklerinin gelistirilmési ve miisteri iligkilerinin iyilestirilmesinde ¢ok faydali
oldugunu savunmustur. Gregory, seyahat acentelerindeki ciddi problemlerin, bir
miisteri ile ilgilenilmemesi ya da bir sikdyetin degerlendirilmemesi nédeniyle ortaya
¢iktiklarini ya da daha da koétulestiklerini belirtmistir. Gregory, seyahat acentelerinde
gallsanlarlnmotive eden, kaliteli hizmét sunumuna yOnlendiren, miisteri iligkilerine ve
problem ¢oziimlemeye dayanan bir egitim siirecinin uygulanmasi gerektigine
inanmaktadir (Ross, 1997; 10). | | |

1.5.1.3.5. Seyahat Acentelerinde Orgiitlenme

Seyahat acenteleri de, diger kar amagh isletmeler gibi, boyutlarina ve
yaptiklar1 is hacmine gore, isletme faaliyetlerini, orgiitlemek ve yonlendirmek
durumundadirlar (Igoz, 2003; 76). Hizmet isletmesinin basarisi, hizmet tretim ve
tuketim siireglerini, mugteri gereksinimlerini karstlayabilecek; yiiksek kaliteli hizmeti
ve verimliligi saglayabilecek orgiit/organizasyon yapisina baglidir (Batman ve
Soybali, 1999; 44). Orta ve kigiik igletmelerde oldugu gibi, yénetimih kalitesi bir
seyahat isletmesinin bagarisinin gergek anahtaridir (Hacioglu, 2000; 148).
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Orgiit yapisini belirleyen unsurlarin baginda; isletmenin is hacmi, buyiklugi
ve gorevlerin karmagikhifi gelir. Seyahat acentesinin faaliyet alani buyudikge,
orgiitiin biyiik ve karmagik bir yapi kazanacadi agiktir. Seyahat acenteleri'de, ig
hacimlerine uygun bir 6rgiit yapist ve gorev dagilim ile yonetilirler (Ahipasaoglu ve
Arnkan, 2003; 222). Seyahat acentelerinin standart bir orgit semasi yoktur
(Ahipagaoglu ve Arikan, 2003; 155). |

Seyahat acentelerinin érgﬁtlenmeéinde, gorev dagilimi ve oOrgut gemalar:
ktgtik boyutlu acentelerde daha basit diizeyde iken, isletmenin ve yapilan igin hacmi
buyidikge, bu orgiit yapisi ve isletme igi ve digi gorev dagilimi, daha karmagik ve
ayrintili duruma gelmektedir (Igoz, 2003; 76). Seyahat isletmelerinin 6rgiit yapilari,
yénetim anlayigina ve sektérde meydana gelen gelisrﬁelere gore de degigmektedir.
Kiiguk islétmeler olan seyahat- acentelerinin bir 6rgiit yapisindan bahsetmek, ¢ok
zordur. Caliganin is bolimii, yetki ve sorumluluklar kesin cizgilerle
belirlenememektedir (Hacioglu, 2000; 155). Diinya genelinde seyahat aéentesinin
igletme yapisi, yapilan igin amaci, isbolimii ve isin denetimi yoniinden genellikle gok
“ ktguktur. Cok birimli ve genis kapasiteli isletme sayist azdir. Yapilan arastirmalarda,
seyahat acentelerinin % 30’unda 5-10 kisi, % 52’sinde 1518 kisi, % 18’inde 60’dan
fazla kisinin galigigt gorilir (Oner, 1997; 94).

Gerek seyahat acenteleri, gerekse tur operatérleri diger isletmelerden farkl:
olarak; 6rg1‘it yépllarlnl olustururken, yalnizca bina igindeki hatta bolge icindeki
galisanlarin gérev dagilimini yapmakla kalmayip, aym zamanda tur diizenlenen
bolgedeki ve iilkelerdeki caliganlarin gorevlerini de diizenlemek durumundadlrlar
(igoz, 2003; 76).

" Seyahat acenteleri, farkli gekillerde de olsa, her ekonomik isletrhede var olan;
satin alma (hizmetlerin reticilerden satin ahnmas'l), tretim (hizmetlerin tiketici
isteklerine gore sekillendirilmesi), pazarlama ve satiy (hizmetlerin tiiketicilerin
yararina sunulmast), yonetim (maddi ve beseri elemanlarin sevk ve idaresi),
finansman (gerekli parasal kaynaklarin elde edilmesi ve yonetimi) gibi temel isletme

iglevleri ve planlama (faaliyetlerin zamanlamasi), orgitleme (gorev ve yetki
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‘dagﬂlml),’ yuriitme (uygulama), koordinasyon (yapilan iglerin uyumu) ve denetim
(kontrol) gibi yonetim iglevlerini yerine getirirler. Bu iglevlerle ilgili olarak yapilan
galigmalar ilke olarak diger isletmelerde oldugu gibidir (ig6z, 2003; 77). Belirli bir
buytklige sahip bir seyahat acentesinin baglica bolimleri asagidaki gibi
suflandirilabilir (Igoz, 2003; 78-79): |

Seyahat acentesi

Q

’ ﬁ>
£ 2 ; =2 225 || &
3 3 & 85 =3 g o)

Sekil 7: Belirli Bir Buyiiklitkteki Seyahat Acentesinin Baslica Bolimleri

Satin alma boliimii, seyahat acentesinin hizmet ireticisi diger isletmelerle
baglantisin1 kurar. Satin alma bolimu, seyahat acentesinin diger isletmelerle olan
iligkilerini de duizenler. Bolim g¢aliganlar, isletmeye girdi saglayan kisilerle iliski
kurarlar, hizmet birimleri ile sozlesme yaparlar, igbirligi kosullarini olustururlar,
rakip igletmelerin fiyatlarim izlerler, hizmet tirlerini belirlerler ve de isletmenin

kullandigs her tiriiniin niteligini izlerler.

Satiglar, acentenin UrettiSi ve ya da araci oldugu triinlerin satigi ile ilgili
- bolimdir. Bolimiin gorevleri; isletmenin dogrudan satiglarim yapmak, turlarin satig
sartlarin1 belirlemek, turlarla ilgili basili materyalleri hazirlamak, isletme iginde

: fnﬁsterilere satiy yapmak, bilet satiglarini yiiritmektir.

Pazarlama boliimii; seyahat acentesinin triinlerini pazarlamak, pazar
arastirmalar1 yapmak, rakipleri izlemek, pazarlama stratejileri gelistirmek, reklam —
- tanitim — halkla iliskilér kampanyalar1 dizenlemek, pazar kosullarini izlemek, tanitict

yaymnlar hazirlamak ve satiglann izlemek, yeni urinler geligtirmek, yurt digina
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pazarlama ve satig seyahatleri yapmak, miisterilerle iligki kurmak ve yillik pazarlama

biitgesini olugturmakla gorevlidir.

Insan  kaynaklart  bolimii; isletmede ¢aliganlarin  planlanmasi  ve
yénetilmeSinden sorumludur. Ise alinacak ¢alisanlarin niteliklerini belirlemek,
" ¢aliganlarin maag, ticret ve primleri ile ilgili diizenlemeleri yapmak, egitim
programlari gelistirmek — uygulamak, ¢alisanlar1 6zendirfnek, is verimini arttirmak,

¢aligan alimint planlamak, ¢aliganlarin sorunlari ile ilgilenmek temel gorevleridir.

Muhasebe, finansman ve mali igler boliimii; isletmenin parasal hareketleri ile
ilgilenir. Gorevleri; yilik biitge ve hesap plamt yapmak, bunlarin islérliligini
_denetlemek, genel giderlerin ve gelirlerin bitgeye uygunlugunu denetlemek, alacak
ve bor¢ durumlarini incelerﬁek, Odeme ve tahsilatlar: zamaninda gergeklegtirmek,
hizmet alinan isletmelerden gelen faturalarin sézlesmelefe ve diger belgelere
uygunlugunu denetlemek, fiyatlandirma ve maliyét hesaplamalart igin gerekli verileri

ve gerekli istatistikleri tutmak gorevleri arasindadir.

Operasyon bolimii; dizenlenen organize turlarin hatasiz ve sorunsuz

gergeklesmesinden sorumludur.

Yukarida siralanan boliimler disinda seyahat acentesinin faaliyet alanlarma

gore yeni boliimler de eklenebilecektir (Igoz, 2003, 80).
1.5.1.3.6. Seyahat Acentelerinin Tiirkiye’déki (")'rgiitlenmeleri_

Ulkemizdeki seyahat /acenteleri “Turkiye Seyahat Acenteleri Birligi”
(TURSAB) ¢atis1 altinda orgitlenmislerdir. Tirkiye’deki. her seyahat acentesi
TURSAB’a iiye olmak zorundadir. TURSAB, 28 Eylil 1972 tarihinde yuriirluge
giren 1618 sayili "Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu"
uyarinca kurulmug olan b_ir meslek birligidir. TURSAB'!n temel amaci, seyahat
acenteligi mesleginin ve faaliyet alaninin temelini olusturan turizm sektoriiniin

gelisimine katkida bulunmaktir.
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1618 sayih kanunun belirledigi yetkiler gergevesinde meslek disiplininin

‘saglanmasi, meslegin gelisimine iligkin faaliyetler, seyahat acentelerinin

karsilastiklar1 sorunlarin ¢dziimii yoniinde yapilan galigmalar, TURSAB'!m hizmet

alami iginde yer alan onemli iglevler arasindadir. Turizm sektoriimiizde yaganan

geligmeler ve kargilagilan sorunlara iligkin tim konular: ilgili mercilerin dikkatine

sunmak, bu konuda kamuoyunu bilgilendirmek de TURSAB'n temel aﬁlaglarx

arasinda yer almaktadir. Bu amaglarini gergeklestirebilmek igin, kamu ve 6zel sektor

turizm kurumlariyla ortaklasa calismalar yapan TURSAB, turizm politikalarinin

gelistirilmesinde de onemli gorevler astlenir. TURSAB, gevresel, tarihi ve insani

degerlerin korunmasi ve geligtirilmesi gibi turizmi yakmdém ilgilendiren konularda,

bir sivil birlik olarak yol gosterici ve bask: grubul olma ozelligi de tagimaktadir

(http://www.tursab.org.tr/cohtent/turkish/kurumsal/).

Turkiye’deki 2004 Agustos ay: itibariyle, toplam 4493 adet seyahat acentesi

bulunmaktadir. Agagidaki tabloda, Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin 1995 yilindan

itibaren sayilarini gorebiliriz.

Tablo 1: Tirkiye’deki Seyahat Acentelerinin Son On yil Igindeki Sayilari

Yil - | Say1
1995 2320
1996 2658
1997 3481
1998 4308
1999 4328
2000 43 54-
2001 4376
2002 4465
2003 4495
2004* 4493

*2004 Agustos ay: itibariyle

Kaynak:htt;;://ww w.tursab.org. tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler/ACENTASAYI asp
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Tablodan da gordiigamiz gibi, Turkiye’deki seyahat acentelerinin sayis: son
on yilda, ozellikle 1995 — 1998 yillarinda hizla artmigtir. 1998 yilindan itibaren ise
seyahat acentelerinin sayisi gok kugiik oranda degismistir. Turkiye’deki seyahat
acentelerinin %76’s1 A grubu, % 11 gegici A grubu, % 5’i B grubu, %8’i de C
grubudur (http ://www.tursab.org tr/content/turkish/istatistikler/ gostergeler/ACENTASAYI.asp).

Gunumuiz ekonomik kosullari, sinirlarin ortadan kalkmasi, kiresellesmeyle -
her gegen giin turizm gelirlerinde gorilen artiy (Ahipagaoglu ve Arikan, 2003; 207)
ve seyahat acentelerinin sabit yatirimlarinin, igletme sermayelerinin dﬁsﬁk olmast
nedeniyle, piyasaya ¢ok sayida seyahat acentesi girmektedir (Ig6z, 2003; 151). Son
yillarda seyahat acenteleri sayisinda goriilen artis, yogun bir rekabetin yaganmasina
da neden olmaktadir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003; 207). Bu rekabét ortaminda
seyahat acentelerinin rekabet edebilmelerini saglayécak iki 6nemli etmen vardir.
Bunlar iyi yonetim ve iyi hizmet sunmaktir. Iyi yonetim maliyetlerin kontrol altinda
tutulmasini saglar. Caliganlart motive eder ve seyahat acentesini pazarda aktif bir
duruma getirir. Iyi hizmet ise miisteri tatminini saglar, mﬁstefil,er ile uzun dénemli
iligkiler yaratir, seyahat acenteéinin pazar payini arttirarak agizdan agiza olumlu

tavsiyeler yaratir (Holloway, 1994; 184).

Holloway (1994)’in de bahsettigi iizere seyahat acentelerinin iyi yonetilmeleri
ve lyi hizmet sunmalari kendilerini kalite yonetimine adamalartyla miimkin
olacaktir. Kaliteli hizmet sunan seyahat acenteleri, rakiplerine karsi rekabet avantaji
elde edéceklerdir. Bu baglamda da kalite kavramlmn tzerinde durulmasi

gerekecektir.
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IKiNCi BOLUM
SEYAHAT ACENTELERINDE KALITE

2.1. KALITE

Kalite kavramiin birgok ve karmagik tamimlamalar vardir. Kalite, kullanici
gereksinim ve beklentileri ile dogrudan ilgilidir. Gereksinim ve beklentilerin kisiden
kisiye degismesinden dolay, kalitenin standart bir tanimi bulunmamaktadir (Dogan,
2000; 28). Kalite terimi, olagan dis1 triinler (('Srnegih, rolls royce) ya da hizmetler
i¢in kullanilirken, ayni zamanda gayet olagan iriin ve hizmetler igin de (6rnegin,
kalem pil) kullanilabilir. Ama kalite i¢in higbir zaman degismeyen bir sey vardir ki, o
da siirekli olarak bir spesifikasyonu kargilamasidir (Helen, 2000; 10).

| 'Kalliteyi tamimlamanin zor olmasindan dolays, birgok uzman ve kurulusun
yaptig: degisik kalite tanimlar ortaya ¢ikmigtir. Bunlardan bazilar ise asagida tablo ‘

2’de gosterilmistir (Acuner, 2003; 9-10):

Tablo 2: Kalitenin Baz1 Tanimlar

Uzman — Kurulus | Tamim

JM. Juran “Kalite, irin tatmini saglamak amaci ile bir tirliniin miigteri

gereksinmelerine uyum kosullarini tanimlayan 6zelliklerdir”.

Amerikan  Kalite “Kélite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi

Dernegi kargilayabilme yeteheklerini ortaya koyan karakteristiklerin
timidir”, | |

Avrupa ~ Kalite| “Kalite, bir mal ya da hizmetin migteri isteklerine uygunluk

Organizasyonu derecesidir”.

P. Crosby | “Kalite, bir tirtiniin gereksinmelere uygunluk derecesidir”.

G. Taguchi — “Kalite, Grtiniin toplumda neden oldugu minimal zarardir”.

Feigenbaum “Kalite, trin  ve  hizmetin, migteri beklentilerini

kargilamasinda pazarlama, mihendislik, iretim, bakim

faaliyetlerindeki tim bilegik 6zellikleridir”.
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Kalite, tirin ya da hizmetin miigteri kullanimina uygunlufunu belirleyen
toplam ozelliklerdir, miisteri tatminidir, gereksinimlere uygunluktur. Yukandaki
tanimlar ve aymn tﬁ‘rden yapilan daha birgok tamm da dogrudur. Hepsi miisteri
gereksinimlerini kargilamakla ilgilidir. Bu gereksinimler; odeyebilme (kabul
edilebilir fiyat), tam zamaninda dagitim, giivenlik, gtivenilirlik ve satig sonrasi
desteklerdir (Musgrove ve Fox, 1994; 4). Butin kalite tammlarmin sonucunda,
miisterilerin memnun olmast ve onlarin kaliteli iiriin ve hizmetlerden beklediklerini,
satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerde bulmalar ile istenilen kalite saglanmis olacaktir
(Tavmergan, 2002; 29).

Kalite; miisterinin triin ya da hizmet ile ilgili yasadlklaﬁ gercek tecriibelere
bagli olan, miisteri gereksinimlerine kargi olgiilen, belirtilen ya da belirtilmeyen,
bilingli ya da sadece hissi, teknik olarak iglevsel ya da timiyle dznel ve her zaman
rekabetgi pazarda ilerleyen bir hedef (Feigenbaum, 1991; 7), miisteri istéklerinin
tatmini, operasyon performansinin iyilestirilmesi ve nialiyetlerin digiiriilmesi

amactyla kullanilan stratejik bir aragtir (Dogan ve Tiitinct, 2003; 28).

2.2. KALITENIN ONEMI

1980’lerin ortasinda, birgok isletme ekonomik savagta ayakta kalmanin tek
yolunun kaliteli Girin ya da hizmet sunmak oldugunun farkina varmstir (Richardson,
1997, 49). Guniimizde kalitenin nesnel 6nemi, tim diinya genel'inde oldukga kabul
gé‘)rulmektedir. Artan miisteri talepleriyle, ticaretteki engellerin kalkniaLmyla, yetersiz
ve kalitesiz Uriin ve hizmet sunan isletmelerin‘uzun siire ayakta kalmalar: olasilik
disidir (Bendell vd., 1995; 44). Kalite, bir isletmenin uzun siire hayatta kalmasi igin
kesinlikle gerekli olan bir sart, (Chatterjee ve Yilmaz, 1993‘; 17) ginimiz
pazarlarinda rekabet edebilmede kritik basar1 etmeni (Tatikonda ve Tatikonda, 1996;

1) ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak dusunilmelidir (Chatterjee ve Yilmaz, 1993;
17).

Isletmeler, miisterilerin artan beklenti ve gereksinimierini karsilamak i¢in,
onlara en yiiksek kaliteli tirin ve hizmet saglamaya ¢abalamaktadirlar ve en

onemlisi, isletmelerin iyi bir finansal ve operasyonel performansa ulagmada ve
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korumada, kaliteyi surekli olarak geligtirmenin gerekli oldugunun giderek farkina
varmalaridir (Lee vd., 2001; 604). Kaliteli tiriin ve hizmet sunan isletmeler, kalitenin
geri donmesini, gergek miisteri yaratmasini ve verimlilik saglamasini elde ederler
(Zeithaml vd., 1990; 8-12).

Mgllanan kalite ile karlilik arasindaki olumlu iligki “Pazarlama Stratejisinin
Karlilik Uzerindeki Etkisi’ni (Profit Impact of Market Strategy) inceleyen calismada,
.ampirik olarak agikga vkamtlanmlstlr. Buzzell ve Gale “Pazarlama Stratejisinin
Karlilik Uzerindeki Etkisi’ni (PSKUE) inceledikleri ¢aligmalarinda, = konuyu
aglklanabilecek en iyi sekilde soyle agiklamiglardir (Zeithaml vd., 1990; 9). Bir
igletmenin performansint etkileyen en onemli etmen, isletmenin rakiplerine gore
daha kaliteli Griin ve hiimet sunmasidir. Kaliteye sahip olunulmas performans: iki
sekilde arttirir. Kisa donemde, kalite satig fiyatlarimi arttiracak ve bu da artan karlilik
saglayacaktir. Goreceli kalitede, rakiplerine gére daha iist sirada yer alan igletmeler,
rtinlerini ve hizmetlerini ortalama olarak % 5—6 daha yiiksek fiyattan (rekabete gore
degisebilir) satmaktadirlar. Uzun dénemde, yiiksek kalite ve/veya ilerleyen goreli
kalite bir isletmenin buyiimesi igin daha etkilidir. Kalite, hem pazar geniglemesine
hem de pazar payinin artmasin: saglar. Bilyiime sonucunda, igletme rakiplerine kargt
Olgek avantajlari elde edecektir. Sonug 6larak, kisa donemde kalite iyilestirme adina

ortaya ¢ikan ‘maliyetler, uzun dénemde 6lgek ekonomisi tarafindan dengelenecéktir.

Isletmelerin giderek daha fazla miisteri odaklhi olmalarl ve miisteri'istekl.eri
tarafindan y(‘)nlehdirilmeleri, misteri beklentilerinin kargilanmasini ve miusteri
sadakatinin kazanilmasini daha 6nemli kilmaktadir (Disney, 1999; 491). Bugiiniin
isletmeleri igin onemli olan sadece zirveye ulagsmak degil, zirvede kalmaktir. Eger,
zirvede kalmak bir isletmenin amaciysa, o isletmenin oncelikli odak noktast
musterilerini etkilemek degil, onlarin sadakatini uzun donemli kazanmak olmalidir
(Kandampully, 1998; 436).

Ustiin kalite; Grin ve hizmeti tecriibe edindikten sonra mutlu olan, igletmeye
bir daha gelecek olan ve isletme hakkinda bagkalarina iyi seyler soyleyen gergek

musteriler yaratir (Zeithaml vd., 1990; 9). Bu miisteriler, zamanla isletmeye istikrarli
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olarak uzun siire gelen sadik miisteriler olurlar (Lockwood, 1996; 7). Miisteriler
bkendilerine, rakiplerine gore, daha fazla deger verildigini algiadiklari igin, bu
isletmelere gelmektedirler. Gergek bir sicak kargilama ya da 6zel bir istegin yerine
getirilrﬁesi_, bir igletmenin migterilerine ayni tiirden diger isletmelere gére, daha fazla
deger verildiklerini hissettirebilir (Zeithaml vd., 1990; 10-1 1). Ort_alama olarak, yeni
bir mugteri kazanma maliyetinin varolant elde tutma maliyetinin bé$ kat1 oldugu
~ (Besterfield, 2004; 35) ger¢egi, sadik miisterilere sahip olmanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Birgok igletmenin gozardi ettigi gergek, miisterilerin ekonomik etkileri,
tablo 3’de niceleyici (kantitatif) olmayan bir analizle verilmistir (Rosander, 1989;
357). |

Tablo 3: Miisterilerin isletmeye Ekonomik Etkileri

Miisteri durumu Miisteri davranisi Isletmeye etkisi
Memnun miisteri Urin ya da hizmeti|Yeni misteriler olugur,

digerlerine tavsiye eder.|isletme kazanir.

(ucretsiz satig elamani)
Memnun olmayan musteri |Uriin  ya da hizmetin | Potansiyel alicilarda
kalitesizligini bagkalarina | tereddiit yaratir. Duyanlar
bildirir. Bagka yerlerden|bagka yerlerden alabilir.

almaya baglar. Mugsteri  sayist  azalir.
: Isletme kaybeder.
Kaybedilmis miigteri Urin ya da hizmetin|Daha fazla kaybedilmis
alinmamasi igin ¢evreye | miisteriye neden olur.
konugur. . Rakiplerden | Isletme ciddi kayba ugrar.

aligveris eder.

(Kaynak: Rosander, 1989; 357)

 Juran Enstitisi Bagkani A. Blanton Godfrey’e gore, sadik miisterilere sahip
olmak, isletmeye kar olarak geri donmektedir. Sadik musgteriler, isletmelere daha
yiksek kar, daha fazla is, yiksek pazar payi saglarlar. Misterilerin isletmeye olan
sadakatleri arttikga, isletmelerin operasyonel maliyetleri de dﬁsmekfedir. Ornegin,
. satiglarin % 100°unun birkag musteriye yapilmasi, % 1’inin binlerce musgteriye
yapilmasina gore faturalama, dagitim ve pazar iliskileri maliyetlerini dugtrecektir
(Struebing ve Calek, 1997; 323). - o '
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Kalite gelistirme genellikle; teknoloji, pazar arastirmasi, ¢aligan egitimi,
performans 6lgme, odil sistemleri ve benzerlerinde artan yatmm gerektirse de,
PSKUE’ni inceleyen aragtirmanin verileri, goreli daha yiksek kaliteye sahip
isletmelerin, rakiplerine gore aym maliyetlerle faaliyetlerini yurittiklerini
gostermistir. Maliyetleri agagiya ¢eken en 6nemli etnien, pazar payimn buiylimesidir.
Yiksek pazar payma sahip isletmeler, yﬁkéek satig miktarlart ve satig fiyatlaryla,
. Olgek ekonomilerinden yararlahmaktadlrlar. Kalite geli§tirme, 6lgek ekonomisi ile

saglanan yararlarin diginda aym zamanda operayonel verimliligi de saglamaktadir.

Hatali Grtin ve hizmetler maliyetleri arttirarak verimliligin digmesine neden
olurlar (Zeithaml vd., 1990; 11). Kalite maliyetleri terimi, Giriin ve hizmetlerin gerekli
standartlara ulagabilmeleri i¢in katlamilan ve gerekli standartlara ulasémadlklannda
ortaya ¢tkan maliy'etlenin hepsini ifade etmektedir (Keogh, 1994; 23). Daha 6zel |
olarak, kalite maliyetleri genel olarak kabul gormiig dort maliyet sinifinin ~6nleme,
degerleme, igsel basarisizlik, digsal bagarisizlik — toplamidir. ’Ilk‘ iki sinif sagduyu
(discretionary) ya da kontrol, son ikisi ise sonugsal (consequential) ya da basarisizlik

maliyetleridir (Gupta ve Campbell, 1995; 43).

Crosby, tiretim igletmelerinde tim maliyetlerin % 20’sinin hatalar ve
hatalarin diizeltilmesi nedeniyle olustugunu, bu oramn ise hizmet isletmelerinde %
35’ ¢1kt1g1n1 belirtmistir (Edvardsson vd., 1994; 27). Crosby, kalitesizligin ve
kalitey'e. uiasmak i¢in katlanilan maliyetlerin sonug:larl diigtinildigh zaman, kalitenin |
birgok kez geri dondiigu fikrini agiklamis ve kabul ettirmigtir. Cr(;sby, kalite
gelistirmenin satiglarin karliligini dogrudan % 5-10 orahmda arttirabilecegini tahmin
etmektedir (Bownan, 1994, 40). Kalite maliyetlerinden, yénetimin kalite igin
harcama yapmasinin en tercih edilen sinifi 6nleme maliyetleridir. Cinki kalitesiz bir
urtinti 6nlemek, degerleme, igsel ve digsal bagarisizlik maliyetlerine yakalanmaktan
daha az maliyetlidir (Towey, 1988; 40). Hatalar1 erken ortaya gikarmanin tizerinde
duran degerleme rhaliyetleri, onleme maliyetlerinden sonra en fazla pay almasi
gereken siniftir. Bagarisizlik rﬁaliyeﬂeri ise, kalite maliyetlerinde ¢ok kiigiikk bir

bolimii olusturmalidir (Gupta ve Campbell, 1995; 44).
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Crosby, hizmet isletmelerinde degerleme ve basarisizlik maliyetlerinin
toplam kalite maliyetlefinin % 95’ini, onleme maliyetlerinin ise % 5’ini
olusturdugunu tahmin etmektedir. Bu oranlar tersine gevirerek, 6nleme maliyetlerine
daha fazla Onem vererek, hizmet igletmeleri, maliyetlerinde o6nemli disiis

saglayabilme sansina sahip olurlar (Lockwood, 1996; 7).

Yukarida belirtilen kalite maliyetlerinin dort grubuna ek olarak, kalitenin
soyut (ya da kaybedilmis firsat maliyetleri) maliyetleri de vardir. Kalitenin bu soyut
maliyetleri; kaybedilmis miisterileri, ¢aligan devir oraniny, azalan verimliligi, misteri

tatminsizligini ve kaybedilen satiglari icerir (Hindi ve Rich, 1999; 15).

2.3. KALITENIN BOYUTLARI

Kalitenin her bir boyutu birbirinden bagimsiz ve farklidir. Bir iiriinde
herhangi bir vboyut yuksek olabilirken diger bir boyut dusik olabilir. Bu
degerlendirme, triinden iriine ve hizmetten ‘hizmete degigmektedir (Dogan ve
Tutiincii, 2003; 28). Kalitenin sekiz boyutu bulunur. Bunlar: performans, ézellikler,
' giivenilirlik, uygunluk, dayanikliik, servis gorme yetenegi, estetik ve algilanan

kalitedir (Garvin, 1984, 30-33; Dogan ve Tutiincii, 2003; 28-30).
2.3.1. Performans

Performans iiriiniin birincil/temel ozellikleridir. Birl otomobil i¢in hiz, tagima
ve rahatlik; bir televizyon igin ses, renk, goriintii gibi ozellikler olab‘ivlmektedir.
Hizmet isletmelerinde, dolayisiyla seyahat acentelerinde performans, servis hizi ve
bekleme zamaninin azlig: ile olgulebilir (Dogan ve Tufuncﬁ, 2003; 28). Kalite ile
perfbrmans arasindaki baglant1 belirsizdir. Performans farkliliklarmin  kalite
farkliliklart  olarak algilamp | algilanmadigi  bireylerin tercihlérine_ bagldur.
Kullanicilarm birgok ilgileri ve gereksinimleri vardir, her bir kullanict kendi ilgi
alanina gore, kaliteyi yiksek performans ile aym gorme egilimindedir. Uriiniin
performans Ozellikleri genellikle 6lgulebilen 6zellikleri igerdigi i¢in, benzer Griinler
i¢in nesnel siiflandirmalar yapilabilmektedir. Bununla birlikte performans ve kalite

iligkisinin degerlendirilmesi daha ¢ok kisiseldir.
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2.3.2. Ozellikler

Ozellikler, tirtiniin temel islevini tamamlayan ikincil 6zelliklerdir. Ugaklarda
verilen tuicretsiz igecekler, camasir makinesinin pamuklu ya da yinli programlari,
kalitenin bu boyutu igin 6rnek olarak verilebilir. Birgok durumda triiniin birincil

ozelliklerini (performans), ikincil 6zelliklerinden ayirmak zordur.
2.3.3. Giivenilirlik

Kalitenin -iigiincii boyutu olan guvenilirlik, triiniin belirli bir zaman iginde
bozulma olasiligini. yansitir. Bu boyutun 6l¢ilmesinde kullanilan yontemlerin en
cogu ortélama. ilk bozulma zamani, bozulma zamanlari arasindaki Sﬁre, birim bagina
bozulma sikligidir. Bu olgimlerin ya_pllabilmesi icin, trinin belirli bir zaman
araliginda kullanilmasi gerektiginden, bu Olgtimler {irin ve hizmetlere oranla

dayanikli iiriinler ile daba ilgilidir.
2.3.4. Uygunluk

- Uygunluk, triniin tasarim ve isleyis - 6zelliklerinin onceden. belirlenmis

standartlara uyup uymama derecesidir. Uygunluk, istatistiksel kalite- kontrqldé,

trinle ilgili 6zelliklerin nominal degerden éapma oramdir. Sapma orani ne kadar az

olursa, tasarim spesifikasyonlar: o derece iyi karsilamir. Uygunluk kalitenin teknik
- boyutu hakklndakullamcxya fikir vermektedir. Kalitenin giivenilirlik ve uygunluk
boyutlar: goreceli olarak daha nesnel olup, performans ve &zellikler boyutlarindan

daha az kisisel tercihleri yansitir.
2.3.5. Dayamklihk
Uriiniin kullanim émriiniin dlgimii olan dayamikligin ekonomik ve teknik

olmak uzere iki boyutu vardir. Teknik olarak dayamklilik, bir Urinin fiziksel

deformasyona ugrayincaya kadar ki, kullanim stiresi olarak tanimlanabilir. Ornegin,
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bir elektronik ampulin ¢ok kullamldiktan sonra yanan lityum telinin degistirilmesi
gerekmektedir, onarilmast imkAnsizdirr. Dayanikliligi yorumlamak, onarimin
mﬁmkﬁn olmadig1 durumlarda daha zordur. Bu durumda, triin yagami ekonomik
durumlara gore degisecektir. Uriiniin bozulunca degistirilmesi onartlmasmna tercih
edilir. Tiketiciler, uriinin bozulmasi durumunda {riniin  onartlmast ya da
degistirilmesi gibi segeneklerle kars: kargtya kalirlar. Bu durumda, bozulanmn onarim
maliyeti, gelecekte dogurabilecegi maliyetleri, yenisinin elde edilme maliyetleriyle
karsﬂasﬁrilacakﬂr. Dayamiklilik ve giivenilirlik birbirleriyle sik1 sikiya ilintilidirler.

Stk stk bozulan bir {irtin, giivenilir bir Griinden daha 6nce kullanim dig1 kalacaktir.
2.3.6. Hizmet Gorme Yetenegi

Kalitenin altinci boyutu olan hizmet gérme yetenegi; hiz, nezaket, yeterlilik
ve onarim yeterlilii olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler iiriiniin sadece bozulma
olasﬂlgiyla degil, triiniin hizmette kaldig1 siireyi, hizmetin randevularina ne kadar |
siirede cevap verdigi, hizmet personelinin ilgisi ve hizmetin sorunlara dogru
¢oziimler bulabilme Ozelliklerine de énem vermektedir. Bu degiskenlerin bazilari
nesnel olarak dlgulebilirken, bazilar1 da neyin kabul edilebilir hizmet oldugu ile ilgili

kisisel standartlar1 yansitmaktadir.
2.3.7. Estetik

Kalitenin son iki boyutu estetik ve algilanan kalite en 6znel olan boyutlardir.
Estetik, bir {irtiniin nasil goriindiigu, hissedildigi, isitildigi, tatidldigi ve koktugu ile
ilgili tiketicilerin bes duyusuna hitap eden triin ozellikleridir. Estetik, kisisel

yargilara baglh olup, bireysel tercihlerin yansimasidir. Renk, ambalaj vb. ozellikler,

estetik ozellikler olarak kabul edilebilirler.
2.3.8. Algilanan Kalite
Algilanan kalite boyutu, estetik kadar 6znel olabilir. Ciinki tiiketiciler her

zaman Uriinler ile ilgili tam ve ayrintil bilgilere sahip degillerdir. Boyle durumlarda,
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dolayli bir takim ¢lgitler tiiketicilerin karar vermelerinde o6nemli rol
oynamaktadirlar. Uriin imaji, marka imaji gibi faktorler, triin kalitesinin titketici

tarafindan olumlu ya da olumsuz algilanmasinda, olduk¢a dnemlidir.

2.4. KALITE TiPLERi

Yukaridaki bilgilerden anlasilacag: tizere, kalite mutlak anlamda en iyi demek
degildir. Kalitenin g¢ok boyutlulugu, onu bir bilesim olarak ortaya glkarmaktadlr
(Bozkurt, 1994; 108). Buradan da, kalitenin, bir ﬁrﬁm‘in Uiretim Oncesi tasarimindan,
kullanim ve verimliligin son buldugu ana kadar uzayan, ¢ok genig bir yelpazeyi
kapsadig gorulur (Kutlu, 2002; 5).

2.4.1. Tasarmm Kalitesi

Miisterilerin @iriin ya da hizmetlerden olan beklentilerinin kargilanabilmesi
igin Griiniin ya da hizmetin nelerden olusacaginin ve bunlarin Spesiﬁkaéydnlanmn
belirlenmesidir (SeVim, 1999; 5). Tasarim kalitesi, miigteri arastlrmalarl ve hizmet ya
da satig ziyaretleri ile baglar, miisteriyi memnun edecek bir tiriin ya da hizmet
kavraminin belirlenmesi ile strdiriiliir. Daha sonra trin/hizmet kavrami igin

spesifikasyonlar olusturulur (Bozkurt, 1994; 110).
2.4.2. Uygunluk Kalitesi
Isletme ve tedarikgilerin miisteri gereksinimlérini karsﬂamak i¢in gerekli olan
tasarim spesifikasyonlarini kargilayabilme olgiisiidiir. Tasartm kalitesi ¢alismalari ile
trin/hizmet  spesifikasyonlarim1  belirledikten sonra, isletme ¢abalari, bu
spesifikasyonlar1 karsilama dogrultusunda yogunlagtirilmalidir (Bozkurt, 1994; 112
—113).

2.4.3. Performans Kalitesi

Isletmenin tirtinlerinin ya da hizmetlerinin pazardaki performans diizeylerinin

miigteri aragtirmalari, satig ya da hizmet ziyaretleri ve analizleri ile belirlenmesidir
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(Sevim, 1999; 7). Performans Kkalitesi, isletmelerin uzun donemde ‘gélecegini
belirleyen temel unsurlardan birisidir. Performans kalitesi, tasarim ve uygunluk
kalitelerinin bir sonucudur (Kutlu, 2002; 25). Bu belirtilen kalite tiplerinden, birinin

bile yetersiz kalmasi, ortaya diisiik kaliteli tiriinler glkaracaktlr (Sevim, 1999; 9). -
2.5. KALITE YONETIMININ GECIRDIGI ASAMALAR

Kanitlar, kalitenin .gegmisinin, Isa'dan Once 2150 Hammurabi Yasasmna
kadar dayandigim gostermektedir. Ancak tarihsel geligim siireci igerisinde iiretim ve
yonetim anlayiglarimin, sosyal refahin ve teknoloji diizeyinin gelismesi ile kalite

uygulamalarmda da farkliliklar olugmustur (Dogan ve Titiincii, 2003; 30).

- En onemli dayanak noktamiz ziyaretcidir. O bize bagimli degildir. Biz ona
bagimlyiz. Isimizi bolen bir unsur degil, isimizin amaczdzr.‘fgimize yabanci degil,
isimizin bir parasidw. Biz ona hizmet sunarak iyilik yapmiyoruz. Bize bu firsat:

vererek o bize iyilik yapmis oluyor”.

Ozellikle, giiniimiizde gegerli olan bu sozler, 1890 yilinda Giiney Afrika’da
gogmen Hintlilere Mahatma Ghandi tarafindan verilen, bir sdyleve aittir. Bu sozler,
kalite ve misteri oneminin sonsuz oldugunun a1t1n1 ¢cizmektedir (Chatter]ee ve
Yllmaz 1993, 15). Kalite yonetimi yaklagimlarinin geligimi, sekil 8’de gosterilmistir.
- Bu gekil, kahtemn, uretilen triinleri denetlemeye odaklanan ilk yaklasimi olan Kkalite
muayeneden, kalite kont.rolﬁne,_nkalite givencesine ve de toplam kalite yonetimi
(TKY)’ne gegisi gostermektedir. (Lockw_dod, 1996; 14). Kalite muayene ile baglayan
kalite evrfmi, onleme ve istatistik yéntefnlerin aglrhk‘ kazandig kalite kontrol
donemine ge¢mistir. Bu donemi, énleme ve ISO 9000 kalite giivence standartlarinin
6nem kazandlgl donem olan kalite giivencesi izlemigtir. Kalite evriminin ginimiz
kalite anlayigini ifade eden son agamas ise, toplam kalite yonetimidir (Yikei, 1999;
7. - ’

Ik iki yaklagim olan kalite muayene ve kalite kontrolii, hatalari ortaya

¢ikarmaya dayanir. Bu yaklagimlar, tiiketicilere sadece uygun tiriin ve hizmetlerin
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saglanmasi igin, iiretim sonrast iiriin ya da hizmetlerin test edilmesi ve bulunan
uygunsuziuklarin reaktif ¢éziimlerle giderilmesine dayanirlar. Kalite giivencesi ve
TKY yaklaslnilarl ise; urin, hizmet ve sire¢ tasanmlarina odaklanip,
uygunsuzluklari 6nlemeye dayanirlar. Bu yaklagimlarda, kalite planlamasina buyuk
snem verilir, Kalite yonetiminde, her sonraki yaklagim bir énceki yaklagimdan daha
ileriye gitmig ve bir 6ncekini de kapsémlstlr. ‘Sekil 8’den de gorilecegi tizere, kalite
kontrolii kalite muayenini, kalite glivencesi kalite kontrolini ve toplam kalite

yonetimi de kalite giivencesini kapsamaktadir (Dale ve Plunkett, 1995; 6).

TOPLAM KALITE YONETIMI

KALITE GUVENCESI

KALITE KONTROL

KALITE —4
MUAYENE [

Sekil 8: Kalite Muayéneden Toplam Kalite Yonetimi Uygulamasina Ilerleme
(Kaynak: Lockwood, 1996; 15).

- 2.5.1. Kalite Muayene

Kaliteye ulagmada, en onceki ve buyik olas1hkla da en kolay yaklagimdir. Bu
yaklagim, hatalarin mugterilere ulagmadan saptanmast i¢in, bir ya da birkag déhetim .
noktasinin olugturulmasina dayanir. Yaklagim, wriiniin nasil olmas1 gerektigi ile ilgili
spesifikasyonlarin  olusturulmasina ve ftriin Uretildikten sonra, Uriiniin bu
spesifikasyonlara uyup uymadigiyla karsilagtirilmasina dayanir. Eger, tiriin hatal
bulunursa, gerekli onarimlar igin geri gonderilir. (Lockwood, 1996; 15) Buradan da,
ana noktamin hatalari ortaya ¢ikarmak oldugu goriliir. Bu yaklagim, drtnlerin
Ozelliklerine goredir ve gergekte sadece somut unsuflar icin etkili olur. Bu
yaklagimin, hizmet igletmeleri i¢in nasil uygulanabilecegini anlamak zordur. Kalite

muayene, Urtinlerdeki uyguhsuzluklarl ortaya ¢ikarmasina kargin; hatalarin kaynagin

53



bulmak ve hatalara kaynaginda ¢6zim bulmak yerine, sadece hatalari diizeltmek

iizerine odaklanmigtir (Lockwood, 1996; 16).
2.5.2. Kalite Kontrol

Kalite kontrolii, kalitenin detayli spesifikasyonlar i¢in tasartmlagtiriimas: ve
tim Uretim siirecinde kalite kontrollerinin yapilmas: gerektiginin, farkina varmigtir.
Bu yaklagim, tiretim siirecindeki uygun noktalarda, daha detayl denetim‘yéntemleri
gelistirerek; daha fazla hata bulup hatalarla erken ilgilenebilir. Buna kargin, odak
noktasi, hatalari bulup dizeltmektir. Kalite kontroliniin tiim odak noktasi, hatalar
tizerindedir. Kalite kontroldi, Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesini geligtirmez, sadece

kalitesizligi ortaya ¢ikarir (Lockwood, 1996; 16).
2.5.3. Kalite Giivencesi

Kalite giivence, drinan kalite icin belirlenen istekleri karsﬂamam ve yeterli
~ giiveni saglamasi icin yapilan planl ve sistematik faaliyetlerin bﬁtﬁm‘idﬁr (Bagrnagik,
- 1995; 20). Kalite giivence yaklagimi, hatalarin olugmasini beklemenin etkisiz
oldugunun farkina varmug ve hatalarin olugmamast igin, iretim sirecinde tasarim
kalitesinin arttirilmasi i¢in ¢aligmalar yapmistir (Lockwood, 19;96; 16). Kalite
giivencesi, kaliteli tiriin ve hizmetlerin sunulmasina, insan faktoriini katrmugtir. Insan
faktora, kalite givencesini sistemléstirmis, boylelikle hatalar ve artiklar azaltilmig,
kalite kontroline ve Ugiincii kisilerin denetimine olan gereksinim giderilmistif
(Richardson, 1997, 50). Kalite giivence tekniklerinin (istatistiksel siire¢ kontrolleri,
kalite maliyetleme, pareto analizleri; neden sonug diyagramlari, kontrol diyagramlari
vb.) kullanilmasiyla birlikte, amag kalitesizligi .bulmadan Onlemeye gegmigtir. Buna
karsin, kalite giivencesinin, etkili olabilmesi igin, ¢alisanlarin motivasyonu‘ ve
katilimlarinin saglandigi, reaktif yerine proaktif olan yeni bir felsefeye gereksinimi
vardxr.(Lockwood, 1996; 16).
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2.54. Toplam Kalite Yonetimi

Kalite giivencesi ve Toplam Kalite Yonetimi (TKY) arasindaki temel fark,
miigteriye verilen 6nem ve igletmenin iginden ve digindan kaliteye olan katilimdir.
Herhangi bir TKY yaklagmnmn femeli, miigteri gefeksinimlerinin kargilanmasidir.
TKY,; caliganlara yaraticilik, egitim, yetkilendirme, kendi performanslarini 6lgme ve
geligtirme olanaklari saglayarak, bilgi ve becerilerinin geiistirilmesi yolunda, daha
fazla onem verir (Lockwood, 1996; 17). TKY, kalite giivence fikrini genisleterek,
tiriin ve hizmetlerin siirekli geligtirilebilmesi igin, tiim igletmenin ¢abasini katmugtir. |

.(Richardson, 1997; 50).

isletmelerin uzun dénemli bagarih olabilmeleri igin, kﬁresel pazarda musgteri
gereksinimlerini kargilayabilmeleri gok onemlidir. Son yillarda bu durum, birgok
isletmenin kalite ile ilgili konulara, stratejik seviyelerde ilgilénmele‘rini' saglamistir.
Bu baglam da, TKY, isletmelerin kalite stratejileri gelistirmelerinde, yaygin olarak

kullanilan, bir yonetim stratejisi olmugtur (Hansson ve Klefsjo, 2003; 71).

TKY, miisteri memnumiyetinin saglanmas: amacinda, @rin ve hizmetlerin
sirekli  gelistirilebilmeleri  igin, isletmedeki tim islev ve stratejilerin
bﬁtﬁnléstirilmesidir (Omachonu ve Ross, 1995; 3). TKY, tim sistemdeki orgitsel
rdegisik‘likler ile ilgilidir ve 6ziinde daha stratejiktir (Gunesekaran vd., 1998; 947).
Toplam kalite kavrami, bir igletmedeki tﬁrﬁ faaliyetlerin bﬁéﬁnlestirilmelerini
ongorir. Bu da, miisteri beklenti ve gereksinimlerini kargilayacak, boylece miigteri
tatmini yaratacak, triin ve hizmetlerin fammlanmalanm, tasarimlagtiriimalarini,
uretilmelerini ve dagmmlérlm sekillendirecektir. Toplam kalite, islétmede pozitif bir
sarmal (positive spiral) yaratacaktir. Mutlu galisanlar islerini daha iyi yapacaklar,
daha iyi wrin ve hizmetler daha ¢ok miigteriyi tatmin edecek, satiglar ve karlar
- artacak, yilksek kar paylari yeni yatinmlari ve daha iyi ¢alisma kogullarini
saglayacaktir (Gunesekaran vd., 1998; 947-948). |

TKY, yiksek kaliteye ulagsmak i¢in; gesitli yontemler, teoriler, teknikler ve

kalite gurularinin stratejilerinden olusan bir birlesim kullanir. TKY, siirekli gelisme
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uzerinde duran ve bu yolda st yénetimin katilimini éngéren bir yonetim siireci ve
~ sistemidir. Toplam, herkesin katilimi ve katilimin tﬁm isletme iglevlerine
buttinlestirilmesidir. Kalite, i¢ ve dis _mﬁsterilerin beklentilerini kargilamak ya da
agmaktir. Yonetim, igletme sistemlerinin ve ilgili stireg ya da faaliyetlerinin
gelistirilmesi ve gelismenin siirdirilmesidir (Richardson, 1997; 51). TKY, rekabet
edebilmede, musteriler ve tedarikciler ile olan iligkilerde, yoneticiler ve galisanlar
arasindaki etkilesimlerde yeni diisiince bigimlerinin olusturulmasina dayanir (Troy
ve Schein, 1993; 111). |

2.5.4.1. Toplam Kalite Yonetiminin Kavramlan

TKY’nin alt1 temel kavrami; yonetimin katihimi, i¢ ve dig miisteri odaklilik,
" tim ¢aliganlarin katilimi, is ve ﬁretim_ sireglerinin siirekli olarak geligtirilmesi,
tedarikgiler ile yakin igbirligi ve perfornmans oélgiimiidiir (Besterﬁeld- vd., 1999; 2~
3): ‘ |

2.5.4.1.1. Yonetimin Katilim:

Hérhangi bir isletmede yapisal bir degisiklik, bu konuda politika ve stratejileri
belirleyen st yonetimin konuyu ‘benimsemesi ile gergeklesir (Kozak, 1998; 84). Bu
nedenle, TKY’nin uygulanabilmesi igin yonetimin katilimi bir zorunluluktur.
TKY’nin bazi ilkeleri ve uygulamalar igletmeler ve sektorler arasinda degisebilir
ama TKY uygulanmasinda st yonetimin gosterecegi liderligin 6neminde hemfikirlik
vardir (Omachanu vé Ross, 1995; 24). TKY, sadece bir progfam' degil, isletme
degerleri ve galigan davraniglarini birgok alanda degistirmeye ¢alisan bir kiiltiirdiir.
Bu yiizden, tﬁin isletmede dogru onceliklerin belirlenmesi ve TKY ilkelerine
katiliminin garanti altina alinmasi igin, Ust yonetimin destegi gereklidir (Lawler,
1994; 69). Ust yonetim, isletmenin daha yiiksek kalite seviyelerine ulasmas: yolunda
liderlik yapmalidir. Bu liderlik uygulanmazsa, kaliteye ulagsma gabalarimin etkisi
sinirlanacaktir.  Yonetimin kaliteye olan katiliminin olmamasi, c¢alisanlar1 da
etkileyecektir. Calisanlar, yoneticilerin soyledikleri ile yaptiklar1 arasindaki bu kalite

boslugunun farkina varacaklardir. Bu bogluk arttikca, sonu'glan da daha gok hayal
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i klr'1khg1 yaratacaktir. Bu boshigun ortadan ka_ld1r11mém durumunda ise, ¢aliganlarin
kaliteye olan katilimlar ve baghhklarl artacaktir (Wolkins, 1993; 70-71). Kalitéye
olan katilim, yonetimin bir kurali haline gelmelidir. Yonetim; karar almada galigan
katiliminin, g’érevi‘erde esneklifin ve calisanlar ile yonetim arasinda giivenin

saglandig: bir kalite gelistirme programi olusturmalidir (Richardson, 1997; 100).
2.5.4.1.2. I¢ ve Dis Miisteri Odakhhk

Etkili bir TKY programnin anahtari; misteri gereksinimlerini ilk seferde ve
her zaman kargilamak ya da agmak anlamina gelen (Haksever, 1996; 36), musteri
odakliliktir (Besterfield vd., 1999; 2). Miigteri odaklilik, isletnielerin ayakta
kalmalari ya da kbatmalarmda 6nemli bir etmendir. isletmélerin yaptiklart her sey,
miigterilerin memnuniyeti dogrultusunda olmalidir. Mﬁsteﬁlere yakin olmak ve
musteri isteklerini her seyin iistiine koymak, TKY nin temelidir. (Richardson, 1997,
56). Miisterilerin sesi dinlenmeli ve bu dogrultuda kalite tasarimlagtiriimalr ve hatalar
snlenmelidir. Tlk seferde ve her zaman dogru yapmak ilkesi, miisteri memnuniyetinin
‘saglanmasindaki en 6énemli husustur. Miigteri memnuniyeti igin ise yapilabilecek ilk

sey, i¢c miisterileri tatmin etmek olacaktir (Besterfield vd., 1999; 2).

~ Bir igletme sadece dig mﬂgterileriné degil, ic miigterilerine de odaklanmalidir
(Richardson, 1997; 161). I¢ misteriler, Idiger insanlarin, etkinliklerin ve iglevlerin
mugterileri olan, igletme igindeki insanlar, etkinlikler ve islevlerdir (Omachonu ve
Ross, 199'5; 120). Bir igletmenin dig misterilerinin gefeksinimlerini kargilayabilme
becerisi, dogrudan i¢ musterilerinin gereksinimlerini karsilayabilmesine bagldir. Ig
miisteriler arasindaki iliskileri giiglendirmek, dig musteri iligkilerini gelistirecektir.
Dig miigteri tatmini, Gstin takim ¢aligmasinin, igletmedeki bolimler ve galiganlar
arasindaki yakin igbirliginin bir sonucudur (Pfau vd., 1991; 9 — 10). i¢ misterilerin
etkinligi arttirildigi zaman, misterilere sunulan Uriin ve hizmetin kalitesi de
yikselecektir. Tium igletmeler igin bu is, misgteri iligkilerinin gelistirilmesinde

yapilmasi gereken belki de tek somut igtir (Acuner, 2003; 28).
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2.5.4.1.3. Tiim Cahsanlvarm‘Etkin Katihmi

Geleneksel olarak, galisanlar galiyma hayatlari boyunca, basitge i baginda
- egitilmigler ve tUretim siirecinin bir pargast (daha ¢ok bir makine gibi) olarak
degerlendirilmislerdir. Gunumiizde, isletmeler ¢aliganlarim en onemli kaynaklar:
olarak gérﬁp, bu dogrultuda yetigtirmelidirler (Richardson, 1997; 55). Higbir kaynak,
- bir igletme i¢in caliganlanindan daha degerli degildir (Besterfield, 2004; 39).
Bittinlestirilmis birgok diisiince ve fikirlerin sinerjik etkilerini (bir elin nesi var iki
elin sesi var) saglayan katilim ve etkilesim, TKY’nin basarist igin gok kritik bir
etmendir (Richardson, 1997, 55).

Cahsan katihminin altindaki mantik, sireglere en yakin >olan g:éhsanlarln,
stiregler izerinde kontrol Sahibi olmalart durumunda, karar almak icin en uygun
kisiler olduklaridir (Sun vd., 2000; 350). Tim caliganlarin, TKY kiiltiiriine
katilmalari ¢ok onemlidir. Calisanlar, kalite igin iki 6nemli konuda sorumluluk
almalidirlar. Birincisi, .normal islerini yaparlarken kalite ile ilgili sorunlara dikkat
etmeliler ve daha onemlisi iglerini daha iyi yapabilmeleri igin strekli gelisme
~ kulturini kabul etmelidirler. ikinci olarak da, isletmenin tim faaliyetlerinin
gelistirilmesi i¢in yollar aramalidirlar. Bu degisiklikleri yapabilmeleri icin de,
aliganlar yeni becerilere, bilgilere ve araglara gereksinim duyacaklardir (Lawler,
1994; 69).

Isletme planlarindan etkilenen galisanlar, isletme planlarinin gelistirilmesi ve
uygulanmasina katilmalidirlar. Calisanlar, is siireglerini herkesden daha iyi bilirler.
Calisanlar, ige sadece iglerini yapmak igin gelmemelidirler, aym zamanda islerini
nasil gelistirebileceklefini de digstinmelidirler (Besterfield vd., 1999; 2). Bu
baglamda, calisanlarin yetkilendirilmési onem kazanmaktadir. Yetkilendirme,
caliganlara isleri ile ilgili konularda karar almalari ve is ¢evrelerini degistirebilmeleri
icin, yetke/otorite vermektir (Haksever, 1996; 37). Yetkilendirme, bir motivasyon
araciolarak,lkisisel ozgirliik ve sorumluluk duygusu yaratir ve ¢alisanlarin daha

basarilt olmalarini olanakli kilar. Kisaca yetkilendirme, musteri gereksinim ve
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beklentilerinin kargilanmasinda, galiganlarin uygun -gordiklerini yapabilmeleridir
(Venkatesan, 1993; 261-262).

- Yetkelendirilen Qahsanlar,. yaptiklar1 isin kalitesini olgerek, hedeflerle
karsilastirirlar, sirecin etkisiz oidugu durumlarda harekete gegerler. Onlar ayni
zamanda, kalitenin nasil planlanacagin, miisterilerinin kimler oldugunu, miisterilerin
gereksindiklerini, ne beklediklerini, miigteri gereksinimleri dogrultusunda yeni triin
ve hizmetleri nasil tésarlmlastlracaklarml, gerekli olan kalite Olgiimlerini nasil
olusturacaklarim1 ve kullanacaklarini, siiregleri nasil gelistirebileceklerini bilirler
(Godfrey ve Kammerer, 1993; 6). |

2.5.4.1.4. Is ve Uretim Siireclerinin Siirekli Olarak Gelistirilmesi

Bir igletme, TKY uygulamasinda ne kadar basarih olursa olsun, hi¢bir zaman
hedefine ulagamaz. TKY, sonu olmayan bir yolculuktur. Miisteri gereksinim ve
beklentileri siirekli olarak degismekte ve rekabet, standartlari ist. seviyelere
itmektedir. Mugteri tatmini ise siirekli hareket eden bir hedeftir. Teknolojik
gelismeler ile birlikte, yeni uriinler eskilerini alt etmekte ve migteri tatmininin
saglanmasi igin, kalitenin stirekli olarak gelistirilmesi, zorunlu hale-geylmektedir
(Haksever, 1996; 39). |

TKY, migteri odakhd;r ve miusteri tatmini e'traﬁnda donmektedir. Bununla
birlikte, miigteri tatmini, Abir kez saglandiktan sonra da sirdiriilmelidir. Dogalari
geregi, insanlarin higbir zaman siirekli olarak tatmin edilemeyecek sinirsiz istekleri
vardir. Bu yizden, TKY, misteri tatmininin saglanmast i¢in, sirekli gelisme
kultiirint benimsemelidir. Siirekli gelisme, herhangi bir isletmenin basarlsmda kritik
etmendir ve her TKY uygulamasinin temelini- olusturmasi gereken bir kavramdir
(Walsh vd., 2002; 300). ‘

Stirekli geligme; Grtinlerin, hizmetlerin ve orgltsel sistemlerin migteriye daha
fazla deger saglayabilmeleri i¢in, degerlendirilmeleri ve gelistirilmeleridir. Strekli

gelisme terimi, kigiik adimlarla ama siirekli olarak gelisme anlamina gelen, Japon
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terimi “Kaizen”den tiremigtir (Stahl, 1995; 5). Burada hedef, belirli bir standards
tutturmak degil, seviyeyi siirekli bir bi¢imde geligtirmektir (Yildirim, 2002; 199).

2.5.4.1 5. Tedarikgiler ile Yakin igbirligi

Satin alma, tedarikgilerden satin alinan Griin ve hizmetlerin kalitesinden
sorumlu olan igletme iglevidir. Bu girdilerin kalitesi, i¢ mﬁsterilerin sorumluluklarini
yerine getirebilmelerini ve dig musterilerin beklentilerinin kargilanabilmesini belirler
- (Scheuing, 1997; 491). Ortalama olarak, iiretim maliyétlerinin % 40’1 satin alinan
maizemeleﬂe ilgilidir. Bu yiizden, tedarik¢i yonetimi son derece ¢nemlidir. Her iki
tarafin bagarlsi ve iglerinin bityimesi igin, bir ortaklik gereklidir. Tedarikgi, iiretim
siirecinin bir uzantist olarak ele alinmalidir (Besterfield, 2004; 53). Bir isletmenin
satin alma islevi, sekil 9’dan da gorildiigi gibi bir¢ok igletmenin deger yaratma ve
dis musterilerinin gereksinimlerini karsilamada ¢abalarint birlegtiren, deger

zincirindeki gok 6nemli bir baglantidir: (Scheuing, 1997; 491).

Dis )
miisteriler

Sekil 9: Tedarikgi — Miisteri deger zinciri
(Kaynak: Scheuing, 1997; 492).

Tedafikgiler ile dostga bir iligki gelistirilmelidir. Tedarikgi, tasarima, ﬁretirhe,
maliyet aialtlmma oiumlu katkilar yapmalidir. Her iki tarafinda, mal ya da hizmet
bagarist ya 'da basansizligindan kazanacaklari ya da kaybedecekleri ¢ok sey vardir.
Her iki taraf arasinda odak noktasi, fiyattan ¢ok kalite {izerine olmalidir. Gergek bir
ortakligin ohisabilmesi igin .de, tedarik¢ilerin sayisi ¢ok fazla olmamalidir
(Besterfield vd., 1999; 3). Tedarikgiler ile kurulan gergek ortaklik sonucu; kalite
surekli olarak artar, kalite maliyétleri aéallr, teslimat stresi diiser, 6n denetime ve
giivenlik stoklarna gerek kalmaz, tam zamaninda iretimi uygulamak miimkin olur

ve kar artar (Scheuing, 1997; 499-500).
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.2.5.4.1.6. Performans Olgiimii

Performans 6lgﬁm sistemleri, igletme butiiniinde karar alma ve harekete
gegme siireglerini desteklemek ve koordine etmek igin ilgili verilerin toblanmam
yontemidir (Sinclair ve Zairi; 1995; 42). Bir isletmeyi, performans olguimleri
olmadan yonetmek, bir kaptanin higbir yon tayin a;rac1 olmadan okyanusa agilmas
gibidir. Kaptan sonunda, higbir yere ulasamadan kendini daireler iginde donerken
bulacaktir ‘(Besterﬁeld‘, 2004; 54-55). Olgiim, strateji ile harekete gegmé arasindaki
baglantiy1 sagladigindan (Sinclair ve Zairi; 1995; 42), uygun 6l¢im sistemleri, TKY
gibi stratejilerin uygulanmasi ve sirdurilmesinin saglanmasinda ¢ok Gnemlidir
(Schalkwyk, 1998; 124). Performans olgiimleri, agagidaki yedi hedeften birine ya da

~ daha fazlasina ulagmak i¢in kullamlir (Besterfield vd., 1999; 135-136):;

» Temel olgimleri yerlestirmek ve egilimleri ortaya ¢ikarmak.

*  Hangi siireglerin gelistirilmesi gerektigini belirlemek.

= Sureglerin kazanglarim ve kaylpiar1n1 gostermek. .

» Hedefler ile gerceklesenleri kargilagtirmak.

* Bireylerin ve takimlarin degerlendirilébilmeleri icin  bilgi
saglamak. ,

* Dogru kararlar vermek icin bilgi saglamak.

» Tiim igletmenin performansint belirlemek.

- Herhangi bir siirecin, diriiniin ya da hizmetin pérformans degerlendirmesinde
kullanilabilecek kistaslar: ise miktar, maliyet, zaman, dogruluk, islev, hizmet ve
© estetiktir (Besterfield vd., 1999; 138). TKY basarih olarak uygulamis isletmelerin,
performans 6lgiim sistemlerinin ana ilkeleri sunlardir (Schalkwyk, 1998; 126-128):

* Performans olgim bilgileri; ¢aliganlarin = yetkilendirilmesini

arttirmak i¢in, igletmenin her seviyesinden ulagilabilmeli ve konu
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ile ilgili, giivenilir ve kullanim: kolay olmali ayrica galiganlar
cezalandlrmak ve kinamak i¢in bir silah olarak kullamlmamalidir.

* Misteri tatmininin ve migteri gereksinimlerinin anlasilmasini
saglayacak bilgilere sncelik vermelidir.

= Performans olgtimleri, ¢aliganlarin siiregleri kontrol etmelerini ve

~ gelistirmelerini cesaretlendirmeli ve olanakli hale getirmelidir.

- ® Performans bilgilerini saglamadan sorumlu olan igletme bolum ve
iglevleri yaptiklart igin sorumlulugunu bilmeliler ve isletmedeki
tim seviyedeki c¢aliganlara, konu ile ilgili gerekli yardimi
yapmalidirlar.

» Performans olgim sistemi, finansal gostergelerin saglikli olarak
kavranmasim saglamali ve finansal olmayan gostergelerin de
kullamlmasini 6zendirmelidir. _

* Perfromans olgimlerinde benchmarking uygulamalari, igletme igi
standartlarin usrgun!ugunun ve surekli geligtirmenin etkinliginin

saglanmasinda siirekli olarak kullanilmalidir.
2.6. HIZMET ISLETMELERINDE TOPLAM KALITE YONETiMI

1980’lerin baglarinda, TKY kavrams, retim endistrileri tarafindan genis bir
alanda uygulanmigtir. Rekabef avantaji elde etme yolunda, hizmet kalitesini
gelistirmek ve musteri tatminini séglamak igin, TKY’nin, hizmet ‘éndﬁstrilerinde
uygulanmasi son zamanlard‘a onem kazanmustir (Tsang ve Antohy, 2001, 132). 
Musterilerinin merkez noktalarint olusturdugu' ¢ogu hizmet isletmesi igin, ‘mﬁst»eri
odakli ve kalite stratejileriyle yonlendirilen bir anlayiga sahip olmanin bir liksten
¢ok, bir zorunluluk oldugu gorulir. Oyle ki, TKY nin hizmet isletmelerinde etkili bir
sekilde uygulanmaél bir ayricaliktan ¢ok, bir kural olmalidir (Yasin vd.;' 2004;’ 377).

Huq ve Sfolen (1998, 138-161), gahsmalarmda,.TKY kavramlarinin genel
olarak, iretim ve hizmet isletmelerine esit bir sekilde uygulandigini, ortaya
¢ikarmiglardir. Huq ve Stolen, uretim ve hizmet igletmeleri arasinda, TKY

kavramlarimin gofu icin, onemli bir farkin olmadigi yonindeki hipotezlerinin
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dogrulugunu kanitlamiglardir. Huq ve Stolen; kalite misyon ifadelerinde, miigteri
odaklilikta, yonetimin katiliminda, ¢alisanlarin yetkilendirilmesinde, igletme i¢indeki
iletisimde, performans degerlendirme sistemlerinde herbangi bir onemli fark

bulmamuglardir.

- Bu sonuglara dayanarak da, caligmamizda belirtilen TKY kavramlarinin ¢ok
kuguk farkliliklar diginda, hem iiretim hem de hizmet igletmeleri i¢in ayn1 gekilde
uygulanabilecegi ve bu baglamda da, hizmet isletmeleri olan seyahat acentelerinin
TKY kavramlarml uygulamalarinin, yogun 'rekébetin yasandigt sektéfde bagarili

olma sanslarim arttiracag: agiktir.

Turizni ‘endustrisinde hizmet Ureten isletmeler olan seyahat acentelerinin
TKY uygulamalarinda tizerinde onemle durmalar: gereken iki nokta bulunmaktadur.
Bunlar; fedarikgilerle isbirligi ve calisanlarin yetkilendirilmesidir. Tedarikgiler
arasinda yer alan isbirliginin o6nemi, ozellikle turizm endistrisinde kendini
gostermektedir (Tavmergan, 2002; 98). Tutizm endﬁstﬁsinde, yogun rekabet olsa da,
endiistrinin iginde yer alan birgok isletme, birbirlefiyle yarisandan daha ¢ok,
birbirlerini tamamlayici triin ve hizmetler sunarlar. Bir havayolu, otel, restoran,
seyahat acentesi ve cekicilik birbirleriyle yarigmazlar. Bunlar, birbirlerini
tamamlayarak, ziyaretgilere tatmin edici bir tatil sunarlar (Mill ve Morrison, 2002;
1). Buna bagli olarak da, éeyahat acentelerinin sunduklari hizmetin miigteriyi tatmin
~ edebilmesi, seyahat acentesinin birlikte galistift otellerin, restoranlartn vb. kaliteli
hizmet sunmalarina ‘bagh olacakti. Bu baglamda da, seyahat acenteleri,

tedarikgilerini iyi segmeli ve onlar ile siki bir igbirligi i¢inde olmalidirlar.

' Uretim igletmelerinin amaci, uretilen trinlerdeki degiskeniigi en aza
indirmektir, bur yi_izden, galiganlarin yetkilendirilmesi, tiretim igletmelerinde sinirlt -bir
sekilde gergeklestirilebilir. Buna karsin, hizmet igletmelerinin amaci, rakiplerinden
farklilagmak icin misterilerinin gereksinimlerine gore uyarlanmig hizmetler
sunmaktir (Venkatesan, 1993; 261). Bunun'gerc;éklesebilmesi icin de, mugteriler ilé
yiz yuze iletisim halindeki aliganlarin  gerekli yetkeye sahip olmalar:

gerekmektedir. Bir seyahat acentesi ¢alijamnin her miisterisine, onlar i¢in en uygun
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ve en iyi turu dizenleyebilmesi ya da miusterilerin tur planindaki bir etkinlikten
sikildiklarini, anlayan rehberin etkinligi hemen bitirmesi ve farkli bir etkinlik
-duzenleyebilmesi, yetkilendirmeyle ilgilidir. Yukaridaki orneklerdeki ¢aligamin
miisterileri i¢in, baz1 kisitlamalardan dolayi, en uygun turu diizenleyememesi ya da
rehberin gerekli etkinlikleri diizenleyememesi, musgterilerin tatminsizligine yol

acacaktir.
2.7. TURIZM ENDUSTRISINDE TOPLAM KALITE YONETIMI

Turizm endistrisinde kaliteye olan ilgi, hizmet endiistrisinin diger
sektorleriyle kosut bir sekilde gelismistir. Ozellikle, son 10 yil iginde bu ilgi artmigtir
(Harrington vé Lenehan, 1998; 19—20). Turizm endustrisinin hizli bir gekilde
biyiimesiyle, turizmde kalite kiiresel bir onem kazanmigtir (Augustyn, 1998; 145).

Kalite yonetimine artan ilgi, musterilerin deSisen gereksinimlerine cevap
verebilme gerekliligini 'yansnmaktadlr. Turizm isletmelerinin mugterileri, kaliteli
hizmetleri, herhangi bir zamanda herhangi bir yerde istemektedirler. Esnek ve uygun
hizmetleri saglamak, higbir zaman bu kadar zorunlu olmamistir. Guniimiizdeki,
hizmet béklentilefi kiireseldir ve misteriler sadece, igletmeler Bazmda degil, ulkeler’
bazinda da kendilerine sunulanlardan tatmin olmak istemektedirler. Bu da, diinya
genelinde turizm endistrisindeki . igletmelerin rekabet avantajini, kaliteyle

yakalamaya ¢abalamalarina neden olmusfur (Harrington ve Lenehan, 1998; 1-2).

Turistler kaliteyi, evlerinden éyrlldlklarl ve evlerine dondikleri zaman
dénemi iqihde gecen toplam tecriibeleri olarak algilarlar (Medlik ve Middleton
11979). Turizm endustrisinde, turizm isletmelerinin kaliteye sadece kendileri
agisindan yaklagmalari, toplam turizm tecriibesinde turist tatminindeki etkilerini,
ancak kendi sagladiklar bilesenlerle.smlrlandxracaktlr _(Handszﬁh 1996). Ornegin, bir
tur operatori pazara, havayolu ile ulagim, konaklama, liks bir restoranda tim
yemekleri kapsayan kaliteli bir paket tur sunmaktadir. Tur operatorii, sadece kendi
paket turu ile ilgili konularda kaliteye onem vermektedir. Bununla beraber, turizm

merkezi olanaklarinin kalitesinin, altyapinin, toplu tagimamn ve konukseverligin de,
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turist tatminini etkilemekte oldugu unutulmamalidir. Bu yiizden, sunulan paket tur
uistiin kalitede de olsa, diger etmenler turistin genel tecriibesini mahvedebilir. Birgok
durumda, turizm igletmeleri turistlerin beklentilerini ve tatmin seviyelerini 6lgerken

bu etmenleri goz ontine almamaktadirlar (Augustyn, 1998; 151-152).

Turizm endustrisinde rekabet, turizm merkezleri bazindadir (Ritchie ve
Crouch, 2000; 1). Son yirmiyilda, paket turlara olan talebin artmasiyla, turizm
merkezleri bireysel ¢ekiciliklerden daha 6nemli bir duruma gelmislerdir (Kozak ve
Rimmington, 2000; 260). Havayollari, tur operat(‘)_rleri, seyahat acenteleri, oteller ve
diger turizm islétmeleri arasinda rekabet olsa da, bu isletmeler arasi rekabet,
turistlerin alternatif turizm merkezlerinden segim yapmalarina baglidir (Ritchie ve
Crouch, 2000; 1). Kuresellesen turizm endistrisinde, Tirkiye’deki bir seyahat
acentesinin, Yunanistan’dakiyle rekabet edebilmesi, ilk oncelikle, Tiirkiye’nin

Yunanistan’la rekabet edebilmesine baglidir.

Turizm 'endiistrisinde,“tatmin edici uriin ve hizmetler sunabilmek igin, bir
turizm merkezindeki tim ilgili birimlerin kuvvetli isbirligini gerektiren, “Turizm
Merkezi Temelli Toplam Kalite Yonetimi” programinin olusturulmas: gerekmektedir
(Kozak, 2004; 126). Bu iddianin arkasindaki nedenler gsunlardir. Miigteri satin alma
siireci ile ilgili son aragtirmalar, turistlerin birgok durumda, ilk oncelikle gitmek
istedikleri turizm merkeZine karar verdiklerini belirtmektedir. Bu sonuglarda,
turistlerin satin alma siirecinden onceki beklentilerinin, tur operatérleri ve seyahat
acentelerinin hizmet kalitelerinlden daha ¢ok, turizm merkezinin kalitesi ile ilgili

oldugunu gostermektedir (Augustyn, 1998; 154).

Turizm merkezlerinin, turistin toplam tecriibesini olusturan bireysél Urin ve
tecriibelerin birlesimlerinden olustugunu dugtnebiliriz (Murphy vd., 2000; 44).
Genel olarak, turizm merkezleri bir iilke, bir ada_ ya da bir sehir olarak ele alinirlar.
Bununla beraber, turizm merkezlerinin, tiketicilerin seyahat rotalarina, kilturel
gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim seviyelerine, gegmis tecriibelerine bagl
olarak 6znel olarak yorumlayabilecekleri algisal bir kavram oldugu da, artarak kabul

gormektedir. Ornegin, is amagh Londra’ya gelen bir Alman turist igin Londra, bir
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turizm merkezi olabilirken, tatil amagli iki haftada alt1 Avrupa Ulkesini gezen bir
Japon turist i¢in, Avrupa bir turizm merkezi olabilir (Buhalis, 2000; 97). Turizm
merkezleri, turizm merkezinin ismi altinda tiiketilen birgok turistik triin ve hizmetler
sunarlar. Cogu turizm merkezi, asagidaki tabloda gosterilen ve turizm merkezlerinin

6A’s1 olarak nitelendirilebilecek su bilesenlerden olusur (Buhalis, 2000; 98).

Tablo 4: Turizm Merkezlerinin 6A’s1

Attractions/cekicilikler (dogal ve insan yapimu gekicilikler, kiltirel miras, 6zel
olaylar)

Accessibility/ulagilabilirlik (rotalar, terminaller, araglardan olusan tim ulastrma
sistemi)

Amenities/rahatlik-konfor (konaklama yiyecek-igecek olanaklari, perakendec111k ve
diger turizm hizmetleri)

Available packages/var olan paketler (uretlcller ve aracilar taraﬁndan onceden
diizenlenmig paket turlar)

Activites/etkinlikler (destlnasyonda bulunabilir ve turistlerin ziyaretleri siiresince
yaptiklar tiim etkinlikler)

Ancillary services/yan hizmetler (bankalar, telekominikasyon hizmetleri, posta
hizmetleri, hastahaneler vb.) :

(Kaynak: Buhalis, 2000; 98)

Turizm merkezleri kaliteli Giriin ve hizmetlerin sunulmasina bagimlidirlar. Bir |
turizm merkezindeki tim birimler, mugteri gereksinimlerinin kargilanmas: yolunda
ellerinden gelenleri yapmalidiriar (Go ve Govers; 2000, 80). Turlstler daha fazla
turizm merkezi ve iiriin segenekleriyle karsilastikga, kahte turistlerin turxzm merkezi
seg:1m1er1nde farklilagtirict bir etmen olmugtur. Turizm endistrisinde kahteyl birim
bazinda isletrhelere birakmak, turizm endistrisinin gok yapili dogas{ yliziinden

yeterli degildir (Harrington ve Lenehan, 1998; 91).

Bir turizm merkezinin performans seviyesi ile turistlerin turizm merkezi
~ tecriibelerini yansitan tiim bireysel pargalarin performansi arzismda, yakin bir iligki
vardir (Kozak, 2004; 127). Bir yemekte oldugu gibi, ortaya gikan son urin/yemek,
icindekilerin kalitesi ile dogru orantida giizel olacaktir. Bu aym sekilde, turizin
endiistrisi i¢in de gecerlidir (Lopa ve Marecki, 1999; 39). Turizm merkezinin

kalitesini, turizm merkezindeki tim birimlerin kalitesi belirlemektedir. Bir turizm -
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merkezinde, yiizlerce otelin, restorantin, seyahat acentesinin bulunmasi mimkiindur.
Turist ise, sadece bir otel ve seyahat acentesi ile iliski i¢ine girebilir. Eger, turistin bu
tecriibeleri olumlu olmﬁssa,v turist turizm merkezindeki tiim hizmetlerin kalitesini iyi
olarak kabul edecektir. Tersi durumda ise, eger turistin tecriibeleri olumsuz olmusgsa,
turist tim turizm merkezini kalitesiz algilayacak ve bir daha o turizm merkezine
gelmeyecektir. Daha da kétiisi, turist bu kot tecriibelerini ailesine ve arkadaglarina
anlatacaktir (Lopa ve Marecki 1999; 39). Turistlerin turizm merkezine bir daha
gelmeléri igin, turizm merkezindeki tiim birimlerin (konaklama, yiyecek — icecek,
~eglence, ulasim, g¢evre yonetimi, g¢ekicilikler ve pazarlama faaliyetleri) yeterli

kalitede olmalar1 gerekmektedir (Harrington ve Lenehan, 1998; 63).

TKY’nin miigteri tatminini siirekli olarak gélistirilmesi ¢abasi olmasi, turizm
merkezi genelinde etkili TKY nin uygulanabilmesini, baz1 kosullara baglamaktadir.
Ilk 6ncelikle, kamu ve bireysel islétmeler her zaman igin 6grenmeye galigmalidirlar.
Ornegin, egitim programlart 'uygularvnak ve yeni uygulamalar konusunda istekli
olmak gibi (sirekli 6grenme). Bagkalarinin basarilarina ve hatalarina bakarak, onlari
gozlemleyerek yeni uygulamalan arastrmalidirlar (0grenen érgiit kiiltirii). Bununla
birlikte, turizin merkezindeki kamu ve bireysel igletmeler agik fikirliligi yaratmak,
becerilerini ve bilgilerini .diizenli olarak gelistirmek igin, aralarinda ve aragtirma
kurulﬁslanyla ortaklik olustﬁrmahdular (6grenme ortakhigi). Ozel sektor, kamu
sektéri, turizm endistrisinde galiganlar ve turistl_e_rin' birbirlerini dinledikleri, goris ‘
| aligveriginde bulunduklar: iki yéhlﬁ iletisim saglanmalidir (takim calismasi). Kaliteli
irin ve hizmet sunumunda en .iyi uyglilamalan aragtirarak surekli gelisme

saglanmalidir (kalite yonetimi) (Kozak, 2004; 134-135).

2.7.1. - Seyahat Acentelerinin. Turizm Merkezi Temelli Toplam Kalite

Yonetimindeki Yerleri

Paket turlarin artmasiyla, turizm merkezleri (Kozak ve Rimmington, 2000,
260) ve dolayisiyla da paket turlari olusturan, turistlerin turizm merkezindeki tiim
faaliyetlerini yénlendiren tur operatorleri ve seyahét acenteleri dnemli bir yere sahip

olmuglardur.
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“Hawaii'ye geldigimizde, otel rezervasyonumuz zamaninda yapilmadigt igin,
otelde oda bulamadik. Seyahat acentesi, Hawaii deki otelin ricasina cevap vermed.
Bu nedenle, alternatiflerimizi kendimiz ayarlamak zorunda kaldik. Hawaii’den
dondiigiimiizde, sorunu .gézmek icin seyahat acentesiyle ¢ok az bir yol alabildik. |
Seyahat acentesinin hizmetinden hi¢ memnun kalmadik ve bir daha o seyahat

acentesini kullanmayacagiz’

Seyahat acenteleri musterileri ile ilgili bir aragtirmadan alinan bu yorum,
seyahat acentelerinin kalitesiz hizmet sunmalarinin, turistlerin tatil tecriibelerini nasil
olumsuz etkileyebilecegini agik¢a gostermektedir. Bu ornekte, problemin tam olarak
ne oldugu ve neden kaynaklandigint agiklamak olanakli degildir. Buna kargin,
seyahat acentesinin davraniglarinin, gereksiz sorunlara yol agarak miisterilerin
tatildeki memnuniyet seviyelerini etkiledigi ag:vlkﬁr. Bu tecriibe bir istisna olmasina
ragmen, seyahat diizenlemelerin olustufulmasm_da, seyahat acentelerinin Onemini

ortaya koymaktadir (Cliff ve Ryan, 1997; 73).

Oncelikli gorevleri, hizmetlerin dagitiminda arzcilar ile tiiketiciler arasinda
aracilik olmasina karsin, seyahat acenteleri, turizm endustrisinin pazarlanmasi ve
desteklenmesi konusunda da faaliyet gésterirler (Batman ve Soybali, 1999; 49) Tur
operatérleri ve seyahat acentelerinin turizm merkezi pazarlamasinda gesitli ve kritik
islevleri; potansiyel ziyaretgilere bilgi saglamalar, turizm merkezi paketleri
geligtirmeleri ve tamtmalandir (Baloglu ve Magaloglu, 2001§ 1). Turizm
endistrisinin en gicli ve en etkili kururhlan olan tur operatérleri, DTO’niin
tahminlerine gére, uluslafaram turizm pazarinn % 25’inde pay sahibidirler (Cavlek,
2002; 479); Tarkiye’de seyahat acenteleri ve thr operatorleri arasinda ydsal bir .ayrlm
yoktur. Tirkiye’deki seyahat acentelerinin yasal smiflanmasma gore, A grubu
seyahat acenteleri, tur operatorliifii gorevini yerine getirebilmektedirler. Ayrica,
seyahat acentelerin iglevsel smiflanmas: altindaki karsilayici seyahat acentelerinin
yabanci tur operatorlerinin temsilciliklerini yaptiklarini (Oner, 1997; 95) da goz
oniinde bulundurursak, Tirkiyedeki seyahat acentelerinin ilkemizi turistlere

tamttigin1 ve iilkemizin imajin: olugturdugunu anlayabiliriz.
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Seyahat acentelerini anahtar roli; misteri gereksinim ve beklentilerini
anlamak, konu ile ilgili bilgileri saglamak, miigteri gereksinimleri ile en uygun
seyahati birlestirmek, giizel ve uygun bir yolculuk ve seyahat plam/giizergahi
olusturmak, 6demeleri topliamak yoluyla, karmagik olan seyahat karar verme siirecini
olabildigince basitlestirmektir (Michie ve Suliivan, 1990, 32). Genel olarak, turistler
seyahat acenteleri ile seyahatlerinin planlanma siirecinde iligki ig:ine girerler. Bu
iligkiler, turistlerin gereksinimlerine gore degisebilir. Baz1 turistler, iyi belirlenmig
planlara sahiptirler ve sadece gerekli rezervasyonlara gereksinim duyarlar. Bazilari
ise, turizm merkezi segiminde, ulagtirmada, konaklamada, katilinilacak etkinliklerde
ve rezervasyonlarda yardim isteyebilirler. Bu iligkiler sirasinda, seyahat acenteleri
miigterilerine birgok segenek sunar ve karar vermelerinde yardimet olurlar (Cliff ve
Ryan, 1997, 74-75). Ayrica, turistler turizm merkezinde diger ireticiler tarafindan
kaynaklanan bir sorun oldugunda da, seyahat acentesinden bu sorunu tatmin edici

sekilde ¢gozmelerini isteyeceklerdir (Cliff ve Ryan, 1997, 83). -

Cliff ve Ryan (1997)’1n belirttigi gibi, bir seyahat acentesi bir turistin bir
turizm merkezindeki tim faaliyetlerini belirleyebilir. Bu da turistin tatminini
dogrudan etkileyecektir. Soyleki, bir turisti onun igin uygun olmayan bir turizm
merkezine gonderen, onun i¢in uygun olmayan bir konaklama sekli sec;én seyahat
acentesi turistin turizm merkezindeki tatminini olumsuz yonde etkileyecektir.
Seyahat acenteleri bir turist i¢in en uygun turizm merkezini segerek ve turistin tatil
tecriibesinden mumkiin . oldugunca ‘memnun ayrilmasina neden olabilecek
diizenlemeleri yéparak, turistin  bir daha o turizm merkezine gelmesini
saglayabilecektir. Ayrica, kendilerini kaliteli hizmet sunumuna adayah seyahat
acenteleri, ortaklasa galistiklar: otellerden, restoranlardan, ulagtirma isletmélerinden,
diger seyahat acentelerinden vb. kaliteli hizmet sunmalarmni isteyecek ve bu
isletmeleri kendileriyle ¢aligma yolunda kaliteli hizmet vermelerinde zorunlu

birakacaktir. |

Tim bu agiklamalar 15181nda, iilkemizdeki seyahat acentelerinin kaliteli

hizmet sunmalarinin, tlkemiz turizm merkezinin kalitesini dogrudan belirledigi
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gercegiyle yuzlesiriz. Bu baglamda da, hizmet igletmeleri olan seyahat acentelerinin
kalitelerinin incelenmesi olduk¢a oOnemlidir. Calijmamizin bundan sonraki
bolimiinde de genel olarak hizmet kalitesi ve seyahat acentelerinde hizmet kalitesi

incelenecektir.
2.8. HIZMET KALITESI

Rekabet igindeki isletmeler, ayn: tiirden hizmet saglamakta ama ayn: kalite -
seviyesinde hizmet saglamamaktadlrlar. Rekabet ortaminda, hizmet kalitesi, - bir
isletmeyi rakiplerinden farklilagtrmakta ve rekabet edebilmede bir isletmenin en
onemli silahi olmaktadir (Berry vd., 1988; 35). Hizmet kalitesinin tam olarak
anlasllabilmési igin, hizmetlerin soyutluk, degiskenlik ve ayriimazlik 6zelliklerinin

bilinmesi gerekmektedir (Parasuraman vd., 1985; 42).

Hizmeﬂer soyut olduklarindan dolay:, aym diizeydeki kaliteye ulagmak i¢in
uretim spesifikasyonlar: seyrek olarak saptanabilir, ayrica igletmeler, Uriinlerinin
misteriler tarafindan nasil algilandiklarini ve musterilerin hizmet kalitesini nasil
degerlendirdiklerini anlamakta zorlanirlar. Hizmetler degisken olduklarmdan dolayzi,
galisanlarin aym tutarlilikta hizmet sunmalarini saglamak zordur. Sunulmak istenen
hizmet ile musterilerin algiladiklar1 tamamen farkl: olabilir. Hizmetlerin ayrilmazlik
ozelligi, kalitenin hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢tkmasina heden olur. Bu durumda

da, yonetimin kalite iizerindeki kontrolii azalir (Parasuraman vd., 1985; 42).

Hizmetler fiziksel trinlere benzemediklerir‘l}den dolayi, hizmet pazarlamasi |
arastirmacilary, tiikketici davraniy modellerine dayanan hizmet kalitesi kavfam;
gelistirmislérdir. Baz1 tﬁketigi davranig ‘modellerine gore, musterilerin bir Grini
algilamalari, drtinii almadan 6nceki beklentilerinin bir iglevidir. Bu diisuhce, hizmet
kalitesinin  beklentilerin  onaylanmasi/onaylanmamas:  modelinin  temelini
olusturmaktadir. Miisterilerin kalite algilamalar1, kalite | beklentilerinin kargilanip
karsllanmamésma baglidir. Miisteriler kaliteyi, beklentilerine bagli olarak dznel bir
sekilde algilarlar. Ayni seviyedeki kalite, farkli kisilerce farkli algilanabilir
(Gronroos, 1993; 19-20).
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Hizmet kalitesi soyut oldugundan, hizmet kalitesi literatiirii hizmet kalitesi -
yerine, ¢ogunlukla algilanan hizmet kalitesi terimini kullanmaktadr (Uygug, 1998;
27). |

Parasuraman ve arkadaglar1 (1988), algilanan hizmet kalitesini “ hizmetin

”»

- astinligi ile ilgili evrensel yarg: ya da tutum > olarak tanimlamislar ve miisteri -
tatminini ise belirli bir ig ile bagdastirmiglardir. Parasuraman ve arkadaslarimin
aragtirmalarinda birgok ki, belirli bir hizmetten tatmin olduklarini ama sunulan
hizmetleri kaliteli olarak degerlendirmédiklerini belirtmistir. Bu baglamda da,
* Parasuraman ve arkadaslari, miisteri tatmininin sirekli olarak bagarilmasinin, hizmet

kalitesini saglayacagini belirtmiglerdir (Parasufaman vd., 1988; 16).

Hizmet kalitesini; misgterilerin, igletmelerin ne sunmalan gerektigi ile ilgili
inanglary/beklentileri ile isletme performanslarini algﬂamalamﬁm kargilagtiriimast
belirler. Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki
farkin derecesi ve yonidir (Zeithaml vd., 1990; 19; Parasuraman vd., 1988; 17;
Gronroos, »1984; 37). Miisterilerin bekledikleri hizmet (BH); algiladiklar1 hizmetten
(AH) yiiksek olursa (BH>AH), algilanan hizmet kalitesi tatmin edici olmayacaktir.

‘Beklenen hizmetin, algilanan hizmet ile esit olmast durumunda (BH=AH) ise
algilanan kalite tatmin edici olacaktir. Algilanan hizmet, beklenenden yiiksek olursa
(AH>BH), algllénan kalite ideal olacaktir (Paraéuraman vd., 1985; 48-49). Hizmet
kalitesi arttikca, mﬁgteﬁlerin hizmetleri tekrar kullanma egilimleri de‘ artacaktir
(Asubonteng vd., 1996; 64). -

Zeithaml, Parasuraman ve 'Berry (1992), miisterilerin hizmet beklentilerini
etkileyebilecek etmenleri; agizdan aglza‘. iletisim, kigisel ozellikler ve gegmis
tecriibeler olarak belirtmiglerdir. Ik olarak, agizdan agiza iletisim, miisteri
beklentilerini étkiler. Agizdan agiza iletigim, mugterilerin diger musterilerden
~duyduklaridir. Eger giizel bir Akdeniz turuna katilmig olan bir kisi, bunu arkadagina
| séylerse, arkadas1 da katilacagi ayni turun giizel gegecegini \}arsayar. Ikinci olarak,

beklentileri etkileyen etmen, kisisel' ézelliklerdir.‘ Miuisteri béklentiléri, kigisel
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ozelliklere gore degisebilir. Ornegin, insanlarla birlikte olmaktan hoglanan bir kisi ile
kendisiyle bas basa kalmaktan hoglanan kiginin, tatil beklentileri farkli olacaktir.
Musteri beklentilerini etkileyen diSer bir etmen ise, miisterilerin  gegmis
tecriibeleridir. Ornegin, daha onceki tatil organizasyonu igin bagvurdugu seyahat
acentesi hizmetlerinden ¢ok memnun kalan bir kigi, seyahat acentesi ile tekrar -

iligkiye girdiginde ayn1 seviyede hizmet bekleyecektir (Currie, 2000; 26-27).

Hizmet kalitesi yazininda kullamilan “beklenti” terimi, miisteri tatmini
yazinindakinden farklidir. Mugteri tatmini yazimindaki beklentiler, tiketicilerin bir
isletmenin ne sunabilecegi hakkindaki tahminleridir. Hizmet yazmmdaki beklentiler,
tiketicilerin arzular1 ve istekleri olarak degerlendirilir. Ornegin, bir isletmenin
(seyahat acentesi) ne sunacagindan gok ne sunmas: gerektigi ile ilgili dastinceleridir

(Parasuraman vd., 1988; 17).
2.8.1. Hizmet Kalitesi Boyutlan

Bir igletme, rekabet edebilmek igin kalite seviyesini, rakiplerininkinin ﬁzerine
¢ikarmalidir. Bu da, hizmet kalitesi boyutlarimin anlagilmas: ile mimkiin olacaktir
(Ghobadian vd., 1994; 50). Gronroos, hizmet sunanlar ile miigteriler arasinda sik sik
etkilesim oldugunu ve bu etkilegimller s1ras1nda ne oldugunun, hizmet algilanmasinda
o6nemli oldugunu belirtmis;tir. Gronroos (1988; 11)’e go6re, misteri tarafindan
algllaﬁan hizmet kalitesinin teknik, i;levsel ve imaj olmak lzere Ug¢ boyutu vardir.
" Tiketicinin hizmet igletmesi ile etkilesimi sonucu ne elde ettigi, — rnegin tiketicinin
seyahat acentasinden aldig bir tur bileti — tiketicinin hizmet | kalitesini
degerlendirmesi igin onemlidir. Bu, hizmet kalitesinin teknik boyutudur. Teknik
boyut, genellikle tiketici tarafindan nesnel bir gekilde olgiilebilir (Gronroos, 1984;
39) A , _

Bununla birlikte, teknik boyut tiiketicinin hizmet kalitesi algilamasini tek
bastna belirlemez. Tiketicinin hizmet kalitesini algilamast, teknik kalitenin kendisine - '
nasil islevsel bir sekilde sunulduguna da baghdir. Bir seyahat acentesi galisaminin

davraniglar, misteriye bir paket tur hakkinda nasil bilgi verdigi, satig sirasinda
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mugteri ile nasil ilgilendigi de, tiketicinin hizmet kalitesini algilamasini etkiler. Bu
hizmet kalitesinin iglevsel boyutudur. A¢ik olarak, hizmet kalitesinin iglevsel boyutu,

teknik boyut kadar nesnel bir sekilde degerlendirilemez (Gronroos, 1984; 38-39).

Hizmet kalitesini belirleyen Ugiincii boyut ise isletme imajldlr.. Tiiketicilerin
beklentileri, isletme imaji tarafindan etkilenmektedir. Isletme imaji, tiiketicilerin,
isletmeyi nasil algiladiklarimin bir sonucudur. Isletme imaji, hizmet kalitesinin teknik
ve islevsel boyutu tarafindan olusturulur. Ornegin, misterilerine hem teknik hem de
islevsel olarak kaliteli hizmet sunan bir seyahat acentesinin imaji da iyi olacaktir.
Isletme imajin1; gelenek, ideoloji, agizdan agiza iletisim gibi dis faktorler ile reklam,
fiyatlama ve halkla iligkiler gibi geleneksek pazarlama faaliyetleri de etkiler. Ama
bunlarin etkileri,- hizmet kalitesinin teknik ve islevsel boyutundan daha azdir
(Gronroos, 1984; 39). Eger, bir igletme misterilerin goziinde iyi bir imaja sahipse, |
isletmenin yapacag kiigiik hatalar musteriler tarafindan affedilebilir. Eger, hatalar sik (
sik oluyorsa, igletme imaj1 zedelenecektir. Diger taraftan da, igletme imajinin koti

olmas, kiigiik hatalarin bile biytitiilmesine yol agacaktir (Gronroos, 1988; 12).

Lehtinen ve Lehtinen (1992) de, hizmet kalitesinin ii¢ boyutunu; fiziksel
kalite, isletme kalitesi ve etkilesim kalitesi olarak belirtmislerdir (Ghobadion vd.,
1994; 51):

» Fiziksel kalite: Binalarin ve ekipmanlarin durumunu kapsar. Ornegin,

seyahat acentesinin bulundugu binanin giizel ya da eski olmasidur.

» Isletme kalitesi: Isletmenin imaji ve profiliyle ilgilidir. Bu.boyut,
Groonros (1984)’un belirttigi hizmet kalitesinin imaj boyutuyla ayni
dogrultudadir. ' |

» Etkilesim kalitesi: Hizmet isletmesi ¢alisanlar1 ile mijstériler

arasindaki etkilesimden oldugu gibi aymi zamanda misteriler
arasindaki etkilesimden de olugur. Omegin, bir turistik turda rehber
yetersiz olabilir ama turistler arasindaki iletisim, turistlerin turdan

memnun ayrilmalarini saglayabilir. Bu da, iglevsel boyut gibidir.
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Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978), hizmet performansinin ¢ boyutunu;
materyal seviyesi, olanaklar ve ¢alisanlar olarak belirtmiglerdir. Sasser, Olsen ve
Wyckoff, hizmet kalitesinin hizmet sonucundan daha fazlasini igerdigini belirterek,
hizmetin nasil sunuldugunun éneminit vurgulamiglardir (Parasuraman vd., 1985; 42—
43).

Parasuraman ve arkadaglari; hizmet kalitesi kavramini daha iyi anlayabilmek
igin kredi kartlari, komisyonculuk, tamir ve bakim hizmetleri alamindaki ulusal
taninmig dort hizmet isletmesininvyéneticileri ile derinlemesine goriismeler ve bir
grup tiketici ile odak grup goriismeleri yapmislardir. Yonetici gérﬁsinelerinde
hizmet isletmelerinin kalite ile ilgili konularinda s6z sahibi olan on dért yoneticisi,
hizmet kalitesi ile ilgili birgok konuda (6rnegin, miisterilerin bakis agisindan hizmet
kalitesini nasil algiliyorlar, hizmet kalitesini kontrol etmek ya da gelisﬁrmek icin
neler yapiyorlar ve vyiiksek kaliteli hizmet sunumunda ne tiir problemlerle

karsilagiyorlar gibi) goriigmeye alinmigtir  (Parasuraman vd., 1985; 43).

Odak grup gérﬁsmelerinde, dort ayr1 hizmet sektoriinden uger kisi 6lmak
iizere, on iki kisi ile ‘odak grup gorismesi yapilmustir. Ilgili hizmetlerden |
yararlandiklart belirlenen katilimcilar, hdmojenligi saglamak i¢in yag ve
' cinsiyetlerine gore gruplara ayrilmiglardir. Katilimcilara; hizmetler ile ilgili tatmin ve
' tatminsizliklerinin ornekleri ve nedenleri, hizmet kalifesinin Onemi, hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinde oOnemli olan etmenler, hizmetler ile ilgili
beklentilgri, hizmet kalitesinde fiyatin rolii gibi konularda sorular sorulmustur.
Yoneticiler ve tiiketiciler ile yapilan tim bu gorismelerde, asagidaki dort sorunuﬁ

yanit1 aranmigtir (Parasuraman vd., 1985; 43—44):

* Hizmet isletmeleri yoneticileri, hizmet kalitesinin anahtar
niteliklerini nasil algilarlar? Yiiksek kalitede hizmet sunumunda
ne tiir sorunlarla ve gorevlerle karsilasirlar?

»  Migsteriler hizmet kalitesinin anahtar niteliklerini nasil algilarlar?

* Hizmet kalitesine yonelik miigteri algilari ve hizmet pazarlayicilar

(isletme yoneticileri) arasinda farklar var midir?
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»  Miisteri ve yOneticilerin hizmet kalitesi algilar1, miigterilerin bakis

agilar1 dogrultusunda, genel bir modelde birlestirilebilir mi?

Parasuraman ve arkadaglari, aragtirmalari sonucunda, hizmet kalitesinin on
boyutimu; giivenilirlik, isteklilik, yeterlilik, ulagilabilirlik, nezaket, iletisim,
inamlirlik, giivenlik, miisteriyi anlamak/bilmek ve fiziksel olanaklar olarak
belirlemislerdir (Parasuraman \}d., 1985; 47). Bu boyutlar hizmet kalitesinin en fazla
kabul goren boyutlaridir (Lewis, 1993; 5) Bu boyutlarin agrklamalari asagidaki
gibidir (Parasuraman vd., 1985; 47).

2.8.1.1. Giivenilirlik

Performansdaki tutarlilik, seyahat acentesinin hizmetlerini ilk seferde eksiksiz
ve dogru yapmasi, sozini tutmas: anlamlarina gelmektedir. Seyahat acentesinin
diizenledigi turlar ile ilgili her tirla kayitlarint dogru tutmasi, hizmeti belirtilen

zamanda yerine getirmesini kapsamaktadir.
- 2.8.1.2. Isteklilik

Calisanlarin hizmet sunumuna istekli ve hazir olmalari ile ilgilidir. Hizmetin
zamaninda sunulmasini ig:erir.‘ Seyahat acentesi galiganlarinin tur ile ilgili belgeleri
hemen hazirlamalar, miisteri gereksinimlerini kargilamak ig¢in musteri ile hizla
" iletisim kurulmasmi, misterilere ¢abuk hizmet verilmesi gibi konular bu kapsamda

degerlendirilebilir.
- 2.8.1.3. Yeterlilik

Hizmeti sunmak icin gerekli olan becerilere ve bilgiye sahip olmaktir.
Misteri ile yiiz yiize iletisim kuran ya da faaliyete destek saglayan seyahat acentesi
calisanlarnin  bilgi ve Dbecerisi, seyahat acentesinin aragtirma | yetenegini
kapsamaktadir. Seyahat acentesi galiganlarinin misterilerin sorularina tatmin edici

bir sekilde cevap verebilmeleri bu kapsamda degerlendirilebilir.
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2.8.1.4. Ulasilabilirlik

- Yaklagilabilirligi ve kolay iletisim kurulmasimi kapsamaktadir. Seyahat
acentesinin hizmetlerine\ telefon, fax ya da internet ile kolayca ulagtlabilmesi,
miigterilerin hizmet almak i¢in uzun siire beklememeleri, ¢aligma saatlerinin esnek
olmast ve seyahat acentesinin, miisterilerin kolayca ulasabilmeieri icin uygun bir

yerde konumlanmasidir.
2.8.1.5. Nezaket

Tletisim kurulan géhsanm (rehberler, satis temsilcileri); kibarhigini, saygisini,
dusinceli olmasim (miisteriyi digiinmesi), dostlugunu ig:erniektedir. Seyahat
acentesinin misteri haklarim1  korumasi, fm'isterilgrin g(‘izetilmesi,' korunmasi,
duginilmesi, gahsanlaﬁn misterilerin  kargisina temiz ve diizenli goriintimli

¢ikmalar: bu kapsamda degerlendirilebilir.
2.8.1.6. iletisim

Miisterileri anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmek ve dinlemektir. Seyahat
‘acentesinin farkli tipteki miisteriler ile anlagabilmesini ifade etmektedir. baha
egitimli bir mﬁsteri icin daha ileri duzeyde bir dil kulIamlmasg daha egitimsiz bir
kigi igin basit bir dil kullanmak, yani seyahat acentesi dilinin farkli musteriler igin
ayarlanmasi anlamina gelmektedir. Seyahat acentesinin miisteriye katilacagi turun
ozelliklerini, fiyati, maliyeﬁni aciklamak, tur sirasinda olusacak bir sorun'vile’

ilgilinileceginin giivencesini vermeyi de igermektedir.
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2.8.1.7. inanilirlik (Kredibilite)

Guvenilirligi, inamrhligl, durastlagi, migteri yaranm goniilden hissetmeyi
igermektedir. Seyahat acentesinin ismi, itibari, misteri ile yiiz yiize iletisim kuran
¢alisanlarin kigisel ozellikleri, misterilere herhangi bir turun satigii yaparken
kullanilan satig teknikleri, seyahat acentesinin inanilirlifima katkida bulunan

etmenlerdir.
2.8.1.8. Giivenlik

Tehlikeden, riskten ya da stpheden uzak olmaktir. Miigterilerin seyahat
acentesi ile olan iligkilerinde kendilerini fiziksel ve finansal giiven iginde
hissetmeleri, migterilere ait 6zel bilgilerin seyahat aqen{esi tarafindan gizlilik icinde

tutulmasi bu kapsamda degerlendirilebilir.
2.8.1.9. Miisteriyi Anlamak/bilmek

- Migsteri ihtiyaglarim anlamak igin ¢aba gostermeyi ig:érmektedir. Seyahat
acentesinin miisterilerinin 6zel ihtiyaglarim 6grenmesi, misgterilerine kigisel ilgi
gostermesi, devamlilig1 olan miisterilerini tammasmfig:ermektedir. Ornegin, uzun
sireden beri seyahat acentesi ile iligkide buiunan, ucak yolculugundan korkan bir

miigteriye hazirlanacak turun ugak yolculugunu igermeyecegini bilmektir.
2.8.1.10. Fiziksel Olanaklar

Hizmetin fiziksel kamtlarini igerir. Ornegin; hizmet sunumunda kullanilan
bina, arag — gereg, techizat; caliganlarin gériinimi, hizmeti fiziksel olarak temsil

eden diger etmenler (seyahat acenteleri igin: brogiirler, kataloglar vb.), hizmet

sunumundaki'diger musteriler gibi.
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2.8.2. Hizmet Kalitesi Bosluklari ve Modeli

Parasuraman ve arkadaglar1 (1985; 41-50), hizmet kalitesini arastirdikiar:
calismalarim, bir modelde birlestirmislerdir. Modellerinde, isletmelerde olast dort
bosluk saptamuglardir. Bu bosluklar; miisteri beklentileri - yometici algilamalari,
yonetim algilamalar: — hizmet kalite spesifikasyonlar, hizmet kalite spesifikasyonlari
— hizmet sunumu, hizmet sunumu — dig iletisim (miisterilere iletilen mesajlar)
bosluklaridir. Bu dort bosluk ya da fark, besinci bosluk olan beklenen hizmer —

algilanan hizmet boslugunu etkilemektedir.
2.8.2.1. Miisteri Beklentileri - Yonetici Algilamalar: Boslugu "

Tiketicilerin kaliteli hizmetten ne bekledikleri ile ilgili yonetici algilarinin
cogu, tiiketicilerin beklentileri ile benzerlik gosterse de; yoneticiler bazen kaliteli
hizmeti neyin sagladigini, miisteri beklentilerinin kargilanmasi i¢in hizmetin hangi
ozellikleri tagimasi gerektiini ve bu Ozellikleri hangi performans seviyelerinde
sunulmasi gerektigini anlayamayabilirler (Parasuraman vd., 1985; 44-45). Otorite ve
sorumluluk sahibi yoneticiler, tuketiéilerin hizmét beklentilefini tam  olarak
anlayamazlarsa, kalitesiz hizmet sunumuna yol agabilecek bir dizi koti karara ve

kaynaklarm etkisiz kullanilmasina neden olabilirler (Zeithaml vd., 1990; 38)

‘Birinci bosluga neden olan (¢ kavramsal etmen; . yetersiz pazarlama
aragtirmasi, yukariya dogru yetersiz iletisim ve ¢ok fazla yoOnetim seviyesinin
olmasidir (Zeithaml vd., 1990; 52).

2.8.2.1.1. Yetersiz Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama aragtirmasi, tiketicilerin hizmet beklentileri ve algilamalarinin
anlasllmas1nda ¢ok ¢nemli bir aragtir (Zeithaml vd., 1990; 53). Bir isletme tarafindan
yOnetilen pazarlama aragtirmasinin kapsamu, tirti ve kalitesi bu boslugu artﬁrabilir va .
da azaltabilir. Etkili. pazarlama aragtirmalari, yoneticilerin tiiketici beklentilerini

dogru olarak algilamalarini kolaylastirir (Grapentine, 1997; 7).
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2.8.2.1.2. Yukariya Dogru Yetersiz Iletisim

Misteri ile yiuz yuze iletisim kuran ga’hsanlaf, mﬁsterilerih beklenti ve
algilamalarin1 ¢ok iyi anlayabilirler. Eger, bu gahsanlarm bilgileri, {ist yonetime
aktarilabilirse, tist yonetimin miisterileri daha iyi anlayabilmeleri saglanir. Eger, yiiz
yuze iletisim kuran calisanlar ile iist yonetim arasindaki iletigim kanallar1 kapaliysa,
yonetim hizmet sunumunda ortaya gikacak sorunlar ve misterilerin deBisen

beklentileri ile ilgili geribildirimleri alamazlar (Zeithaml vd., 1990, 63).
2.8.2.1.3. Yonetim Seviyelerinin Fazla Olmasi

Yonetim seviyelerinin gok fazla olmasi, hizmet kalitesi standartlariny koyan
~ yonetim ile misterilere gergekte kalite saglayan galiganlar arasindaki iletigimi, her iki
tarafin birbirlerini anlayabilmelerini. ve c¢alganlarin  sahip oldugu bilgilerih
yoneticilere ulagmasini zorlastirir. Bu yiizden, yonetim ile yiiz yiize iletisim kuran
' gahsahlar arasindaki yOnetim seviyeleri arttik¢a, birinci bosluk da biiytyecektir
(Zeithaml vd., 1990; 65).

2.8.2.2. Yonetim Algilamalari — Hizmet Kalite Spesifikasyonlar1 Boslugu

Yénetimiﬁ musteri beklentilerini dogru bir bigimde anlamalar1 gereklidir ama
yeterli degildir. Kaliteli hizmet sunmak igin diger bir zorunluluk ise; yoneticilerin
miisteri beklentileri algilamalarint yansitan performans standartlarinin | varhigidir
(Zeitham! vd., 1990; 39) | '

'ikinci bosluga neden olan dort etmen; hizmet kalitesine yetersiz katilim,
yapilabilirlik algis1 eksikligi, yetersiz gorev standardizasyonu ve yetersiz hedef
belirlemedir (Zeitham! vd., 1990; 71-72).
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2.8.2.2.1. Hizmet Kalitesine Yetersiz Yonetim Katilim

Hizmet kalitesine, yonetimin katilmamasi, ikinci boslugu hemen hemen
kagimilmaz yapacaktir (Zeithaml vd., 1990; 72). Yonetimin hizmet Kkalitesine
katilimi, miigterilerin yiksek kalite seviyesinde algilayacag:t hizmetleri sunmak
demektir. Yoneticiler, hizmet kalitesine tiiketicilerin bakig agisindan katilmazlarsa;
kaynaklari sadece satiglari, karlari ve pazar payim arttirmak gibi diger orgitsel
amaglara aktaracaklar, igletme i¢i kalite insiyatifleri olusturamayacaklar ve hizmet
kalitesinin  arttinlmasinin, daha iyi isletme performanst saglayacagini
kavrayamayacaklardir (Zeithaml vd., 1990; 74). '

2.8.2.2.2. Yapilabilirlik Algis1 Eksikligi

Yapilabilirlik  algis;, igletme yoneticilerinin  misteri  beklentilerini
kargilayabileceklerine inanma derecesidir. Yapilabilirlik algis1 ne kadar yiksek
olursa, ybnetirhin hizmet kalitesine sadakati ve bu yonde faaliyete gegme orani da o
kadar yiiksek olacaktir (Atigan, 2001; 42). Yapllabiliﬂik algis1  eksikligi,
yoneticilerin kisa vadeli ve dar kaliplar iginde duginmelerinden ileri gelmektédir.
Islerin farkli ve daha iyi yapilabilmeleri yolunda, degisikiiklere agik olmak
yapilabilirlik algtsin1 saglayacaktir. (Zeithaml vd., 1990; 77).

2.8.2.2.3. Yetersiz Gorev Standardizasyonu

Yonetici  algilarimin spesiﬁk hizmet kalitesi standartlarina dém‘isﬁmﬁ,»
gorevlerin standardize ve rutinlegtirilme derecelerine baghdlr.' Bazi yoneticiler,
hizmetlerin standardize edilemeyecegine ve yiiksek kalitede hizmet sunumu igin
hizmetin musterlye gore uyarlanmast gerektlgme inanirlar. Buna ragmen, hizmet
sunumundaki baz gorevler rutine donistiiriilebilir, bu da hizmet sunumunda daha
“énemli olan ozelliklere daha fazla zaman ayrilmasini saglar (Zeithaml vd., 1990; 79—
80). Ornegin, bir seyahat acentesi ug:ak bileti kesme islemlerini hizlandirabilirse,

miisterilerine en uygun tatil paketi olusturmak i¢in, daha fazla zaman ayirabilir.
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2.8.2.2.4. Yetersiz Hedef Belirleme

Hizmet sunumunda siirekli olarak bagarili olan isletmelerin, kaliteli hizmef
saglanmasinda, calisanlarina yol gosteren hedefleri ve standartlart vardir (Zeithaml
vd., 1990; 83). Resmi olarak hedef belirleme, bos laflart gercek eylemlere ve
amaglara donistartir. Bu da, isletmenin miisteriye kaliteli hizmet sunmasini siirekli

hale getirir (Grapentine, 1997, 8).

- 2.8.2.3. Hizmet Kalite Spesifikasyonlar1 — Hizmet Sumimu Boslu§u

Hizmetleri iyi bir gekilde sunmanin ve migterilere dogru bir sekilde
davranmanin kilavuzu olsa bile, yiksek kalitede hizmet performansina ulasmak kesin
degildir. Bagarili olabilmek i¢in, hizmet standartlari sadece mugterilerin
beklentilerini yansitmamali, ayni zamanda yeterli ve uygun kéynaklarla (galisanlar,
sistemler, teknoloji) ; deste’klénmelidir. (Zeitham! vd.,, 1990; 43). Hizmet
spesifikasyonlari ve hizmet sunumu arasindaki bosluk, galiganlarin istenen seviyede
hizmet sunulmasinda isteksiz yé da yetersiz olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle, miisteri ile yogun femasm oldugu emek yogun isletmelerde bu boslugun
gorilme olasiligt artar (Zeithaml vd., 1990; 89). Ugiincii bosluga neden olan
etmenler rol uyumsuzlugu, rol catigmasi, zayif galigan is uyumu, zayif teknoloji is
uyumu, yetersiz yonetim. kontrol sisfemleri, algilanan kontrol eksikligi ve takim
aligmast eksikligi’dir. (Zeithaml vd., 1990; 90).

2.8.2.3.1. Rol Uyumsuzlugu
Calisanlar, islerini gergeklestirmek igin yeterli bilgi ve egitime sahip
degillerse, rol uyumsuzlugu ile karsi kargiya gelirler. Bu durumda, ¢alisanlar

yoneticilerin kendilerinden ne istediklerinden emin olamazlar ve dolayisiyla da,

mugterileri tatmin etmede yeterli becerilere sahip olamazlar (Zeithaml vd., 1990, 91). .
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2.8.2.3.2. Rol Catismas

Rol catigmasi, misteri beklentileri ile isletme beklentilerinin arasindaki
farkliliklardan meydana gelir (Zeitham! vd., 1990; 97). Ornegin, bir seyahat
acentesindeki rehber, acentenin istegi dogrultusunda turistlere daha hizli satis
yapmak ile turistlerin istekleri olan daha fazla bilgi almak arasinda bir rol

catigmasina digebilir.
2.8.2.3.3. Zayif Calisan Is Uyumu

Zayif galigan i§ uyumu, cahisanlarin islerini yapabilmede yetersiz olmalaridir.
Hizrﬁet kalitesi sorunlari, genellikle galisanlarin bulunduklart pozisy_onlafa uygun
olmamalarindan kaynaklanmaktadlr. Misteri ile yogun iletigim igindeki calisanlar,
isletmenin alt kademelerinde bulunduklarindan, bu ¢aliganlar en az egitimli ve en az
Ucreti alan galiganlardir. Bunun sonucunda da, bu galisanlar miisterilere etkili hizmet |

sunumunda yetersiz kalabilirler (Zeithaml vd., 1990; 99).
2.8.2.3.4. Zayif Teknoloji is Uyumu

Zayif teknoloji is uyumu, islerin yerine getirilebilmesi igin, teknoloji ve
donanimin 6rnegin, seyahat acentelerindeki bilgisayar sistemlerinin, uygun ve yeterli
olmamasidir. 'Teknoloji ve donamimin uygun ve giivenilir oimasg 'gahsanlarln
performansint yijkseltecektiir; aksi durumda da, calisanlarin performanslarn koétii

yonde etkilenecektir (Zeithaml vd., 1990; 99). -
2.8.2.3.5. Yetersiz Yonetim Kontrol Sistemleri

Birgok hizmet isletmesinde, misteri ile yogun etkilesimde bulunan
¢alisanlarin performanslari ¢iktilart (6rnegin, seyahat acentesinde satilan tur sayisi)
ile olgtlir. Bu ¢ikti kontrol sistemlerinde, bireylerin performanslari, hizmetleri nasil
sunduklarina gore degerlendirilmez. Daha ¢ok yaptiklart satiglara gore

degerlendirilir. Bu 6lgiimler tek baglarina, kaliteli hizmet saglanmast yolunda yeterli
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bilgileri vermezler (Zeithaml vd., 1990; 101). Ornegin, bir seyahat acentesi ¢aligan
i arkadaglarina gore daha az tur satis1 yapmis olabilir ama onlara gore de migterileri

ile daha iyi iletisim kurmug ve misterileri daha memnun etmis olabilir.
2.8.2.3.6. Algilanan Kontrol Eksikligi

Algilanan kontrol, galisanlarin gerekli durumlarda farkl: segenekler arasindan
tercih yapabilme ve karar alabilmeleridir. Eger, hizmet igletmesi ¢alisanlary, islerini
yaparlarken kontrolii kendilerinde hissederlerse, daha az stres ile karsi karsiya

kalacaklar ve performanslart da artacaktir (Zeithaml vd., 1990; 104).
2.8.2.3.7. Takim Cahsmasi Eksikligi

Kaliteli hizmet saglamak i¢in, caliganlarin ve yoneticilerin ayni hedef.
dogrultusunda, takim halinde caligmalari gereklidir. Caliganlarin takim calismam
yoluyla, isletmeye olan bagliliklari ve katilimlari artacaktir. Isletme igin 6nemli
olduklarim1 hisseden ¢alisanlarin performanslar1 artacaktir, aksi durumda ise
ditsecektir (Zeithaml vd., 1990; 107-108). ‘ |

2.8.2.4. Hizmet Sunumu — Dis iletigim (Miisterilere Tletilen Mesajlar) Bosiugu

Hizmetlerin kalitesiz olarak algilanmalarinin dérdiincii nedeni, igletmelerin
hizmetleri soz verdikleri ile gerge‘kfe sunduklar: arasindaki bogluktur (Zeithaml vd.,
1990; 115). Abartilmig sézler verme ve miigterilere daha iyi hizmet sunmak igin
yapilan bazi ¢abalarin bildirilmemesi gibi hizmet sunumu ve dis iletisim arasindaki
farklar, miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarini giiglii bir sekilde etkileyebilir
(Zeithaml vd., 1990; 116-117). -

Isletmelerin dig iletisimlerinde; — reklim, kisisel satig ve halkla iliskiier
etkinliklerinde — hizmetleri hakkinda yerine getiremeyecekleri sozler vermemeleri ve
hizmetlerini yanlig tanitmamalar1 bir gerekliliktir. Hizmet sunumu - dig iletisim

boslugu, isletmelerin kaliteyi arttirmak igin yaptiklari 6zel ¢abalarini miigterilerine
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bildirmemeleri durumunda da ortaya gikabilir (Zeithaml vd., 1990; 115). Ornegin, bir
seyahat acentesinin, anlagtift otel isletmesini degerlendirmesi igin g¢alisaninin

kimligini gizleyerek, onu otelde konaklatmasi buna bir 6rnektir.

. Dérdincii bosluga neden olan etmenler; ozellikle operasyon, pazarlama ve
insan kaynaklari bolumleri arasindaki yetersiz yatay iletisim ve musterilere

abartilmig sozler vermektir (Zeithaml vd.,1990; 116-117).
2.8.2.4.1. Yetersiz Yatay iletisim

Bolimler arasindaki yatay iletigim kanallarl acik degilse, algilanan hizmet
kalitesi tehlikededir. Ornegin, isletmenin reklimi, éperasyon bolimiindeki
bilgilerden baglmélz olarak gelistirilmigse, yUz ylze iletisim kuran caliganlar
igletmenin reklamda ¢izilen imajina uygun hizmet veremeyebilirler. Eger, isletmenin
pazarlama bolimii tarafindan, mugteri beklentileri gergek¢i olmayan bir sekilde
yukseltilmigse ve hizmeti sunanlar, musterilerin beklentilerini karsxlayamézlarsa,
dordiincii bosluk artacéktxr. Pazaﬂama bolimu ile insan kaynaklari bolima arasinda
da yatay iletisim bir gerekliliktir. Insan kaynaklar: boliimiiniin galiganlarini egitmesi,
giidilemest, | onaylamast ¢aliganlarin hizmet sunum kalitelerini etkileyecektir
(Zeithaml vd., 1990; 117-118). : |

2.8.2.4.2. Abartilmig Sozler _Vermé Egilimi.

Hizmet sektoriindeki aftan rekabetten dolay, birgok hizmet isletmesi, rekabet
edebilmek igin, satis, reklam ve diger dig iletisimlerinde mugterilerine abartilmig
sozler verrhektedirler. Abartilmis sozler ise, mugterilerin gercekte karsllastlklanm
dogru bir sekilde yansitmamaktadir (Zeithaml vd., 1990; 123). Ozellikle gercekei
olmayan s6zler, seyahat acenteleri ile ilgili sikayetlerin ana nedenini olusturmaktadir
(Lam ve Zhang, 1999; 341). Bu gibi durumlarda, seyahat acentelerinin miigteri

beklentilerini kargilayabilmeleri daha da zorlagmaktadir.
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2.8.2.5. Beklenen Hizmet — Algilanan Hizmet Boslugu

Hizmet Kkalitesi modeli, daha oOnceden tartigilan bogluklarin iizerinde
temellenmigtir. Hizmet kalitesi, beklenen hizmet — algilanan hizmet boglugunun
buyiikligi ve yoniine baglidir. Bu bosluk ise, yukarida agiklanan birinci, ikinci,
dgiincii ve dordiincii bogluklarin bir iglevidir (Bosluk 5 = f(Bosluk 1, Bosluk 2,
Bosluk 3, Bosluk 4)). Her bir boslugun derecesi ve yoni hizmet kalitesini
etkilemektedir (Parasuraman vd'., 1985; 46). Bosluklar biyidikge, hizmet
kalitesizligi artacaktir (Zeithaml vd., 1990; 46).

- MOSTERI

BOSLUK S

ISLETME

BOSLUK 4

BOSLUK 3

BOSLUK 1

BOSLUK 2

Sekil 10: Hizmet Kalitesi Modeli
(Kaynak: Parasuraman vd., 1985, 44).
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Yukarida agiklanan birinci ve ikinci bogluk tasarim, ﬁg:ﬁncﬁ bosluk dagitim,
- dordinci bosluk ise pazarlama faaliyetleri ile ilgilidir. Beginci bosluk; hizmet
tasarimi, dagitimi ve pazarlama kalitelerinin bir iglevidir (Dotchin ve Oakiand, 1994;
33). Hizmet kalitesi modelinden de gorildugu iizere, birinci, ikinci, Gigiinci ve
dordinci bosluklar, isletmeler tarafindan kontrol edilebilirler. Bu bosluklarin neden
ya da nedenleri analiz edilmeli ve besinci boglugu azaltmak ya da tamamen ortadan
kaldirmak igin isletme iginde degisiklikler yapiimalidir (Douglas ve Connor, 2003,
168). |

Algilanan hizmet kalitesini yonetmek; misterilerin bekledikleri hizmet ile
‘algiladiklar hizméti uyumlagtirmaktir (Gronroos, 1984; 42). Bunun i¢in de yapilmasi
gefekenler, var olan bogluklan yok etmektir,' Misterilerin  hizmet kalitesi
algilamalarmin  anlastlmas;, miisteri  beklentileri ile yé‘)neticilerin miigteri
beklentilerini algilamalarl arasinda herhangi bir farkin olup olmadlélnln
belirlenmesine, olanék saglar. Bu da, yoneticilerin uygun yonetimsel! kalite sistemleri

gelistirmelerini kolaylastirir (Douglas ve Connor, 2003; 167).

Seyéhat acenteleri, tasarim kalitelerini (birinci ve ikinci boslugu yok etmek
igin) arttirmak igin, pazarlama aragtirmalariyla, calisanlarin goriisleriyle, miisterilerin
gereksinimlerini belirleyebililer ve hizmetlerini bu yonde tasarlayabilirler
Tasarlanan hizmetler igin, gerekli spesifikasyonlarin olusturulmast da bir
gerekliliktir. Seyahat acenfeleri, dagitim kalitelerini arttirmak igin ise (liglinch
boslugu yok etmek igin), ¢aliganlarim iyi seg:melﬂer, onlar1 gerekli bilgi ve beceriler
ile donatmalilar, ¢aliganlarin rollerini iyi belirlemeliler ve gerekli teknolojiye, |
ekipmanlara sahip olmalidirlar. Geieneksel pazarlama faaliyetleri tarafindan hizmetin
nasil olacags hakkinda verilen bilgiler ve sozler, mijsterilerih gercekte kargilacaklari
ile kiyaslandiginda gercekgi olmalidir. (Gronroos, 1984; 42-43) Seyahat acenteleri,
pazarlama kalitelerini arttirmak igin (dérdﬁnbﬁ boslugu yok etmek igin) miisterilerine
| sunacaklart hizmetler ile ilgili tam olarak gergekleri soylemeliler, misterileri

etkilemek icin yanﬂtxc1 bilgiler vermemelidirler.
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Tim bu bosluklar giderildiginde ya da tasarim, dagitim ve pazarlama
kaliteleri saglandiginda, beklenen hizmet ile algilan hizmet boslugu da ortadan
kalkacaktir. Bunun sonucunda da, musteriler tatmin olacak ve musteri tatmininin

siirekli olarak basariimas: da, hizmet kalitesini saglayacaktir.

2.8.3. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Kalitenin strekli dlarak gelistirilmesi, kalite ol¢iilmeden basarilamaz.
Nereden baslanacagina karar vermek ve oncelikleri olusturmak igin yoneticiler
hizmet kalitelerini 6lgmelidirler. Sistematik olarak ¢alismak, problemlerin
nedenlerini bulmak ve problemleri ¢ozebilmek igin yoneticiler ve galisanlar kalite

6lgiim sonuglarim kullanmalidirlar (Edvardsson vd., 1994; 178).

Hizmet kalitesinin gecerli ve giivenilir 6lgiimi, hizmet kalitési yonetimi i¢in
yagamsal énerh tasimaktadir. Ornegin, bir isletme kaliteyi arttirmak igin, galigan
efitimi ya da i3 prosedurlerinin degistirilmesi gibi yeni uygulamalar:
gergeklestirmigse, isletme amacina ulagip ulasamadigint  belirlemek i¢in,
uygulamalardan onceki ve sonraki miisterilerin kalite algilamalarini Slgmelidir. Bu .
sekilde, igletme uygulamalarlnm' ise yarayip yaramadigimi ogrenecektir (Asubonteg
vd., 1996, 63). ' |

Seyahat acehtélérinde, sunulan hizmet misgteri beklentilerini karsllamazsa;
miigteri hizmet kalitesinden hayal kirkligina ﬁgrayacaktlr. Bu hé.yal kiriklig: seyahat
acenteleri igin istenmeyen sonuglara yol agabilir. Misteri seyahat acentesiyle olah
anlagmasini iptal edebilir, sikdyette bulunabilir, ileriki alimlarda diger fakip seyahat

‘acentelerine gidebilir, seyahat acentesinin hizmet kalitesi ile ilgili olumsuz
yorumlarda bulunarak, diger ki$i1efin de, seyahat acentesi ile baglanti kurmasini
engelleyebilir. Bu tir olaylar, seyahat acentesinin karliifini olumsuz yonde
etkileyecektir. Eger, seyahat acentesi musteri beklentilerini kargilarsa ya da gecerse,
miisteriler seyahat acentesini tekrar kullanacaklar ve seyahat acentesinin agizdan
agiza olumlu tanmtimin1 yapacaklardir '(Ryan ve CIiff, 1997; 4). Bu yiizden, seyahat

acenteleri, rekabet edebilirliklerini ve karliliklarini korumak igin, miigterilerine
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. sagladiklan hizmét kalite seviyelerini yonetmeli ve stirekli olarak geligtirmek igin
caba sarf etmelidirler. Bunun i¢in de, seyahat acenteleri simdiki kalite seviyelerini
bilmek, gelistirilmesi gereken hizmet boyutlarini belirlemek igin hizmet kalitelerini
slgmelidirler (Ryan ve Cliff, 1997; 1).

2.8.3.1. SERVQUAL Olgegi

Hizmet kalitesi vel miigteri tatminini degerlendirmek icin, bir§ok 6i<;ﬁm
teknikleri bulunmaktadir. Hizmet kalitesi ol¢timiindeki 6ncii teknik, Parasuraman ve
arkadaslarinin 1985 yilindaki ¢aligmalarina dayanarak olusturduklan ve yillar iginde
bir takim degisiklikler yaptiklart  SERVQUAL élgegi’dir.‘ Parasuraman ve
arkadaslari, hizmet kalitesinin ancak misteri tarafindan belirlenebilecegi fikrine
dayanafak, hizmetin musteri beklentilerini kar§11ama51 ya da gegmesi durumunda,

kaliteli olarak algilanacagini belirtmislerdir (Douglas ve Connor, 2003; 167).

Bu Baglamda, Parasuraman ve arkadaglari, odak grup gorigmeleri sonucunda,
misterilerin hizmetin tiiri ne olursa olsun, hizmetleri ayni genel kriterlere gore
degerlendirdikleri fikri ile (Parasuréman vd., 1998, 16) hizmet kalitesinin kavramsal
tanimindan ve daha once belirttikleri hizmet kalitesinin on boyutundan yola ¢ikarak,
mﬁsterilérin hizmet kalitesi algilamalarini 6lgebek bir oOlgek gelistirmek igin
niceleyici (kantitatif) aragtirmalarina baglamiglardir (Zeithaml vd., 1990; 23). Hizmet
kalitesinin on boyutu ve bunlarin tamimlanmalari, SERVQUAL olgegi igin |
kullanilacak rhaddelerin temelini olusturmustur. Bu boyutlarin g:egitli ozelliklerini
temsil. eden, doksan yedi madde olusturulmugtur. Her madde, iki ifadeden
-olugsmaktadir. Ik ifade, miisterilerin s6z konusu hizmet sektériindeki igletmelerden
beklentilerini 6lgmeye yoneliktir (beklenti ifadesi). Ikinci ifade ise, hizmet kalitesi
olgtlen isletmenin algﬂanan hizmet kalitesini belirlemek igindir (algt ifadesi).
Olusturulan. maddelerin asag1 Yukarl yarist pozitif, geri kalani da negatif olarak

kelimelendirilmigtir.

Olusturulan maddelerin seyahat acentelerine uyarlanmig 6rnekleri su gekilde

olacaktir:
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Ornek beklenti ifadesi: Seyahat acenteleri, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya

sOz vermiglerse, sozlerini yerine getirmelidirler.

Ornek alg1 ifadesi: XYZ seyahat acentesi, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya

sdz vermigse, sdziinl yerine getirir.

Cevaplayicilar, olusturulan ifadeleri, yedi saymnin yer aldigi olgekte 1°den
7’ye kadar olan sayilardan birisini isaretleyerek diisiincelerini belirtiyorlardi.
Olgekte, 1 sayisinin tamamen katilmryorum, 7’nin ise tamamen katiliyorum anlamina
geldikleri belirtilmistir. 2°den 6’ya kadar ki sayilar igin ise herhangi bir agiklama

yaptlmamigtir. (Parasuraman vd., 1988; 17).

97 maddelik 6lgegin ilk aritimi icin veriler, 25 yas ya da iizerindeki 200
cevaplayicidan elde edilmistir. Cevaplayicilar, yart yariya bay ve bayandan
olusturulmustur. Cevaplayicilar, bes farklt hizmet sektorii ile ilgili niaddeléri
cevaplam1s1afd1r. Bu hizmet sektorleri; tamir ve bakim hizmetleri, bankacilik, uzun
mesafeli telefon hizmetleri, komisyonculuk ve kredi kartlart ‘hizmetleridir.
' Arastirmada yer alan cevaplayicilar, s6z konusu hizmetten son {i¢ ay iginde

yararlananlardan segilmigtir (Parasuraman vd., 1988; 18).

Parasuraman ve arkadaslari, beklenti ifadeleri ile ilgili degerleri algt
ifadelerindeki degerlerden gikartarak, +6°dan —6’ya kadar olabilecek fark degerlerini
almiglardir. Parasuraman ve arkadaglari, bu fark degerlerini istatistiksel analizlerle
analiz etmislerdir. Bu analizler sonucunda madde sayis1 dnce 34’e boyut sayist 7’ye,
tekrar toplanan veriler, analizler sonuci madde sayis1 22’ye ve birbirlerini kapsayan
hizmet kalitesi bdyutlarl da bes boyuta indirilmis ve SERVQUAL olgegi vliterartﬁre
kazandirilmigtir (Ek 1: SERVQUAL Olgegi) (Zetihaml vd., 1990; 24).

Sekilden de gorilecegi tzere SERVQUAL 6lgeginde, fiziksel olanaklar
boyutu altinda dort, giivenilirlik boyutu altinda bes, isteklilik boyutu altinda dort,
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~ giivence boyutu altinda dort ve duyarlilik boyutu altinda da bes madde yer

almaktadir.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Fiziksel Duyarlihk

Isteklilik

Olanaklar A ( Empati)
CITV VAN IEN AN o7
X1 X2 . X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X1 X12 X13 X14 X15 X186 X17 X18 X19 X20 X21 X22

Sekil 11: SERVQUAL Olgeginin Boyutlar1 ve Maddeleri
(Kaynak: Cronin vd., 1992; 58) '

Bes boyuta indirilen SERVQUAL olgeginin boyutlar1 agiklamalariyla birlikte
sunlardir (Zeithaml vd., 1990; 26): r ‘

Fiziksel olanaklar: Isletmenin fiziksel olanaklérl, arag — gere¢ ve caliganlarin

gorinusu.

Giivenilirlik: S6z verilen hizmeti, giivenilir ve dogru bir sekilde saglayabilme

yetenegi.
Isteklilik: Miisterilere yardim etme ve hizmeti hizli bir gekilde verme istegi.

.GﬂvenCe: Calisanlarin bilgili ve kibar olmasi ve miisterilerine giiven verebilme

becerileri.

Duyarlilik (empati): Isletmenin miisterilerine kisisel/6zel ilgi gostermesi.
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Son iki boyut (giivence ve duyarlilik), Parasuraman ve arkadaglarinin ('1985)
ilk olarak belirttikleri hizmet kalitesinin on orijinal boyutundan yedi’sini
‘kapsamaktadlr. Giivence ve duyarhiligin kapsadiklari yedi boyut; iletisim, inamlirlik,
guvenlik, yeterlilik, nezaket, miigteriyi énlamak/bilmek, ulagilabilirliktir
(Parasuraman vd., 1988; 23). Bu nedenle, SERVQUAL 6lgeginin bes boyutﬁ,
kavramsallagtirilan on orijinal hizmet kalitesi boyutlarin1 temsil etmektedir
(Parasuraman vd., 1988; 24). Sekil 12 hizmet kalitesinin orijinal on boyutu ile
SERVQUAL olgeginin bes boyutu arasindaki iliskiyi gostermektedir .(Zeithaml vd.,
1990; 25). |

SERVQUAL Boyutlar:

Hizmet kalitesini Fiziksel Giivenilirlik | Isteklilik | Giivence | Duyarlilik
degerlendirmede orjinal | olanaklar
on boyut

Fiziksel olanaklar

Guivenilirlik

Isteklilik

Yeterlik
Nezaket
Itibar
Giiven

Ulagilabilirlik
Iletisim
Miisteriyi anlamak

| Sekil 12: SERVQUAL Olgeginin Boyutlar1 ve Orijiﬁal On Hizmet Kalitesi
* Boyutu Arasindaki iligki ' ‘
' Kaynak:(Zeithaml vd., 1990; 25).

22 maddelik, bes boyutu kapsayan SERVQUAL o6lgegi, hizmet kalitesini, algi
degerleri ve beklenti degerleri arasindaki matematiksel farka gore Olgmektedir
(Stafford vd. 1999; 13). Ornegin, eger alg ifadesi alti, beklenti ifadesi de alt1 olursa,
matematiksel fark sifir olacak, bu da miisterilerin beklentilerinin kargilandigini ve
hizmetin kaliteli oldugu anlamina gelecektir (Asubonteng vd., 1996; 65). Kisaca,
beklentilerin algilardan g¢ikartilmasi durumunda sifir ve pozitif degerler elde

ediliyorsa, miisteri beklentileri kargilanmakta ve hizmet kaliteli olarak
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nitelendirilmektedir. Degerlerin eksi ¢ikmasi durumunda ise, miisteri beklentileri

kargilanmamakta ve hizmet kalitesiz olarak nitelendirilmektedir.

Parasuraman ve arkadaglari, 97 maddelik ilk 6l¢egin artiminda kullanmilan
etkilesimli prosediirin ampirik kriterlerle ve cesitli hizmet igletmeleri i¢in anlamh
olabilecek 6zlii ve kisa bir 6lgek gelistirmek amaciyla yapildigini belirtmigtirler.
Parasuraman ve arkadaslari, SERVQUAL o6lgeginin guvenilirligini ve faktor yapisini
iyi olarak belirterek, isletmeler ya da isletme igindeki bolimlerin hizmet kalitelerinin
kargilagtirilmasinda bu haliyle kullamlabileceginin altint  ¢izmislerdir. Bunun
yaninda, sadece tek bir hizmeﬁn aragtirllmasi1 durumunda ise, olgegin uygun
uyarlamasinin — ornegin bes boyut altindaki her maddenin uygun sekilde
kelimelendirilmesi ya da maddelerin arttirilmasi *yapllabilecegiﬁi de belirtmislerdir‘
(Parasuraman vd., 1988; 24- 28). |

2.8.3.1.1. SERVQUAL 6l¢eginin Test Edilmesi ve Degisimi

SERVQUAL olgegi bir telefon sirketinin 68 miigterisinden gelen verilerle 6n
teste tabi tutulmustur. Bu 6n testin sonuglari, SERVQUAL ol¢eginde bir dizi
degisikligin yapilmasina neden olmustur (Parasuraman vd., 1991; 421-422). On test
sonucunda, SERVQUAL olgeginin beklenti ifadelerinin ortalama degeri 6.22 olarak
gerceklegmigtir. Parasuraman ve arkadaslari, bu yiksek degerlerin, mﬁsterilerih
normatif beklentilerinin olguldiginden, ‘tamamen beklenilmedik olmadiklarint
belirtmiglerdir. Bu yiiksek beklenti degerlerini dugiirmek i¢in, beklenti ifadeleri
yéniden kelimendirilmiglerdir. Ornegin, eski SERVQUAL olgegi beklenti ifadesi
“Seyahat acenteleri, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaj/a soz vermislerse,
sozlerini yerine getzrmelzdzrler’ “Ustiin seyahat acentelerl bir hizmeti belirli bir
| zamanda  yapmaya SOz verngrlerse, sozlerini yerine getirirler” ifadesi ile
degistirilmigtir. Bu degisiklik, tim beklenti ifadeleri igin gergeklestirilmistir.
SERVQUAL olgeginin alg: ifadeleri ise, kiigiik kelime deg1$1k11kler1 diginda ayni
kalmigtir (Parasuraman vd., 1991a; 422).
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On teste tutulan 22 maddelik SERVQUAL ol¢egi maddelerinin 16’s1 pozitif,
6’s1 da negatif olarak kelimelendirilmisti. On test sonuglari, negatif kelimelendirilen
maddelerin birka¢ nedenden dolay1 soruna yol agabilecegini gostermistir. Ik neden,
negatif kelimelendirilen ~beklenti ifadelerinin standart sapmalarimin  pozitif
kelimelendirilenlere gore yuksek olmasidir. Negatif kelimelendirilen ifadelerin
yiiksek degiskenlik gostermesi, bu ifadelerin karmagik oldugu anlamina gelmektedir.
Ikinci neden de, SERVQUAL o6lcegini inceleyen bes isletme yoneticisi, negatif
kelimelendirilen ifadelerin belirsiz olduklan ve pozitifler kadar anlaml olmadiklar:
kamsina varmislardir. Ugiincii neden de, tiim negatif ifadeleri barindiran, isteklilik ve
duyarlilik boyutlarinin gavenilirlik katsayilarinin (cronbach alpha) diistik ¢ikmasidir.
Bu nedenlerden dolay:, tim negatif maddeler pozitif olarak degistirilmistir
(Parasuraman vd., 1991a; 422-423).

Fiziksel olanaklar ve giivence boyutlarimin altindaki birer, toplam ise iki
ifade, boyutlar: daha iyi temsil etmesi ve 6lgegi inceleyen yoneticilerin tavsiyeleri

dogrultusunda agagidaki sekilde degistirilmislerdir.

*  “Seyahat acentelerinin fiziksel olanaklar1 sunduklar1 hizmet tiri ile
aym dogrultuda olmalidir” ifadesi, “Ustiin seyahat acentelerinin
hizmetleri ile ilgili materyalleri gorsel olarak gekicidir” ifadesiyle
degistirilmigtir. S ,

» “Seyahat acentesi calisanlar1 islerini daha iyi yapabilmek igin
acentelerinden gerekli destegi alabilmelidirlér” ifadesi, Ustiin seyahat
acentesi ¢alisanlari musteri sorularini cevaplayabilmek igivn yeterli

bilgiye sahiptirler” ifadesi ile degistirilmigtir.

Yukarnidaki degisikliklerin yaninda, yoneticilerden gelen geribildirimleri déhil
etmek/degerlendirmek ve ifadeleri daha agik hale getirmek igin, birkag ifade de
kelime degisiklikleri gergeklestirilmistir. Ornggin, giniin sartlarina uygun
ekipmanlar, modern gorinimlii ekipmanlar ile degistirilmigtir (Parasuraman vd.,

1991a; 423).
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Bu caligmada ayrica 1988 yilinda gelistirilen ilk SERVQUAL olgegine ek
olarak, Parasuraman ve arkadaglari, mﬁstérilere bes hizmet kalitesi boyutuna, her
* birinin ne kadar énerrili oldugunu g6z oniine alarak 100 puam dagltmalarlm
istemiglerdir. Bununla, boyutlanri goreli 6nemleri arastlrllmlsﬁr (Parasuraman vd.,
1991a; 424). '

Yukarida belirtilen sekilde degistirilen SERVQUAL o6lgegi, ulusal olarak
taninmig bir telefon sirketi, iki sigorta isletmesi ve iki banka miigterilerine postayla
gonderilmigtir. Geriye % 21 doniis oraninda 1936 anket gelmistir (Parasuraman vd,,
1991a; 421).

Degistirilen 6lgegin glvenilirligi, faktor yapisi ve gegerliligi, ilk gahsmadaki_ »
ayn1 Olgitlerle ve bazi ek analizlerle degerlendirilmistir. Bu son ¢aligmada, her boyut
i¢in elde edilen alpha degeri, ilk SERVQUAL ol¢eginin ayni boyutlarindan yiiksek
¢ikmistir. Buna dayanarak da, Parasuraman ve arkadaslari, yapilan degisikliklérin,
her boyut altindaki maddelerin uyumunu arttirdigini belirtmislerdir (Parasuraman
vd., 1991a; 424). Ayrica, Parasuraman ve arkadaglari, degistirilen SERVQUAL
Olgeginin bir istisna ile ilk SERVQUAL olgeginin boyutlarim yansittigini
belirtmiglerdir. Bu istisna da, fiziksel olanaklar boyutunun iki alt boyuta

bolilnmesidir (Parasuraman vd., 1991a; 431).

Mﬁsterilerin; hizmet kalitesinin beg boyutuna 6nemlerini goz oniine alarak,
100 puan dagitmalarimin sonucunda da, giivenilirlik en 6nemli boyut olarak ortaya
¢ikmigtir. Guvenilirligi, sirastyla isteklilik, guvence, duyarlilik ve fiziksel olanaklar -

- izlemistir (Parasuraman vd., 1991a; 431).
2.8.3.1.2. SERVQUAL Ol¢eginin Analizi ve Kullanimi
SERVQUAL olcegi; ifade bazinda, boyut bazinda ve tek deger bazinda analiz

edilebil_ir (Buttle, 1996, 10). Asagidaki 6rnek1erdeki:A’1ar, alg1 ifadelerini B’ler ise

. beklenti ifadelerini temsil etmektedir.
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- ifade bazinda SERVQUAL odlgegi analizi, beklenti ifade degerlerinin
ilgiliv alg1 ifade degerlerinden gikartilmasiyla olacaktir. Ornegin, (Al-
B1, A2-B2).

*» Boyut bazinda analiz, ise herhangi bir boyutu ifade eden beklenﬁ
ifadelerinin ortalama degeri, - ilgili algt ifadelerinin ortalama
degerinden ¢ikartiimasiyla gergeklesir. Ornegin, (A1+A2+A3+A4/4)-
— (B1+B2+B3+B4/4). Burada, A1, A2, A3, A4 ve B1, B2, B3, B4 tek
bir boyutu temsil etmektedir.

»  Tek deger bazinda analiz ise, tiim beklenti ifadelerinin ortalama degeri
tim "algt ifadelerinin ortalama degerinden c¢ikartiimasiyla yapilir.
Ormegin, ((A1+A2+A3... +A22/A22) - (B1+B2+B3..+b22/22))

Parasuraman ve arkadaslari, SERVQUAL ol¢eginin nasil kullanilabilecegini
su sekilde belirtmiglerdir (Parasuraman vd., 1988; 31-35):

» SERVQUAL olgeginin en yararh kullzimml, hizmet kalitesi
egilimlerini belirlediginde ve diger hizmet kalitesi 6l¢iim teknikleriyle
baglantils bir sekilde kullamldlgmda ortaya ¢itkmaktadir. Ornegin,
seyahat acenteleri, sunduklart hizmet kalitesinin nasil bir egilim i¢inde
oldugunu anladlklarlnda, hizmet kalitelerini yonetirlerken, héngi
uygularhalarln etkili, hangilerinin etkisiz oldugunu anlayabilirler. Bu
dogrultuda da, gerekli ve dogru kararlari alabilirler.

. SERVQUAL olgegi, bir igletmenin ayri ayr1 hizmet kalitesinin bes
boyutunda ne kadar basarlt oldugunun ve genel anlamda hizmeti ne
kadar kaliteli sundugunun anlagilmasina olanak verir. Ornegin, bir
éeyahat acentesi, hizmet Kalitesinin guvenilirlik boyutu igin ¢ok
baganli oldugunu, buna ragmen isteklilik ve duyarlilik boyutlarinda
zayif oldugunu anlayabilir. Bu baglamda da, seyahat acentesi zay1f |
kaldig1 boyutlarda faaliyetlerini gelistirmeye galigacaktir.

» SERVQUAL olgegi, musterilerin kalite algllamaldrmda, b‘es boyutun
goreli Onemlerinin saptanmasini saglar. Buna _;gére de seyahat

acenteleri, giivenilirlik boyutunun miigterilerin kalite algilamalarinda
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daha o6nemli oldugunu ortaya ¢ikarsa, bu boyut ile ilgili
faaliyetlerine daha fazla 6nem verecektir.

SERVQUAL  &lgegini  kullanarak, bir isletme misterilerini,
algiladiklar1 kaliteye gore dusuk, orta ve yiiksek gibi bolumlere
aywrabilir. Bu bolimler daha sonra, misterilerin = demografik
ozelliklerine ve diger profillerine gore analiz edilebilir. Ornegin,
seyahat acentesi 40 yas Uzerindeki Universite mezunu misterilerinin
diger misterilere gore, hizmetlerini diisik kalitede algiladiklarin,
belirleyebilir ve buna gore de faaliyetlerini yonlendirebilir.
SERVQUAL olgegi, zincir igletmelerin subelerindeki hizmet
kalitelerinin ~ degerlendirilmesinde - kullanilir.  Ornegin, Antalya
merkezli bir seyahat acentesi, Marmaris ve Bodrum’daki subelerinin
performanslarim karstlastirmali olarak degerlendirebilir.

SERVQUAL olgeginin bir diger kullamm alami da, isletmelerin
rakiplerinin kalite performanslarim degerlendirmesiyle\ olacaktir.
Ornegin, bir seyahat acentesi SERVQUAL 6lgeginin algllkxslmmda
rakiplerinin ismini yazarak, onlarin performansini 6lgebilir ve kendi

performansiyla kargilastirabilir. Tabi ki de, mﬁsterilerin bu durumda

rakip acentenin hizmetlerinden faydalanmig olmalart gerekmektedir.
2.8.3.1.3. SERVQUAL Olcegine Yonelik Elestiriler
Artan popiilaritest ve genis kullanim alanlarina kargin, SERVQUAL o6l¢egi

bir takim elegtirilere maruz kalmustir (Buttle, 1996; 10). Bu elestirilerden en 6nemli

ve ‘g:ézﬁmemis kavusmamis olanlar1 ise, beklentilerin kavramsallastirilma bigimi,

fark degerlerinin alinmasi ve boyutlulugu ile ilgilidir (Caruana vd., 2000; 57). Bu tig

ana konu, SERVQUAL o6l¢eginin zaman iginde Parasuraman ve arkadaglar1 (1994;

201 — 230) tarafindan degistiriimesine de neden olmustur.

Hizmet kalitesinin miisteri algilamalarindan  beklentilerin  ¢ikartilarak

kavramsallagtirilmasinin geg‘erliligi, beklentilerin tammlanmasindaki problemlerden

dolayi, sorunlu oldugu belirtilmektedir (Teas, 1993; 8). Parasuraman ve arkadaslari,
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1988 yilindaki makalelerinde beklentileri; isletmelerin miigterilerine sunacaklarindan
¢ok, sunmakta zorunlu olduklar ile ilgili oldugunu belirterek, miisteri istekleri olarak
tanimlamiglardir. Teas (1993), Parasuraman ve arkadaglarinin beklentiler ile ilgili

agiklamalarini oldukga karmagik bulmaktadir. (Buttle, 1994; 14)

Konu, Parasuraman ve arkadaglarimin 1991 yilinda, orijinal SERVQUAL
olgeginin beklenti ifadelerini, yiiksek beklenti degerlerinden dolayy, degistirmeleriyle
daha da karmagik bir hal almistir. Beklenti ifadelerinde yapilan degisiklikler bir
ornek icin soyledir. “Seyahat acenteleri bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya s6z
vermislerse, sozlerini yerine getirmelidirler” ifadesi “Ustiin seyahat acenteleri bir
hizmeti belirli bir zamanda yapmaya s6z vermislerse, sozlerini yerine getirirler”
ifadesiyle degistirilmigtir. Bu degisikligi.n ise, kaliteyi, gereksinimlere uygunluktan
daha ¢ok ustinlik ile bagdastirdigi, miitevazt hizmet isletmelerini g6z Oniine
almadigina (Robinson, 1999; 26) ve beklenti degerlerini amagladigt gibi
diugiiremedigine dair (Smith, 1995; 262), elestiriler de vardir.

Teas (1993), beklenti degerlerindeki uyusmaziiklarin 6nemli bir oranlr‘nn,
cevaplayicilarin  tutumlarindan  daha gok, beklentileri yorumlamalarindaki
farkliliklardan kaynaklandigini belirtmektedir (Smith,” 1995; 262). Teas (1993),
‘cevaplayicilarin  beklentilerini .belirtirken, agagidaki altt yorumdan birisini
kullanabileceklerini belirtmistir (Buttle, 1996; 19-20): |

Hizmet ozelliklerinin énemi: Misteriler, beklenti ifadelerini, her birinin 6nemine

gore cevaplayabilirler.

- Tahmin edilen perfromans: Miisteriler beklenti ifadelerini, bekledikleri hizmete gore

cevaplayabilirler.

Ideal performans: Misteriler beklenti ifadelerini, en uygun performans; performansin

ne olabilecegine gore cevaplayabilirler.
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Arzu edilen performans: Musteriler beklenti ifadelerini, yatirtmlar 1siginda

performansin ne olmast gerektigi ile ilgili hislerini g6z o©niine alarak

cevaplayabilirler.

Adaletli performans: Misteriler katlandiklar1 maliyetlere goére, almak zorunda

olduklarim hissettikleri hizmet seviyesine gore cevalayabilirler.

Minimum tolere edilebilir performans: Musteriler beklenti ifadelerini, performansin

ne olmasi gerektigi ile ilgili cevaplayabilirler.

Fark degerlerinin alinmasiyla ilgili t¢ temel sorun, givenilirlik, ayirim
. gecerliligi ve fark kisitlanmasi problemleri ile ilgilidir. Fark degerlerinin alinmasinin
dusuk giivenilirlige neden oldugu belirtilmektedir. Ayirim gegerliligi, teorik olarak
farkli olan yapilarin aralarinda yiiksek ilgilegimin olmamasidir. Dﬁsﬁk givenilirligin
ise ayirim gegerliligini sagladigi belirtilmektedir. Buna ragmen, pratikte, fark
degerleri arasinda yiksek ilgilesim olugmaktadir. Fark degerlerinin élmmasfndaki
diger bir sorun da fark kisitlanmasidir. Fark kisitlanmasi, fark degerlerinin
hesaplanmasinda bir degiskenin digerinden siirekli olarak yitksek olmasidir. Bu -
durum genellikle, bir degisken igin daha fazlasmin daha iyi oldugu durumlarda
gorilir. Wall and Payne (1973), insanlarin “arzu edilen” ile “gercekte olan durum”
arasindaki karsilastirmalarinda, arzu edilen durum igin gergekte olan durumdan gok
nadir olarak disik deger verdikleri konusunda biyik deliller oldugunu
belirtmiglerdir. Bu durum SERVQUAL Olcegi igin de gegerlidir. Bekle_nen ya da arzu
edilen hizmet seviyesi hemen hemen tiimiiyle algilanan hizmetlerden buytik
degerlere sahiptir. Bu da, hizmeti kaliteli algilayanlar i¢in fark degerlerinin fazla
degiskenlik gostermemesine neden olmaktadir (Brown vd., 1993; 129-131). Ayrica,
Smith (1995), cevaplay1c11afa hiimét kalitesi ile ilgili genel digiinceleri ve tatmin
diizeyleri gibi sorular tek bir soruda soruldugunda, ortaya ¢ikan sonug:lair ile fark
degerleri arasindaki iligkinin tutarsiz oldugunu; SERVQUAL olgeginin uygulandig:
caligmalarda genellikle negatif fark degerlerinin elde edildigini ama cevaplaylcﬂarln
rnegin, “genel olarak isletmenin hizmet kalitesi nasil” sorusuna ok iyi olarak cevap
verdiklerini belirtmektedir (ss. 264 — 265). |

98



SERVQUAL oélgeginin uygulandigi her galigmada bes boyutunun ortaya
“¢tkmadigl, dolayisiyla genel‘ olmadlklan, boyutlarin altindaki ifadelerin her zaman
beklenen boyutlara yiiklenmemeleri ve boyutlar arasinda yiiksek ilgilesim oldugu da.
elestirilen diger bir konudur (Buttle, 1996, 10). SERVQUAL o6lgeginin uygulandig:
farkli hizmet sektorlerindeki galigmalarda boyutlarin sayis1 dokuza kadar ¢ikmustir.
Hatta bir ¢aligmada sadece tek bir boyuta ulagilmigtir (Buttle, 1996; 16). Kisacasi,
SERVQUAL olgeginin beg boyutuna birgok caligmada ulagilamamigtir. Bunun
nedenleri de, arastirmalarin yapidift farkli hizmet sektorlerine, beklentilerin
cévaplaylcllar tarafindan farkl sekilde yorumlanabilme ihtimallerine (Stafford vd,,
1999; 16) ve farkli amagclara, gereksinimlere‘, kiiltiirel gegmislere sahip

cevaplayicilarin kalite algilamalarinin degisebilmesine (Lam, 2002; 44) baglanmugtir.
2.8.3.1.4. SERVQUAL (")lg:eginin Savunulmasi

Parasuraman ve arkadaslar,, miisteri beklentilerini daha iyi anlayabilmek igin,
alt: hizmet sektoriinde, on alt1 adet odak grup goriigmesi yapmlslardlr. Caligmalarimin
sonucunda, miigterilerin hizmet beklentilerinin iki seviyede oldugunu bildirmislerdir.
Bunlar; arzulanén ve yeterli goriinen beklenti seviyeleridir. Arzulanan hizmet
seviyesi, miigterilerin almay:r umduklart hizmettir. Bu misterilerin, hizmetlerin
olabilecek ve olmasi gerektigi ile ilgili disiincelerinin Abir kanigimidir.  Yeterli
gortinen hizmet seviyesi, miigterilerin kabul.edilebilir bulduklari ve tahmin ettikleri

hizmet seviyesidir (Parasuraman vd, 1991b; 42).

Tolerans bolgesi, arzu edilen ile yeterli goriilen hizmet seviyeSini'gekiiden de

goruldigi gibi, birbirinden ayirmaktadir.
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Yeterl Arzu edilen

|

Diugiik Tolerans bolgesi Yiksek

Beklentiler

Sekil 13: Hizmet Seviyesi Beklentileri
(Kaynak: Parasuraman vd., 1991b; 42)

Tolerans bolgesi, misterilerin tatmin edici bulduklari hizmet seviyesidir.
Tolerans bolgesinin altindaki hizmet seviyeleri, miigterileri tatmin etmeyecektir

(Berry ve Parasuraman, 1991; 58).

Parasuraman ve arkadaglari, algilanan ve arzu edilen beklenti arasindaki farky,
‘hizmet Ustinligiiniin dl¢iimii; algilanan ve minimum beklentiler arasindaki farki da

hizmet yeterliliginin 6l¢iimii olarak belirtmiglerdir (Caruana vd., 2000; 59).

SERVQUAL_ olgeginin  beklenti kavramsallastlrmasma, fark ‘degérinin
alinmasina ve boyutluluguna yonelik elestirilerine, Parasuraman ve arkadaglar1
(1991b) yilindaki calipmalanimn temelini oturtarak, 1994 yilinda w¢ alternatif
SERVQUAL format1 gelistirerek cevap vermeye caligmiglardir. Geligtirilen
formatlardan sadece birisi, hizmet kalitesini fark degerlerini alarak olgmektedir.
Diger iki format ise, hizmet kélitesini dogrudan dlgmektedir. Bu formatlarin her biri,
hizmet tstinligi ve hizmet yetefliligini belirlemek igin, beklentilerin gelistirilmis
kavramsallastirilmasm kullanmaktadir (Parasuraman vd., 1994; 204). Bu formatlar

sunlardir:
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Ug siitunlu format: Arzu edilen, yeterli ve algilanan hizmetin yan yana bulunan ig

kutunun i¢indeki rakamlarla ayri ayn degerlendirilmesinden olusur. Hizmet
tistiinliigii ve hizmet yeterliliginin 6lgiilmesi i¢in sirastyla arzu edilen hizmet seviyesi
degerinin algilanan hizmet degefinden ve yeterli gorillen hizmet seviyesi degerinin
de yine algilan hizmet degerinden c¢ikartilmasini gerektirir. Bu yoniiyle (fark
degerlerini almast) SERVQUAL olgegiyle aymdir. Ama beklenti ve alg1 degerlerini
tek bir ifadede aldigt ig¢in SERVQUAL 6lgeginin yarist uzunlugundadir
(Parasuraman vd., 1994; 204-205).

XYZ’nin algdadifim
Arzuladigim hizmet diizeyi  Yeterli gordiigiim hizmet perfromansi
diizeyi
_ Diisiik Yiiksek  Fikrim
Diigiik Yiiksek Disiik Yiiksek Yok
- Modern goriintimli 123456789 123456789 123456789  FY
ekipmanlar igin ‘ , -

Sekil 14: Ug Siitunlu Format
(Kaynak: Parasuraman vd., 1994; 222)

Iki siitunlu format: SERVQUAL olgeginin tersine, bu format hizmet Gstinlagiinin
ve yeterliliginin algilanan hizmet ile olan farklaninin yan yana bulunan iki kutuda

belirtilerek, dogrudan olgtilmesine dayanir (Parasuraman vd., 1994; 205).

XYZ’nin perfromanst arzuladigim XYZ’nin perfromans: yeterli
hizmet diizeyine gére: gordiigiim hizmet diizeyine gore:
Cok diisiik Cok yiiksek Fikrim Cok diigiik Cok yitksek Fikrim
Yok , yok
Modern goriintimli
ekipmanlar igin 123456789 FY 123456789 FY

Sekil 15: Iki Siitunlu Format -
(Kaynak: Parasuraman vd., 1994, 223)
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Tek siitunlu format: Bu format hizmet dstinlaginin ve yeterliliginin, tek bir kutuda

belirtilerek Slgiilmesine dayanir (Parasuraman vd., 1994; 205)

XYZ’nin perfromanst

Arzuladifim hizmet . Arzoladigim Arzuladigim Fikrim
diizeyinin gok hizmet diizeyini hizmet diizeyinin  yok
altinda kargilamakta ¢ok iistiinde
Modern goriiniimlii
Ekipmanlar igin 1 2 3 4 5 6 7 8 9 FY

Sekil 16: Tek Siitunlu Format
(Kaynak: Parasuraman vd., 1994; 223)

Yukarida belirtilen ¢ formatta da, iki farkli beklenti seviyelerinin
‘ dlgiilmesinden dolays, cevaplayicilara daha fazla degérlendirme olanag1 vermesi icin
. Olgek noktalart 7’den 9’a ¢ikartilmig, -ayrica fikrim yok segenegi de Olgege
eklenmigtir (Parasuraman vd., 1994; 205).

Ug format ile ilgili ortalama degerlerin karsilagtiriimast sonucunda, tek ve iki
siitunlu fo_rmatlaf i§in hizmet Ustinligiinin 6lgiilmesinde her boyut icin elde edilen
benzer degerlerin ayni yapimn Glgﬁldugum'i gosterdigi, Parasuraman ve arkadaslarf
(1994), tarafindan belirtilmistif. Bununla birlikte, hizmet ﬁstijnlﬁéﬁnﬁn dogrudan |
Olgiilmesinde aragtirmanin y'ap11d1g1 dort farkli hizmet sektorii i¢in de, iki istisna
disinda, tiim boyutlarin ortalama degerleri, arzu edilen ile algilanan hizmetin egit
oldugunu belirten 6lgek noktast 5’in tizerinde olugmustur. Bu durum, neredeyse tiim
isletmelerin hizmet kalitesi boyutlarinda, misterilerin arzu ettikleri hizmet seviyésini
gectikleri anlamina gelmektedir. Buna kargin, Sadece bir hizmet sektoriindeki fiziksel
olanaklar boyutu. disinda, ti¢ situnlu formattan alinan fark degerleri negatifdir. Bu
da, hizmetin arzu edilen hizmetten daha dusik oldugu anlamma gelmektedir.

(Parasuraman vd., 1994; 215). Hizmet kalitesinin fark degerleri alinarak olgiilmesi ve
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dogrudan 6lgiilmesinden gikan farkli sonuglar hangi yontemin daha giivenilir oldugu
sorusunu ortaya ¢ikarttifi, Parasuraman ve arkadaglari tarafindan belirtilmigtir.
Parasuraman ve arkadaglari, arzu edilen hizmetin ideal -standartlars yansitt1g1
disinildaginde, algilanan hizmetin ideal standartlarin altina diigmesinin (en azindan
bir¢ok boyut igin), algilanan hizmetin ideal standartlar1 gegmesine gore daha mantikl
oldugu belirtilmiglerdir. Bunun da, hizmet kalitesinin dogrudan ol¢iimlerinin hizmet
kalitesini gerceginden ¢okmus gibi géziikkmesine neden oiabileceginin alt1 ¢izilmigtir.
~ Ug siitunlu formattan alinan bilgilerle, algilanan hizmetin yeterli gc")riineh ve arzu
edilen hizmet seviyeleriyle karsilagtirilabilecegi; hizmet zaylﬂlklarlhln beiirlenmesi
ve gerekli adimlarin atimas: adina gézﬁme yonelik ¢ok degerli bilgilerin elde
edilebilecegi ve ¢ siitunlu formatin daha ustiin oldugu da belirtmistir (Parasuraman
vd., 1994; 217). |

Parasufaman ve arkadaslart (1994), faktor analizleri sonucunda, ig
formatinda yiiksek givenilirlige sahip oldugunu ve igsel tutarliliklarinin saglandiging;
bununla birlikte, isteklilik, giivence ve duyarlilik boyutlarimin tek bir boyut altinda
birlestiklerini ve toplam ii¢ boyutlu bir sonucun ortaya g¢iktigini belirtmiglerdir.
Parasuraman ve arkadaslar;, bu ¢aligmalari ile SERVQUAL olgegine yonelik
elestirilere, beklentiler ve fark degerlerinin alinmast ile ilgili konularda cevap
verebilseler ‘de, SERVQUAL 6lgeginin boyutlulugu ile ilgili daha gok arastirmanin
yapilmast gerektigini; isteklilik, giivence ve duyarlilik boyutlérl arasinda yuksek

ilgilesimin oldugunu belirtmiglerdir (s. 221).

‘Caruana ve arkadaglan ise kendilerine, cevaplayicilarin arzu edilen ile yeterli
goriinen beklentiler. arasinda  bir ayirim yapip yapamadiklarini belirtecek bir
arastirma ge_rg:eklestirmislerdir. Caruana veé arkadaslari, arastirmalari sonucunda
cevaplayicilarin bu iki beklenti arasinda ayurim yapamadiklarini ve aralarindaki

gercek farki anlayamadiklarim belirtmiglerdir (Caruana, 2000; 63).
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2.8.3.1.5. SERVQUAL f)lg:eginin Giiclit Yanlar

Diinya genelinde, hizmet kalitesi Uzerinde farkh arasﬁrmacﬂar tarafindan
birgok model olusturulmugtur. Bununla _birlikte, SERVQUAL olgegi, tum diger
modellerin olusumunda temel olmugtur (Sureshchandet vd., 2002; 73). SERVQUAL
Olgegi, birgok elestiriye maruz kalmigsa da, higbir elestiri SERVQUAL 6lgeginin
uygulanabilirligini ve yararlarim gegersiz kilmak igin yeterli degildir (Douglas ve
Connor, 2003; 168). SERVQUAL o6lgeginin yirmi iki maddesinin genel olarak,
hizmet kalitesinin belirleyicisi olduklar1 yoninde genel bir kam vardir
(Sureshchandet vd., 2002; 73). SERVQUAL o6l¢eginin beklenti veAalgllarl olgen iki
boliimden olusmasi, daha zengin, daha dogru, ¢éziime yonelik bilgilerin yonetime

ulagmasini saglamaktadir (Lam ve Woo, 1997; 384).

Kalite, belirlenmesi zor bir kavramdir. Bununla beraber, SERVQUAL
Olgeginin etkileyici yapisi, tiketicilerin kaliteyi‘ nasil degerlendirdikleri konusunda
cok onemli bilgiler saglamaktadir. Tiiketicilerin, kaliteyi nasil degerlendirdiklerinin
bilinmesi, isletmelere iki hayati konuda yardimer olacaktir. ik oncelikle, niteleyici
(kalitatif) yonden, kaliteyi nelerin olusturdugunun bilinmesi, isletmelere kalitelerini
arttirmalarinda yol gosterici olacaktir. Ikinci olarak, niceleyici (kantitatif) yonden,
kalitenin olgiilmesi, isletmelerin kalite yonetimlerinde kullanabilecekleri éiel

verilerin elde edilmesini ve kullanilmasint saglayacaktir (Asubonteg vd., 1996; 75). ’

Fark degerlerinin alinmast ile ortaya ¢ikacabilecek eksiklikler, belirtildikleri
kadar ciddi degildirler. Beklentilerin ve algilamalarin ayr ayri élcﬁlmési ¢Oziime
yonelik, daha zengin bilgilerin elde edilmesini saglayarak, literatiirde belirtilen’
eksikliklerini | kapatacaktir. Fark degerlerinin elde edilmesi, hangi SERVQUAL
olgegi boyutlar1 ya da maddeleri acisindan en zayif olundugunun belirlenmesini
saglamaktadir. Bu da, SERVQUAL 6l¢eginin en biiyiik avantajidir (Parasuraman vd.,
1993; 141 - 143). |

Stafford ve arkadaslari, hizmet kalitesi 6lgﬁmiinde ti¢ farkli yontemi — fark

degerlefinin alinmasi, dogrudan olgim, algilar ve beklentiler arasidaki
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karsilagtirmanin rasyolarmin alinarak yapilmast — incelemiglerdir. Caligmalar
sonucunda, hizmet kalitesinin olgilmesinde fark degerlerinin alinmasinin
(SERVQUAL olgegi) digerlerine gore daha ustiin oldugunu belirtmiglerdir. (Stafford
vd., 1999; 27)

2.8.3.1.6. SERVQUAL 6l¢e§inin Uygulandig: Alanlar

SERVQUAL olgegi, ticari ve kar amaci giitmeyen birgok isletmede
uygulanmistir. Bu ¢aligmalardan bazilari: lastik perakendeciligi, araba hizmetleri,
isletme okullari, yiiksek oOgretim, muhasebe igletmeleri, mimarlik hizmetleri,
rekreasyon hizmetleri, hastanelef, havayolu yiyecek — icecek hizmetleri, bankacilik
sektorii, giyim perakendeciligi, yerel yonetim, bilgisayar hizmetleri, ruh sagligi

hizmetleri, goz saghg hizmetleri ile ilgilidir (Buttle, 1995; 8).
2.8.3.1.6.1. Turizm Endiistrisinde SERVQUAL Ol¢egi Uygulamalar

Turizm alaninda SERVQUAL o6lgegi ya da uyarlanmig versiyoﬁu birgok
arastirmada kullamlmigtir (Williams ve Busuell, 2003; 178). Fick ve Ritchie (1991),
SERVQUAL olceginin  kullanilabilicligini  dort temel turizm sektoriinde
- stnamiglardir. Bu sektorler; havayollari, oteller, restoranlar ve kayak merkezleridir.
Fick ve Ritchie (1991) caligmalarinda, bu dort sektor igin de, miigterilerin en fazla
gﬁvenilirlik ve glivence boyutlarindan beklentilefinin fazla olduklarin bulmuglardir
(Fick ve Ritchi.e,' 1992; 40). Fick ve Ritchie (1991), aragtirmalarinda, miisterilerin
hizmet beklentilerinin aragtirma yapilan is alanlarina gore farklilik gosterdigini, hatta
aym ig kolunda faaliyet gosteren isletmeler igin de, miisteri beklentilerinin farkli

olabilecegini ortaya koymuglardir (Akbaba ve Kiling, 2001; 167).

Knutson ve digerleri (1991), ise SERVQUAL olgegini temel alarak, otel
isletmelerinde miisterilerin hizmet beklentilerini ve algilamalarin1 6lgmek amaciyla
- LODGSERYV o6lgegini gelistirmislerdir. Bes temel boyut tizerinden gergeklestirilen
LODGSERV Olgeginde, denemeler Oncesi 36 madde bulunurken, 6lgegin - son
seklinde 26 madde bulunmaktadir (Demirer, 1996; 119). Knutson ve arkadaglarinin
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¢aligmasinda, giivenilirlik en 6nemli hizmet kalitesi boyutu olarak bulunmustur.
Guvenilirligi, 6nem siralarina gore, giivence, isteklilik, fiziksel olanaklar ve

duyarlilik izlemektedir (Armstrong vd., 1997; 183).

Bojanic ve Rosen (1994) ise, SERVQUAL ol¢egini Kuzey Amerika
restoranlarinda 85 miisteriye uygulamiglardir (Armstrong vd., 1997; 184). Calisma
sonucunda, en yiiksek beklenti degerlerine sahip boyut giivence olmustur.
Guivenceyi, givenilirlik izlemigtir (Khan, 2003; 113). Aragtirmacilar, ¢aligmalarinda
SERVQUAL o6l¢eginin restoranlarda musgterilerin kalite algilamalar1 ve beklentilerini

lgmede etkili oldugu sonucuna varmiglardir (Armstrong vd., 1997; 184).

Stevens ve arkadaglari (1995), SERVQUAL C’)l’gegihi‘ temel alarak,
restoranlarin hizmet kalitesini 6lgmek igin DINESERV 6lcegini geligtirmislerdir. Bu .
¢aliymada da, en yiiksek beklenti degerine sahip boyut gﬁvehilirlik olmugtur.
Guvenilirligi, fiziksel olanaklar, giivence, isteklilik ve duyarlilik izlemistir (Stevens
vd., 1995; 59). '

_ App ve Lee (1996), havayolu yer hizmetlerinde, hizmet kalitesi ve mugteri
tatminini SERVQUAL o6lgegiyle aragtirmiglardir. SERVQUAL 61g:eginin beklenti
degerlerinin faktor analizi sonucu, ii¢ boyut ortaya ¢tkmustir. Bunlar: calisan —
musteri etkilesimi, fiziksel ozellikler/giivence ve zamandur. SERVQUAL blgéginin
bes boyutuna ulagilamasa dd, gailsmangn_ﬁq faktorla yapisi, SERVQUAL dlgeginin
| orijinal vbe$ boyutunun ifadelerini kapsamaktadir. Aragtirmacilar, SERVQUAL
olgeginin  havayolu yer hizmetlerine uygulanabilirligi sonucuna varmuglardir

(Armstrong vd., 1997; 184).

Tribe ve Snaith (1998) ise, aragtirmalarinda SERVQUAL o6l¢eginin hizmet
kalitesinin oOlglilmesinde yararli bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Aragtirmacilar,
SERVQUAL  olgeginin  turistik d'es“cinasyonlarda tatilden saglanan tatminin
olgtilmesinde yeterli olmadigin belirtmislerdir. Bu nedenle SERVQUAL 6lgegini ve
| turistik  destinasyonlarin  Ozelliklerini  dikkate alarak, HOLSAT olgegini
gelistirmislerdir (Akbaba ve Kiling, 2000; 167). ’
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2.8.3.1.6.1.1. Seyahat Acentelerinde SERVQUAL Ol¢egi Uygulamalar '

Luk (1997; 13 — 20), pazarlama kultiirti ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi
inceledigi calismasinda, kendisine seyahat acentelerinin pazarlama kultiiri ve tur
tiyelerinin yurtdisi turlanin kalite algilamalar ile ilgili bilgiler toplamasina olanak

veren iki agamali bir aragtirma yontemi kullanmugtir.

Luk, yurtdis: turlarin algilanan hizmet kalitesini belirlemek igin biyiik oranda
SERVQUAL élgeginden yararlandifi, misterilerin turizm hizmetleri ile ilgili
beklenti ve algilarini daha iyi ifade edebilmesi igin bazi degisiklikler yaptigi, yirmi
alt1 maddelik bir anket tasarlémlstlr (Luk, 1997; 15). Cahsmé.da, bes faktér
bulunmugtur. Bu faktorler; fiziksel olanaklar, isteklilik, giivence, giivenilirlik ve
dliyarhhktlr. Ik dort faktoriin cronbach alpha degerleri 0.83’ten 0.93 arasindadir. Bu
da, hizmet kalitesinin he;' dort boyutu (fiziksel ozellikler, isteklilik, giivence,
guver{ilirlik ve duyarlilik). altmdaki ifadeler arasindaki i¢ tutarliifm iyi oldugunu
gostermektedir: Bununla birlikte, beéinci faktor olarak bulunan givenilirligin
cronbach alpha degeri 0.55 dir. Bu faktor sadece iki degiskeni kapsamaktadir (Luk,
1997; 16).

vBirinci\ faktor, fiziksel ozellikler boyutu olarak yorumlanmistir. Bu boyut;
hizmet olanaklari, konaklama; iyi yemekler; bilgilendirici brostirler; tur‘31rasmda ve
ziyaret edilen bolgelerdeki varolan hizmetleri agiklayan kitapglkiar; kibar, igten,
yardimct olmak isteyen tur rehberlerinden olugmaktadir. Tkinci faktor, isteklilik
boyutu olarak tanimlanmistir. Bu ‘boy_utun altindaki degiskenler ise sunlardir: tur
rehberlerinin hizmetleri hizli bir sekilde sunabilme becerileri; tur rehberlerinin
hizmetleri s6z verilen zamanda yerine getirebilmeleri; tur iyelerinin isteklerini
kargilamada istekli olmak; tur Gyelerine hizmetlerin yararlar ve ozelliklerini agikca
agiklamadaki isteklilik; tur rehberlerinin ydgun olduklarinda bile, tur iyelerinin
isteklerini  kargtlamadaki istekliligidir. Ugiincti faktor, gﬁvence boyutu olarak
ténimlanmlstlr ve su degiskenlerden olugmaktadir: Tur rehberlerinin tecriibeli ve

yetenekli olmalars; iletisim kurabilme becerileri; tur programina uyabilmek igin, tim
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faaliyetleri diizenlemek ve kontrol edebilmeleri; tur iyeleri arasinda arkadasga ve
uyumlu bir iligki canlandirabilmeleri. Dordiincti  faktér, giivenilirlik olarak
adlandinlmustir.  Giivenilirlik  boyutu su degiskenlerden - olusmaktadir: tur
rehberlerinin tur tyelerinde giiven olusturabilmeleri; tur fiyatlarinda ani artiglarin
olmamas: ve tur Uyeleri arasindaki iyi iligkiler. Digerlerine gore daha basit olan
besinci faktor hizmet kalitesinin duyarlilik boyutunu temsil etmektedir ve sunlardan
'olusmaktadir: Tur iyelerine ozel ilgi gosterilmesi; her tur iyesinin ozel

gereksinimlerini anlayabilmek (Luk, 1997; 16-17).

Calisma sonucunda, seyahat acentelerinde pazarlama kiltiriniin  yiksek
olmasinin, tur tiyelerinin algiladiklar kaliteyi de arttirdigi sonucuna ulagilmigtir
(Luk, 1997; 17). | |

Lam ve Zhang (1999), Hong Kong’daki seyahat acentelerinin hizmét
kalitesini belirlemek amaciyla, yogun literatir taramasi ve seyahat écentelerinin alt1
yoneticisi ile yaptiklar1 gorigmeler sonucunda, 26 maddeden olusan anket
gelistirmiglerdir. 209 anket topladiklar1 arastirmalarinda, beklenti ve alg1 ifadeleri
icin cronbach alpha degerleri 0.71 ile 0.95 arasinda ortaya g:lkmlsnf (Lam ve Zhang, -
1999; 344). ‘

Faktor anaiizi sonucunda, i¢ degisken gikartilarak, 23 degiskenli, toplam
farkin % 66.7’sihi ag:1k1ayan bes boyut bulunmugtur; Boyutlar sunlardir: Isteklilik ve
giivence; giivenilirlik; duyafhhk; kaynaklar ve isletme imaj1;, fiziksel ozellikler.
Mugterilerin  en yl‘iksek beklenti degerleri giivenilirlik boyutu igin (6.38)
bulunmustur. Beklentiler ilé algilamalar arasindaki fark en ¢ok (-1.99) giivenilirlik ve
en az da‘(-0.91) fiziksel ozellikler boyutu igin ortaya ¢ikmustir (Lam ve Zhang, 1999,
346). | ' |

Seyahat acentelerinde hizmet kalitesini 6l¢gmek igin SERVQUAL o6lgeginin
uygunlugunu belirlemek amactyla yirittikleri siregte, Ryan ve CIliff (1997),
mugterilerin seyahat acentelerinin hizmet kalitesini degerlendifmede kullandiklar

boyutlarin belirtildigi, Albrecht (1992) ve Le Blanc (1992)'nin galigmalarin
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incelemislerdir. Ryan ve CIliff (1997), Le balanc ve Albrecht’in hizmet kalitesi
boyutlarini  kargilasgtirmiglar, SERVQUAL o6lgeginin Le Blanc ve Albrecht’in
belirttikleri boyutlardan en 6nemli olanlarini 6l¢tiiginii ve digerlerini de kapsadiglnl
belirtmiglerdir. Bu sonu§1ara dayanarak da Ryan ve CIiff, aragtirmalarinda.
SERVQUAL olgegini kullanmiglardir (Ryan ve Cliff, 1997; 7). |

Ryan ve CLff (1997), arastirmalarinda 395 kullanilabilir anket toplamiglardir.
Bu anketlerden 210’nu seyahat acentelerini kullananlardan digerleri ise
kullanmayanlardan gelmistir. Seyahat acentelerini kullanmayanlar, anketin beklenti
boliimiini doldurmuslardir. Bu da aragtirmacilara, seyahat acentelerini kullananlar ile
kullanmayanlarin beklentileri. arasinda hérhangi bir farkin olup olmadigini belirleme
sans1 vermigtir. Bu iki grup arasinda 6nemli bir fark bulunmamigtir (Ryan ve Cliff,

1997; 8-9).

Aragtirmalarinda, beklenti kisminin cronbach alpha degeri 0.91, alg1 kisminin
cronbach alpha degeri ise 0.97 olarak bulunmustur (Ryan ve CLiff, 1997; 10). Ayrica,
beklenen ve algllanan hizmet arasindaki fark en fazla giivenilirlik boyutunun

altindaki ifadeler icin gergeklesmiétir (Ryan ve CIiff, 1997; 10 - 14).

Aragtirmacilar, faktor analizi sonucunda, SERVQUAL olgeginin bes
boyutuna ulasaniamslardm Ortaya cikan ii¢ boyutlu yapida isteklilik, giivence ve
duyarlilik boyutlar tek bir faktorde biriesmislerdir,. Giivenilirlik ve fiziksel olanaklar
~ ise ayn ayn boyutlari olusturmuglardir. Ug boyut, toplam farkin %56.3’1’1@
aciklamigtir (Ryan ve ‘Cliff, 1997, 17 - 21).

Bigne ve arkadasla_n (2003; 258 - 262), 'SERVQUAL olgegini delphi
analiziyle seyahat acentelerine uyarlamiglar ve bu uyarlanmig SERVQUAL élgeginin
giivenilirligini ve gegerliligini 400 turist ve 69 seyahat acentesi yoneticisinden elde
ettikleri verilerle analiz etmislerdir. Analizleri sonucunda, seyahat acentelerine
uyarlanmig SERVQUAL olgeginin yiiksek giivenilirligi ile seyahat acentelerinin
hizmet kalitelerinin o6l¢ilmesi igin givenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu sonucuna

ulagmuglardir. Ayrica, aragtirmalarinda, hizmet kalitesi ¢ok boyutlu bir sekillde ortaya
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¢ikmistir. Givenilirlik ve fiziksel olanaklar boyutu iyi bir sekilde ortaya ¢iksa da,
diger ii¢ boyut farklt boyutlarin maddeleri tarafindan 'etkilenmislerdir. Bigne ve
arkadaslarinin  SERVQUAL olgeginin belirtilen bes boyutuna gore yaptiklar:
aragtirmalarinin  sonucunda, gtivenilirlik boyutu en onemli boyut olarak ortaya

cikmugtir.
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UCUNCU BOLUM

EGE BOLGESI’NDEKI SEYAHAT ACENTELERI YONETICILERININ
TURKIYE’DEKI SEYAHAT ACENTELERININ HiZMET KALITESINI
ALGILAMALARI UZERINE ALAN ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Giinimiizde, hizmet kalitesinin belirlenmesinde, yonetim ve ¢aliganlarin
goriglerinden ¢ok, mﬁsterileﬂn gériiglerine ¢nem verilmektedir. Tabi ki de, kalitenin
mugteriler tarafindan nasil degerlendirildigini belirlemek ¢ok 6nemlidir. Bununla
birlikte, musterilerine bizzat kaliteli hizmet saglanmasini ama¢ edinen yoéneticilerin
de ilgili olduklart sektoriin kalitesini nasﬂ degerlendirdiklerini bilmek, konuya farkl

bir bakig ag1s1 getirebilecektir.

Turizm doéviz girdisini  arttiric, istihdamv yaratici 6zellikleriy1e, ulusal
ekonomiye katkida bulunan, uluslararas: kultirel ve toplumsal iletisimi saglayan ve
bﬁtunlestiren bir endiistri olarak (Bahar, 2004; 98), tilkelerin gelismelerinde biyiik
oneme sahiptir. Ulkemiz i¢in de, 2003 yili verilerine bakarsak, turizmin tilkemiz igin |
ne denli 6nemli oldugunu daha iyi anlayabiliriz. 2003 yilinda, yaklagik 14 milyon
turist ilkemizi ziyaret etmis, Ulkemiz turizmden 9.677.000.000 dollar gelir elde -
etmigtir. Bu rakamin ilkemiz gayri safi milli hasiladaki payr %5.5°tir

(tursab.org tr/content/turkish/istatistikler).

Ulkemiz icin bu denli 6nemli olan turizm endiistrisinden, iilkemizin daha
fazla yararlahabilmesi, iilkemize gelen turistlerin’ beklentilerinin kargilanmasi ya da

agtlmasi1 durumunda gergeklesecektir.

Turizm endustrisinin dagitim kanalinda turistik dreticiler ile turistleri
birbirleriyle bulusturan, turizm merkezlerini pazarlayan, turistlerin gidecekleri‘ turizm
'm:erkezlerini, turizm merkezlerindeki kalacaklar: otelleri, katilacaklar1 etkinlikleri vb.
etkileyen/belirleyen, sorunlariyla ilgilenen seyahat acentelerinin kaliteli hizmet

sunmalari, turistlerin turizm merkezinden memnun ayrilmalarini ve o turizm
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merkezinin turizm endistrisinden daha fazla pay almasimi saglayacaktir. Bu
baglamda da, ulkemizin turizmden daha fazla yararlanmasi yolunun, tlkemizdeki
seyahat acentelerinin kaliteli hizmet sunmalarindan gegtigi agiktir. Ulkemiz seyahaf
acentelerinin; hizmet kalitelerini gelistirmek icin, ilk oncelikle yapilmas: gereken
hizmet Kkalitelerini belirlemektir/6lgmektir. Bunun igin de, tilkemizdeki seyahat
acentelerini herkesten daha ¢ok tamiyan, bizzat sektoriin icinde yer alan seyahat
acenteleri yoneticilerin, kendi hizmet kalitelerini igerden bir goz tarafindan

degerlendirmeleri énemlidir.
Bunu g6z 6niine alarak, bu aragtirmanin amact:

» Ege Bolgesi’ndeki seyahat acenteleri yoneticilerinin goziinde,
Turkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet kalitesi algilamalarim
SERVQUAL o6lgegiyle belirlemek \;e ¢ikacak sonuglara gore de hem
SERVQUAL o6lgegi ile hem de seyahat acentelerinin kalite geligtirme

¢abalari ile ilgili oneriler getirmektir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet kalitesini, seyahat acenteleri
yoneticileri tarafindan belirlemeyi amaglayan bu galigmamin kapsami Ege‘
Bﬁlgesi’dirl Ege Bolgesi, Izmir, Mugla, Aydin gibi illeriyle, Tl‘irkiye turizminin en
onemli ¢ekicilik merkezlerinden  birisidir. Diger bolgelerin  aragtirmaya
katilmamasinin nedenleri, zaman ve maliyet k1s1t1é1fnalar1d1r. Aragtirmanin Ege
Bolgesi’yle sinirlandirilmasi, aragtirmacinin bu bolgeyi ve bu bolgedeki seyahat
acentelerini tanimasit da arastlrrﬁanln kapsami agisindan bir avantaj olusturmaktadir.
Buna karsin, zaman ve maliyet agisindan, aragtirmanin sadece Ege Bolgesi’ni
kapsamast, aragtirmanin bir smlrlllggldlp Ayrica, hizmet kalitesinin soyut olmasi,
soyut olan kavramlarin 619ﬁlmesindeki | gugclikler ve kullanilan 6lgiim yontemi
(SERVQUAL) ile ilgili belirtilen elestiriler de aragtirmanin  sturliligin

olugturmaktadir.
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3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

“Aragtirmada, bazi baslangig noktalarinn, ajrnca kanitlanmasina gerek
gorilmeden, dogru olarak kabul edilmesi gerekebilir. Bu kabule, varsayim denir”
(Karasar, 2002; 71). Arastirmaci, kanitlanmasi gii¢ ya da olanaksiz gorinen, kisisel
goriig ve inanglara gore degisebilen bazi konularda, kendi kigisel tercihini ortaya
koyarak, ¢aligmasindaki temel dayanaklarini belirleyebilir (Karasar, 2002; 72).
Bilmedigini varsayma ilkest, bilimsel bilgiye ulagmanin bir geregini olusturmaktadir
(Guiven, 1996; 8). Bu baglamda da, arastirmanin temel varsayimi, Ege Bolgesi’ndeki
seyahat acenteleri yoneticilerinin Tﬁrkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet

kalitelerini degeriendirebilecekleridin

Arastlrmamn bir diger varsayimu da, seyahat acenteleri yoneticilerinin
Turkiye’deki seyahat acentelerinin hizmetlerini degerlendirirken, galistiklar1 seyahat
acentesinden etkilendikleridir. Ornegin, kaliteli hizmet sunan bir seyahat acentesinde
caligan bir yonetici, Tirkiye’deki seyaha‘t acentelerinin hizmetlerini kaliteli olarak
degerlendirecektir. Bu varsayima -dayanarak, miimkiin oldugu kadar ¢ok seyahat .
acentesine ulagilmaya §a11$1lmi$ ve her seyahat acentesinden sadece bir yoneticinin
gorisleri aragtirmaya dahil edilmistir. Kozak (2001), Tirkiye ve Mayorka’daki turist
tatminini inceledigi ¢alismasinda, ayn1 varsayim gergevesinde,.farkh gé‘)riisleri’almak,
~ aym ve taklit goriigleri onlemek icin, her ailenin ya da grubun sadece bir iiyesinden

anket toplamigtir (s. 393).
3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI
Yontem, en genel anlamda problemi ¢ozmek igin izlenen diizenli yol diye

tamimlanmaktadir (Karasar, 2001; 33). Bu arastirma, amacina gore kesfedici,

kullandi1 arastirma yontemine gore de anket aragtrmasidir. Bu kapsamda da
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aragtirmanin evren ve orneklem segimi, verilerin elde edilmesinde kullanilan anketin

hazirlanmasi ve uygulanmas: agagida agiklanmigtir.
3.4.1. Evren ve Orneklem Secimi

“Evren, aragtirmacinin ¢aligma alanini olugturan, (")rnegini sectigi ve edindigi
sonuglar: genellestirecegi gruptur”. Ornegin, Ege Bolgesi’ndeki seyahat acentelerinin
yoneticileri bir evren olarak tammlandiginda, vbu seyahat acentelerindeki {ist
yoneticilerden alt yoneticilere kadar her yonetici (Genel mudir, genel mudir
yafdimc1s1, Iﬂﬁdﬁr, bolim mudurd, bolim sefi), evren igerisinde yer alir (Altunigik
vd., 2004; 120-121). -

Aslinda, iki tir evren vardir. Birincisi genel evrén (yukarida bahsedilen),
digeri ise ¢alisma evreni’dir. Genel evren, soyut bir kavramdlr,‘ tamimlanmasi kolay
ama ulagilmasi giic ve ¢ogu zaman olanaksiz bir biitiindiir. Bu nedenledir ki, olast
yanlig anlamalar: ortadan kaldirabilmek i¢in, caliyma evreni kavrami geligtirilmigtir.

- Caligma evreni, ulagilabilen bir evrendir. Bu yoni ile somuttur (Karasar, 2002; 110).
Orneklemin baglangig veri, aragtirmanin amagclar1 - dogrultusunda, sonuglarin
genellehmek istendigi evrenin sinirlandirilip, ¢aliyma- evreninin tammlanmasidir

(Karasar, 2002; 116).

Bu calismadaki genel evrenimiz, Ege Bolgesi’ndeki tiim seyahat acentelerinin
yoneticileridir. TURSAB’m web adresindeki bilgilere gore, Ege Bblgesi’nde 2004
yili Agustés ayr itibariyle toplam 1052 seyahat acentesi \}ardlr. Her seyahat
écentesinde ise, birden fazla yOneticinin olmast dogaldlrz. Cahsmada, zaman ve
maliyet kisitlamalari goz Ontine alindifinda, genel evrene _ulasmak olanaksiz
gorulmektedir. Bu yiizden de caliyjma evreni; Ege Bolgesi'ndeki tim. seyahat
acentelerinin %93.8’ini (987 adet) il sinirlan igerisinde barmdlrah Mugla, Izmir ve
Aydin illeriyle ve her seyahat acentesinin sadece bir yOneticisinden gérﬁs almak
kaydiyla siirlanmigtr. Bu durumda, ¢alisma evreni, bu g ildeki 987 seyahat
acentesinin 987 yoneticisidir. Her seyahat acentesinden sadece bir ydneticinin

aragtirmaya dahil edilmesindeki amag, yoneticilerin gériislerinin - ¢alistiklari
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ortamdan etkilendikleri varsayimidir. Bu b‘aglamda, bir seyahat acentesinin on
yoneticisinin veri elde etmektense, ayr1 ayri on seyahat acentesinin on yoneticisinden
veri elde etmek, daha farkli gortgleri yansitacak, aragtirmanin kalitesini arttiracak ve

Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin durumlarini daha iyi agiklayabilecektir.

“Orneklem, belli bir evrenden, belli kurallara goére seilmis ve segildigi evreﬁi
temsil yeterliligi kabul edilen kiigtik kimedir” (Karasar, 2002; 110). Sabah igtigimiz
¢ayin sekerine bakmak igin tamamint i¢gmek yerine, ondan bir yudum almak
orneklemdir (Akin, 2002; 155). '

Olasilifa dayanan yansiz bir érneklemin temel kogullarindan birisi, ¢aligma
evreni elemanlarimin tam bir listesine sahip olmaktir (_Karasar, 2002; 117). Bunun
icin de, arastirmadaki galigma evreninin tam listesi 2004 Eylil ayinda TURSAB’1n
web adresinden temin edilmis ve Mugla, Izmir ve Aydin illerinde subéleriyle birlikte
A, Ag (gegici A grubu), B ve C grubu toplam 987 seyahat acentesinin oldugu
beli'rlenmistir‘ Bu seyahat acentelerinin % 81.5° A grubu, %9.1’i AG grubu, % 2.9’u
B grubu, % 6.5’i C grubudur. Ayrica, bu ¢ ilde yer alan 987 acenterﬁn 527si
(%53.4) Mugla, 287’si (29.1) Izmir, 173’1 (%17.5), Aydin illerind‘e yer almaktadir.
Bu ii¢ ilde bulunan seyahat acenteleri sayisinin, galigma evrenindeki toplam seyahat
acenteleri séylsma oranina gore (tabakah ornekleme), orneklem segilmisﬁr_. Elde
edilen toplam 228 anketin % 53.5’i Mugla ilinden, % 29.8°i Izmir ilinden ve %
16.7’si da Aydm ilinden elde edilmistir. Goruldiigi gibi, her ilden elde edilen anket
séyllarmln elde edilen toplam anket sayisima orani, U¢ ildeki seyahat aéentelerin

calisma evrenindeki seyahat acentelerinin oranina oldukg¢a yakindir.
3.4.2. Veri Toplama

Aragtirmada; anket ile genis kitlelere ulasmamn kolay olmasi ve
arastirmacilara para, zaman ve enerji tasarrufu saglamasmdan dolay1 (Ba1c1, 1997;
| 194), veriler, kigisel olarak yonetilmis anketlerden elde edilmigtir. Ciinkii bu 'yt')n'tem,
genellikle aragtirmanin belirli bir bolgede, yoneticilerin/galiganlarin katiliminin

saglandigt isletmelerde, en uygun veri toplama yontemidir. Bu yontemin arastirmaya
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getirdigi avantajlar ise; elde edilmek istenen bilgilere kisa siirede ulasilmasi,
karmagik olarak gorilecek sorularin  aragtirmaci tarafindan  katiimcilara
aciklanabilmesi, arastirmacinin  ¢alisma hakkinda bilgi vererek, katilimciy:
giidileyebilmesi, daha az zaman almasi, daha ucuz olmas: (Titincii, 2001; 84) ve
anketin iyi bir gekilde olusturulmus olmas: durumunda analizinin kolay olmasidir
(Robson, 1994; 293).

3.4.2.1. Anketin Hazirlanmasi

Turkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet kalitesini, Ege Bolgesi'nde yer
alan seyahat acenteleri yoneticilerinin algilamalarini belirlemeye yonelik bu
caliymada, Parasuraman ve arkadaglari (1988) tarafindan, tim hizmet isletmelerinin
hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilen SERVQUAL olgegi kullanilmigtir.
1988 yilinda gelistirilen SERVQUAL o6lgegi, iki boliimden olugmaktadir. Ilk bolim,
hizmet kalitesinin bes boyutunu yansitan yirmi iki ifadeden olusmakta ve
cevaplaylcllarm ilgili- hizmet sektorindeki isletmelerden ne beklediklerini
belirlemektedir. ikinci bélimde ise, cevaplayicilar, beklentilerinin belirlendigi_ ayni
hizmet kalitesi boyutlar1 altinda aym ifadeler ile hizmetinden yararlandiklar: »
- isletmenin performansml degerlendifirler. Parasuraman ve arkadaslari, 1991 ve 1994
| yillarinda, SERVQUAL ol¢eginde bir takim degisiklikler yapnuglardir. 1991 yilinda,
SERVQUAL o6lgegi beklenti ifadeleri, ¢alismanin ikinci boliimiinde agiklandigi gibi
degistirilmigtir. Ayrica, 1991 yilinda, Parasuraman ve arkadaslar;, SERVQUAL -
olgegine bir yeni bolim daha eklemislerdir. Bu bolimde, cevaplayicilardan bes
hizmet kalitesi boyutunun 6nemine gore, 100 puani bu boyutlar arasinda dagitmalar: }
_istenmigtir. 1994 wyilinda ise, Parasuraman ve arkadaslar, beklentilerin
kavramsallagtirmasint geligtirerek, iki ayr1 beklenti seviyésini (arzu edilen ve

minimum) 6lgmeye yonelik yeni formatlar geligtirmislerdir.

Bu gahsmada, ,199-1 yilindaki degisiklik, kaliteyi {istiin isletmelerle
bagdastirmast ve miitevazi olanlart saf di1 birakmasindan dolay1 (Robinson, 1999;
26) kullamlmamustir. Bu calismanin amaci, Tirkiye’deki seyahat acentelerinin

sunmakta zorunlu olduklari hizmet seviyeleriyle (ideal standartlar), sunduklar:
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arasindaki farki belirlemek oldugu ve yeterli goriinen ile arzu edilen hizmetin
cevaplayicilar tarafindan tam olarak anlagilamamasindan dolay: (Caruana, 2000; 63),
1994 yilinda kavramsallastirilan yeterli goriinen hizmet seviyesinin 6lgtilmesine de

gerek duyulmamigtir.

Caligmada kullamlan, hizmet kalitesinin beg boyutunu kapsayan yirmi iki
maddelik SERVQUAL o6lgegi maddeleri ise, Bigne ve arkadaglar1 (2003; 258 — 262)
tarafindan, delphi analiziyle seyahat acentelerine uyarlanmig sekliyle arastlrmada yer
almistir. Maddelerin hepsi de, pozitif olarak kelimelendirilmistir. Ankette yer alan,

hizmet kalitesinin bes boyutunu yansitan maddeler asagidaki gibidir.

Fiziksel olanaklar: Modern gorinimli ekipmanlar ve yeni teknolojiye sahip

olunulmast; fiziksel olanaklarin iyi ve gorsel gekicilige sahip olmasi; gahsanlarm
temiz ve diizenli gorinmesi; materyal ve dokiimanlarin (brogiirler, kataloglar vb.)

gorsel olarak gekici olmast,

Givenilirlik: Belirli bir zamanda yapilmaya soz verilen hizmet i¢in s6zii yerine
getirme; miisterilerin bir problemi oldugunda problemi ¢ozmek igin igten ilgi
gosterme; stirekli olarak iyi hizmet verme; hizmeti kararlagtirilmig zamanda yerine

getirme; kayltlarda — raporlarda hata yapmamaya 6zen gosterme.

Isteklilik: Calisanlarin, sunulan hizmet ve triinler ile ilgili samimi ve detayli bilgi
vermeleri; ¢alisanlarin misterilere hizli ve etkili hizmet sunmalari; galisanlarin,
musterilere her zaman yardim etmek istemesi; ¢alisanlarn, her bir musterinin

sorularini cevaplayabilmeleri igin, her bir migteriye yeteﬂi zaman ayirmalari.

Gitvence: Calisan davranislarinin, miisterilere giiven agilamast; miigterilerin, seyahat |
acentesiyle olan iligkilerinde kendilerini giivende hissetmeleri; ¢alisanlarin,
musterilere karg1 siirekli olarak kibar olmalari; calisanlarin, misterilere sunulan driin

ve hizmetler ile ilgili sorulari cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahip olmalari.
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Duyarlilik (empati): Caliganlarin, her bir musteri ile ilgili konular1 takip etmeleri;

calisma saatlerinin esnek ve farkli tipteki migterilere gore uyarlanabilmesi;
caliganlarin, mugterilerine bire bir ilgi gostermeleri ve onlara gerekli bilgileri
vermeleri; miisterilerin yarar i¢in, en 1yiyi elden geldigince aramalari; ¢aliganlarin,

miisterilerinin 6zel ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmeleri.

Aragtirmada kullamlan anket i¢ bolimden olusmustur. Ik boliim, seyahat
acenteleri yoneticilerinin seyahat acenteleri hizmetlerinden beklentilerini 6lgmeye
yonelik olan beklenti bolimiidir. Ikinci boliim, seyahat acenteleri yoneticilerinin
Turkiye’deki seyahat - acentelerinin kalitesini degerlendirmelerine/algilamalarina
yonelik alg: bolimidir. Ugiincii bolim ise, seyahat acentelerinin hangi gruba tabi
olduklari, ka¢ yildan beri hizmet vermekte olduklari, tiim sezon mu yoksa turizm
sezonunda mu faaliyet gosterdikleri, kag kisinin ¢aligtig ile ilgili sorular ile seyahat
‘acenteleri yoneticilerinin profillerine yonelik demografik sorulari (gérev, yas, turizm
sektoriinde galigma siiresi, cinsiyet, egitim durumu) igermektedir. Ayrica, anketin en
sonuna bir kutucuk konarak, cevaplayicilarin belirtmek istedikleri de elde edilmeye

galigtlmistir (Ek 2: Uygulanan Anket).

1988 yilindaki SERVQUAL olgeginde, katthimcilarin ilgili hizmet
isletmelerinden beklentilerini belirlemek i¢in o sektorde yer alan igletmeler beklenti
ifadelerinde ¢ogul sekilde belirtilmiglerdir. “Seyahat acenteleri, bir hizmeti belirli bir
zamanda yapmaya s6z vermisierse, sOzlerini yérine ‘getirmelidirler” gibi. Bu
caligmada ise, seyahat _acenteleri yéneticiierinin 'seyahat acenteciliginden
beklentilerini belirlemek igin, seyahat acenteleri beklenti ifadelerinde tekil olarak
yerlerini almiglardir. Ornegin, “seyahat acentesi, bir hizmeti belirli bir zamanda
yapmaya sOz vermigse, sozini yerine getirmelidir”. Bu uygulama, Ryan ve ClLiff’ in‘b

(1997; 11 - 12) galismasinda da gérﬁlebiﬁr.

Caligmadaki anketin algi bolumiinde ise, SERVQUAL o6l¢egi gibi, spesifik
bir seyahat acentesi ismi verilmemistir. “XYZ seyahat acentesi, bir hizmeti belirli bir
zamanda yapmaya s6z vermigse, sOzUni yerine getirir” gibi. Anketin alg:

boliminde, yoneticilerden Turkiye’deki seyahat acentelerini degerlendirmeleri
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istenmigtir. Bu baglamda da, ankette alg: bolimiindeki 6rnek bir ifade “Tﬁrkiye’déki
seyahat acenteleri bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya soz vermiglerse, sézlerini
yerine getiriler” seklinde olusturulmugstur. Anketin algi bolimundeki ifadelerin bu
sekilde olusturulmasimin nedeni, seyahat acenteleri yoneticilerinin kendi seyahat

acentelerini degerlendirmeleri istendiginde, nesnel davranmama olasiliklaridur.

Ankette, SERVQUAL o6l¢egindeki gibi 7°li likert 6lgegi kullanimigtir.
Ancak, SERVQUAL ol¢eginin agiklamasinda sadece 1 ve 7 sayilarinin ne anlama
geldikleri belirtilmigtir. Diger sayilar igin ise herhangi bir agiklama yapilmamusgtir.
Caligmada ise tim sayilarin ne anlama geldikleri, ankette belirtilmistir. Kisaca,
caligmada uygulanan anket, 22 beklenti ifadesi, 22 alg:i ifadesi, 9 demografik
ifadeden olmak tuzere 53 sorudan olugsmaktadir. 44 ifade/22 madde, hizmet

kalitesinin beg boyutunu yansitmaktadir.
3.4.2.2. Pilot Uygulama

Pilot uygulama, Marmaris’te 6 seyahat acentesi lizerinde yapllrhlstlr. Pilot
uygulama sonrasinda, Bigne ve arkadaslan (2003; 258 — 262) tarafindan delphi
analiziyle seyahat acentelerine uyarlanan anketin ¢evirisi anlasilir ve guvenilir-
bulunmug vé seyahat acenteleri yoneticilerinin gorisleri ddgrultusunda da bir soruda

gerekli diizeltme yapilmigtir.
3.4.2.3. Anketin Uygulanmas:

Mugla ve Aydin ilindeki seyahat acentelerine uygulanan anketler (toplam
elde edilen anketlerin %70.9u) afasﬂrmacmm kendisi tarafindan uygulanmustir.
Aragtirmaci, anketlerin uygulanmasindan once, kendisini tanitmig ve aragtirmanin
amacint belirtmis ve éeyahat acentelerine, aragtirmaya katilmak isteyip istemedikleri
sorulmustur. Bu  siiregte, bazi seyahat acenteleri aragtrmaya katilmak
istememiglerdir. Aragtirmaya ka’ulan seyahélt acentelerine anket, arastirmaci
tarafindan elden verilmis ve yoneticilerin anketleri doldurmalani beklenmis ve biten

anketler toplanmistir. Izmir ilindeki seyahat acentelerine ise anketler, Dokuz Eylil
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Universitesi, Isletme Fakiiltesi Turizm igletmeciligi Bolimiinde lisans egitimlerini
goren iki ogrenci tarafindan uygulanmistir. Anketleri, Izmir ilinde uygulayan
dgrencilere, aragtirmanin amaci, anketin igerigi ve anketlerin uygulanmasinda dikkat
edilmesi gereken konular agiklanmigtir. Aragtirma sonucunda toplam 234‘ anket
toplanmig, bunlardan altist gesitli nedenlerden dolayr arastirma siirecine
uymadiklarindan, aragtirmaya alinmamistir. Sonug olarak, 2 Ekim — 22 Kastm 2005
tarihleri arasinda, ¢alisma evreninin %23.1’ini temsil eden 228 kullanilabilir anket

elde edilmisgtir.
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma sonucu elde edilen veriler, SPSS 11.0 paket programu ile analiz
edilmigtic. Bu baglam da, demografik sorular ile ilgili frekans analizleri, fark
degerlerinin givenilirlik ve faktor analizleri yapilmustir. Ek olarak, yoneticilerin
hizmet kalitesi ile ilgili beklenti ve algilarint kérsllastlrmak, aralarindaki farkin yonii
ve derecesini belirlemek amaciyla t testi yapilmistir. Anketin son b(’)h’imﬁhde yer alan
“belirtmek istedikleriniz” kisminda - belirtilenler ise aragtirmacinin  gozlemleri

dogrultusunda degerlendirilmistir.
3.5.1. Demografik Bulgular

Anketin Uglinci bélﬁmuhde yer alan dokuz demografik sorudan ilk besi

seyahat acenteleri ile diger dordu ise seyahat acentelerinin yoneticileri ile ilgilidir.
| Seyahat acenteleri ile ilgili sorularda, seyahat -acentelerinin gruplari, kag yildir
hizmet vermekte olduklary, tiim sezon mu yoksa turizm sezonunda mi agik olduklar
ve acentedeki toplam ¢alisan sayilar1 sorulmustur. Yéneticiler ile ilgili sorularda ise,
yoneticilerin  gorevleri, yaglari, turizm sektorinde toplam g¢alisma streleri,

cinsiyetleri ve egitim durumlan belirlenmeye galigilmstir.
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Seyahat acenteleri ile ilgili demografik bulgular tablo 5’de, yoneticiler ile
ilgili bulgular tablo 6’da, yoneticilerin egitim durumlan ile ilgili bulgular da tablo

7°de sunulmugtur.

Tablo 5’den goruldigii gibi, arastirmada yer alan seyahat acentelerinin biiyiik
cogunlugunu (% 91.2), A Grubu seyahat acenteleri olusturmaktadir. Caligma
evrenindeki seyahat acentelerinin % 81.5’inin A Grubu, % 9.1’inin AG Grubu, %
2.9’unun B Grubu, % 6.5’inin de C Grubu seyahat acenteleri oldugu goz 6niine
alindifinda, aragtirmadaki 6rneklemin, ¢alisma grubunu iyi bir gekilde temsil ettigi
gorilebilir. Hizmet verme stresi ile ilgili segeneklerin dagilimi birbirlerine ¢ok yakin
olmakla birlikte, 6rneklemdeki seyahat acenteleri en gok 16 yil ve daha fazla hizmet
verdiklerini belirtrﬁislerdir.‘Bu secenegi sirastyla 6 — 10 yil, 11 — 15 y1l ve 5 yildan
az segenekleri izlemistir. Ayrica, Orneklemdeki seyahat acentelerinin biiyiik bir
bolimii, faaliyetlerini yil boyunca yuruttiklerini bildirmislerdir. Ek olarak,
orneklemdeki seyahat acentelerinin buytik boliimii acentelerinde ¢aligan sayilarini 1-
5 kisi olarak belirtmiglerdir. Daha sonra en fazla belirtilen segenek ise 6 - 10 kisi
olmustur. Orneklemdeki seyahat acentelerinde galisan sayilarinin yarisindan fazlasi 1
'~ 10 kigi arasinda yer almaktadir. Bu bulguya dayanarak, genel olarak Ege

bolgesindeki seyahat acentelerinin kiigik 6lgekli olduklar: yorumlanabilir.
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Tablo 5: Seyahat Acenteleri Ile Ilgili Demografik Bulgular

Seyahat Acentelerinin Grubu - Say1 | Yiizde
A grubu 208 [91.2
Ag (gegici A grubu) 5 22
B grubu : 4 1.8
C grubu ‘ |11 4.8
Toplam ' 228 [100
Hizmet Verme Siiresi ' Say1 | Yiizde
5 yildan az | 49 217
16— 10 yil . ' | 62 |27.4
11-15yil 50 (221
16 yil ya da daha fazla , 65 [28.8
Toplam , 226 1100
Seyahat Acentelerinin Acik Olma Dénemi | Say: | Yiizde
Tim yil agik 167 |73.6
Turizm sezonunda agik 60 |26.4
Toplam 227 (100
CallsanSaynsn Sayi | Yiizde
1-5 | ) 81 |36
6—10. |55 [244
11-15 31 |13.8
1620 15 |67
21-25 110 |45
26-30 N ’ 3 |13
30 ve Usti 30 133
Toplam — 225 [100
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Tablo 6’dan gorildigl Gzere, arastirmaya en fazla bsliim/departman sefleri
katilmistir. Genel miidiir ve genel mudiir yardimcilarin, Gist yonetim, miidiirleri orta
yonetim, bolim/departman midirleri ve seflerini de alt yonetim olarak ele
alindifinda, arasgtirmaya katilan yoneticilerin yaridan fazlasinin (% 54.2), alt
yonetimden olustugu gorilir. Bunun nedenleri ise, iist yonetimin her zaman
aragtirmaya katilmak istememeleri ve kendileri yerine alt kademelerdeki
yoneticilerden arastirmaya katilmalarint istemeleri, tst yonetime ulagmanin
alttakilere gore daha zor olmasi arastirmaci tarafindan gézlemleﬁmistir.
Yoneticilerin, yas gruplarina gore dagilimlari incelendiginde, seyahat acenteleri
yoneticilerinin, % 47.8’inin yoneticilik igin geng bir yas dilimi olan 20 — 29 yaslar:
arasinda olmalari, goze carpmaktadir. Seyahat acenteleri yoneticilerinin agag yukar
‘yarisinin 20 — 29 yas diliminde olmasinin nedeni, aragtirmaya daha gok alt yonetimin
katilmast da gééterilebilir. Yoneticilerin ¢ofunun turizm sektoriinde 5 -9 yil ve 10 —
14 y1l deneyim sahibi olduklar1 goriilmektedir. Aragtirmada yer alan yéneticilerin, %
59.2°si erkek, % 40.8’i ise, kadindir. Bu bulgu, erkeklerin, seyahat acenteleri
yoneticilifindeki sayilari kadinlardan % 18.4 fazla olsa da, kadin yoneticilerin de,

seyahat acentelerinin yonetimlerinde 6nemli paya sahip olduklarini gostermektedir.
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Tablo 6: Yéneticiler Ile Ilgili Demografik Bulgular

Gorev Sayl' Yiizde
Genel mudiir , 38 {169
Genel mudir yardimeist = 12 |53
Midir 53 |23.6
Bolum/departman miidiiri 44 195
Bolim/departman gefi 78 |34.7
Toplam 225 (100
Yas Gruplan | Say: | Yiizde
20-29 ' 109 [478
30-39 77 |33.8
40 - 49 ' 31 |13.6
50-59 ‘ o 3.9
60 ve tistil 2 09
Toplam 228 [100
Turizm Sektoriinde Calisma Siiresi | Say Yiizde
5 yildan az 35 |154
5-9wyil 74 325
lQ — 14yl 67 (293
15-19yil 31 |[13.6
20 y1l ve Ustl : 121 192
Toplam | 228 | 100
Cinsiyet Say1 | Yiizde
Erkek 135 {59.2

‘[ Kadin " 93 40.8
Toplam 228 | 100

Tablodan 7’den gorildigu gibi, arastirmada yer alan seyahat acenteleri
yoneticilerinin % 2.7’si ilk dgretim, % 26.7’si lise, % 25.7°si on lisans, % 40.4’1
lisans, % 4.5’1 de lisans tstl diplomasma sahiptir. Yoneticilerin % 70.6’st tiniversite
mezunudur. Bu da, yoneticilerin birgogunun egitim durumlérmm yiksek oldugunu

Ostermektedir. Ayrica, yoneticilerin % 40.9°u lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii
y
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seviyelerinde turizm programlarindan mezun olmuslardir. Yoneticiler arasinda,
turizm programindan mezun olmayip da, thrizm egitimi almiglar da olabilir. Ofnegin,
On lisansint turizm programinda yapan bir yonetici, lisans egitimini diger
programlarda tamamlamig olabilir ya da farkh yerlerde turizm kurslarina katilmig
olabilir. Onun i¢indir ki, yéneticilérin turizm programlarindan mezun olma oranlari

yiksek degilse de, bir gekilde turizm egitimi alabilmis olmalar, dikkate alinmalidir.

Tablo 7: Seyahat Acenteleri Yoneticilerinin Egitim Durumlarina Gore Dagilimu

Egitim Durumu | Say1 | Yiizde
Ik 6@retim 6 (2.7
Lise 60 |26.7

Turizm program |15 (6.7
Lise (diger) 45 |20
On lisans 58 [25.7

Turizm programi |32 | 14.2
Diger ' 26 (115
Lisans 91 (40.4

Turizm programi |39 | 17.3
Diger 52 |23.1
Lisans iistii 10 |4.5

Turizm programi | 6 2.7
Diger 4 1.8
Toplam 225 (100

3.5.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Bulgular:

" Giivenilir bir Olgtim, g’slgﬁm iglemi tekrar tekrar yapildiginda, olgiilenin
degismemesi durumunda sonucun degismemesi anlamimndadir (Gursakal, 2001; 21).
Giivenilirligin belirlenmesi igin kullanilan en yaygin yontem ise i¢ uyum giivenligini
Olgen cronbach alphalkatsaylsldlr (Hair vd., 1998; 118). Giivenilirﬁk analizi sonucu,

seyahat acentelerine uygulanmis olan SERVQUAL ol¢eginin cronbach alpha degeri
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91 olarak gergeklésmistir. Bu deger oldukga yiiksektir. Bu da, anketin igsel
tutarliligini gostermektedir. Bununla birlikte, her boyutun da cronbach alpha
katsayist da tablo 8’de gosterilmistir. Sadece fiziksel olanaklar boyutunun alpha
degeri % 70’in altinda kalmustir. Diger boyutlarin ise cronbach alpha degerleri
oldukga iyidir. Fiziksel olanaklar boyutunun degeri de kabul edilebilir sinirlar

i¢erisindedir.

Tablo 8: Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha Degeri

SERVQUAL Ol¢egi 91
Boyutlar

Fiziksel olanaklar .64
Givenilirlik .83
Tsteklilik | 77
Giivence 17
Duyarliik | 72

Tablo 9’dan gériildiigi gibi, fark degerlerinin faktor analizi sonucunda beg
boyuta ulasilmistir. Ortaya ¢ikan bes boyut toplam farkin % 60.622’sini
aglklamaktadlr. Ortaya ¢ikan ilk boyut, yedi maddeden olugmaktadir. Bu boyut,
toplam farkin, % 36.020’sihi agiklamaktadir. Ikinci boyut, bes maddeden olusmakta
qup, toplam farkin % 8.675’ini agiklamaktadir. Dort maddeden olusan tigiincii boyut
ise toplam farkm % 5.585’ini aglklamaktadlf. Dérdiincii boyut, toplam farkin %
5.395’ini agiklamakta olup, Gi¢ maddeden olugmustur. Ortaya g:1kén son boyut ise, G¢

maddeden olugsmakta ve toplam farkin % 4.497’sini yansitmaktadir,
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Tablo 9: Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor | Ozdeger | Tammlanan | Ortalama [ F Alpha | p
yiikii fark yiizdesi degeri

Faktor 1 7.924 36.020 -2.01 20.241 (0.81 |.001

Caliganlarin, mitsterilerinin 6zel thtiyaglarim .663

bilmeleri,

Caliganlarin, her bir miisterinin sorularini 555

cevaplayabilmek i¢in, her bir musteriye yeterli

Zamam ayirmalari,

Acentenin siirekli olarak iyi hizmet vermesi. .508

Calisanlarin, sunulan tirlin ve hizmetler ile ilgili .503

samimi ve detayls bilgi vermeleri.

Acentenin hizmeti kararlagtirilmis zamanda yerine 483

getirmesi,

Acentenin bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya 483

s6z vermisse, sozinl yerine getirmesi.

Acentenin, materyal ve dokiimanlariun (brogiirler, 449

kataloglar vb.) gorsel olarak cekici olmast, :

Faktor 2 1.909  [8.675 [-1.96 124.192 J0.80 [.001

Cahlisanlarn, musgterilere kars: stirekli olarak kibar 755 :

olmalarn.

Misterilerin, acente ile olan 1h§k11ennde kendilerini | .751

glivende hissetmeleri. '

Calisanlarm, miisterilere sunulan iiriin ve hizmetler .536

ile ilgili sorular1 cevaplayabllecek yeterli bilgiye

sahip olmalari.

Calisanlarin davramslarmin misterilerine gitven 532

asilamasi.

Acentenin, miigterilerinin yaran igin, en iyiyi, elinden | 523

geldigince aramas.

Faktor 3 1229 [5.585 [-1.65 [10.769 10.75 ].001

Calisanlarm musterilere her zaman yardim etmek .829 :

istemeleri.

Acentenin kayitlaninda raporlarinda hata yapmamaya | .629

Ozen gostermesi.

Acentenin miigterilerin bir problemi oldugunda, 532

problemi ¢ozmek igin igten ilgi géstermesi. .

Calisanlarm misterilere mzh ve etkili hizmet 475

sunmalar:,

Faktor 4 -~ 11187 ]5.395 [-2.33 19421 J0.73 J.001 -

Acentenin fiziksel olanaklarinin i 1y1 ve gorsel .830

cekicilie sahip olmasi.

Acentenin modern gorliniimlii ekipmanlara ve yeni 794

teknolojiye sahip olmast.

Caliganlarm temiz ve diizenli gériinmeleri. 617

Faktor 5 1.088  [4.947 [-1.39 [22.001 J0.60 1.001

Acentedeki ¢aligma saatlerinin, esnek olmasi ve 779

farkh tipteki milsterilere gére uyarlanabilmesi.

Acente galiganlarinin, miigterilere bire bir ilgi 644

gostermeleri ve onlara gerekli bilgileri vermeleri.

Calisanlann her bir musteri ile ilgili konular: takip 521

etmeleri.
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Bu ¢aligmada, faktor analizi sonucu bes boyuta ulasilsa da SERVQUAL
olgegini olusturan boyutlarin maddeleri her zaman bir araya gelmemiglerdir. Diger
bir deyisle, maddeler her zaman ilgili olduklari boyutlart olusturmamislardir.
SERVQUAL olgegi boyutlarindan fiziksel olanaklar boyutunu “1”, giivenilirlik
boyutunu “2”; isteklilik boyutunu “3”‘, giivence boyutunu “4” ve duyarlilik boyutunu
da “5” ile ifade edersek, sekil 10’dan ¢aligmada olusan ilk ti¢ boyutun SERVQUAL

Olgeginin farkli boyut maddelerinin bir araya gelmesiyle olustugu goriilecektir.

Tablo 10: Faktor Analizi Sonucu Maddelerin Dagilimi

SERVQUAL Maddeler Olusan
Boyutu : boyutlar
’ 1[2[3]4]5

4 Calisanlarin, miigterilere kars: siirekli olarak kibar olmalar. 12 |

4 Miiisterilerin, -acente ile olan iligkilerinde kendilerini giivende 2
hissetmeleri. |

4 Calisanlann, miisterilere sunulan iiriin ve hizmetler ile ilgili 2.
sorulan cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahip olmalar.

4 Cahsanlann davranislarinin miigterilerine giiven agilamast.

5 - | Acentenin, miisterilerinin yaran i¢in, en iyiyi, elinden geldigince

yive g
olmasi.
1 Acentenin modern goriiniimlii ekipmanlara ve yeni teknolojiye
sahip olmas1.
1 Calisanlarin temiz ve diizenli goériinmeleri
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Tablo 10’a genel olarak bakildiginda, ¢aligmada ortaya ¢ikan ilk boyutun dort
farkli SERVQUAL olgegi boyut maddeleri tarafinda olusturuldugu gorillmektedir.
Caligmada ortaya ¢ikan ikinci boyut ise buyuk oranda SERVQUAL 6lgeginin
giivence boyutu altindaki maddeler tarafindan olusturulmustur. Ortaya ¢ikan dort
maddelik tgtincii boyutta ise, SERVQUAL olgeginin giivenilirlik ve isteklilik
boyutlarinin ikiser maddesi bir araya gelmistir. Son iki boyut SERVQUAL &l¢eginin
fiziksel olanaklar ve duyarhlik boyut maddelerinden olugsa da, duyarlilik boyutunuh
bir maddesi galiymada olusan birinci, digeri de ikinci boyutta yer almistir. Benzer
sekilde, fiziksel olanaklar boyutunun bir maddesi de galigmada olusan birinci boyutta

yer almugtir.

SERVQUAL olgeginin uygulandig: caligmalarda, bes boyuta ulasilsa da,
boyutlarin maddelerinin her zaman igin ilgili olduklar: boyutlzira yuklenmedikleri
onceki galigmalarda da gorilmistir (Buttle, 1994; 18). Carman (1990), maddelerin
ilgili - olduklart boyutlara her zaman yiiklenmemelerinin ~yapisal gegerlilik
| problemlerinin gostergesi oldugunu belirtmistir (s. 35-36). Carman (1990), farkls
alanlardaki aragtirmalarda ortaya gikan boyut sayilarinin ve tamimlamalarinin,
benzerlik gosterdigini soylese de, maddelerin ilgili boyutlar ile uygunluklarinin daha
degisken oldugunu belirtmistir. (s. 40). Gergekten de, bu ¢alismada, Carman’in
belirttigi gibi, hizmet kalitesinin bes boyutuna ulagilsa da, maddelerin ilgili olduklar:
boyutlara yiklenmeleri konusunda sorunlar vardir. Gbrﬁldﬁgﬁ gibi, bu | caligmada
SERVQUAL o6lgeginin literatiirde belirtilen boyutlulugu ile ilgili sorunlar kendisini

gostermistir.

Ayrica, hizmet kalitesinin belirtilen bes boyutuna, SERVQUAL Olgeginin
uygulandigr birgok gahsinada ulagtlamamugtir.  Farkli hizmet sektorlerindeki
calismalarda ortaya c¢ikan boyutlarin sayist dokuza kadar ulagmistir. Hatta, bir
calismada sadece tek bir boyut ortaya ¢ikmistir (Buttle, 1994; 16).

Babakus ve Boller (1992),. her ¢aligmada ayni boyutlara ulagilamamasin,

farkll hizmet alanlarinin arastirilmasina baglamiglar ve tiim hizmet igletmeleri i¢in

genel bir dlgme aracindansa, ilgili hizmet alanlart i¢in daha 6zel 6l¢iim araglarinin
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kullantlmasini tavsiye etmislerdir (Jabnoun ve Al-Tamimi, 2003; 461). Ayrica, Lam
(2002), farkli amaglara, farkli gereksinimlere ve farkli kiiltiirel ge¢miglere sahip
insanlarin kalite algilamalarmnin degisebilecegini ve bunun da, farkli ¢aligmalarda
farkli hizmet kalitesi boyutlarinin ortaya gikmasina neden olabilecegini belirtmistir
(s. 44). Bu tartigmalar, hizmet kalitesinin boyutlar ile ilgili kavramsal agikligin daha

saglanamadigini gostermektedir (Rosen ve Karwan, 1994; 51).

Bununla birlikte, seyahat acentelerinde uygulanan ¢aligmalarda da boyutluluk
konusunda farklt sonug:lar elde edilmigtir. Ryan ve CIiff (1997), caligmalarinda iig
boyuta ulagsmislar ve isteklilik, giivence ve duyarlilik boyutlarinin birlestiklerini
bildirmiglerdir. Ayni sekilde, seyahat acentelerini konu ettikleri caligmalarinda Bigne
ve arkadaglar1 (2003) ise, fiziksel olanaklar ve giivenilirlik boyutlarimn agik olarak
ortaya ¢iktiklarini, buna kargin geriye kalan tig boyutun farkli boyutlarin maddeleri
tarafindan etkilendiklerini belirtmiglerdir (s. 260). Seyahat acentelerini konu edinen
bir g¢aligmada da Atilgan (2001), Tirkiye’deki iki biyiik seyahat acentesinin
kalitesini Alman ve Rus turistlerin bakis agisindan degerlendirmistif. Atilgan (2001)
¢aligmasinda, bes boyuta ulagamamig ve giivenilirlik, giivence ve isteklilik boyutlar1
arasinda yiiksek ilgilesim oldugunu belirtmistir.

SERVQUAL olgegi boyutlarinin birbirlerine karigmasinin, cevaplayicilarin
boyutlar1 tam olarak kafalarinda olusturamamalar1 mt yoksa faktor analizlerinin gizli
hizmet kalitesi boyutlarint ortaya ¢ikarmada yetersiz olduklarini mu, arastirmak
tizere, Llosa ve arkadaglart (1998), SERVQUAL 61g:eginin boyutlulugunu farkls bir
yontemle test etmiglerdir (ss. 16 — 44). Llosa ve arkadaslart caligmalarinda
SERVQUAL oélgeginin boyutlulugunu aragtirmak igin 6énceki aragtirmalardaki gibi,
faktor analizlerini kul'lanmamlslardlr. Aragtirmacilar, SERVQUAL  o¢lgeginin
boyutlulugunu, her bir kdgida 22 SERVQUAL olgegi maddesini yazarak, ilk
asamada cevaplayicilardan, birbirleriyle ilgili gordiikleri maddeleri bir araya
getirmelerini istemiglerdir. Cevaplayicilar, bu ilk asamada herhangi bir kisitlamaya
tutulmamiglardir. Cevaplayicilar, 22 maddeden istedikleri kadar grup, yani hizmet
kalitesi boyutu olusturabileceklerdir. Ikinci asamada ise, cevaplayicilarin

- ozgurlikleri kisitlanmug, cevaplayicilara SERVQUAL olgeginin bes boyutunun
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tanumlamalari verilmis ve cevaplayicilardan, 22 maddeyi bu bes boyufa dagitmalari

istenmistir.

Aragtirmanin ilk agsamasinin sonuglarinda, cevaplaylcﬂar ikiden on uge kadar
farkli boyut olusturmuglardir. Cevaplayicilarin olusturduklart boyutlarin ortalamasi
6.2 olmugtur. Arastirmacilar, cevaplayicilar tarafindan olusturulan boyut sayilarinda
onemli farklar gormugler ve bunun sans ile agiklanamayacagini belirtmiglerdir.

Bununla birlikte, cevaplayicilar en ¢ok bes boyutlu yap1 olusturmuglardr.

Aragtirmanin ikinci agamasinda ise, tanimlamalan verilen boyutlara yanlig
yerlestirilen madde sayilar1 4’ten 13’e kadar degismektedir. Cevaplayicilar ortalama
8.37 maddeyi yanlis yerlestirmiglerdir. Ayrica, higbir cevaplayici, maddeleri tam
olarak dogru bir sekilde yerlestirememistir. Bununla birlikte, aragtirmacilar, fiziksel
olanaklar boyutunun cevaplayicilar tarafindan agik¢a ayirt edildigini de
belirtmiglerdir. Fiziksel olanaklar boyutundan sonra, cevaplayicilarin zihinlerinde
olugturduklar1 en kolay boyut ise duyarlilik olmugtur. Ancak, SERVQUAL ol¢eginin

diger boyutlarinin, cevaplaylcllarm zihinlerinde agikga sekillenmedigi de
| arastlrmacﬂér tarafindan Dbelirtilmigtir. Bu belirtilenleri, SERVQUAL élt;egini
uygulayan bircok caligma sonuglar1 desteklemektedir. SERVQUAL Olgeginin
gelistiriéileri de 1994 yilindaki makalelerinde giivence, isteklilik ve duyarlilik
boyutlar1 arasinda yﬁksek ilgilesim oldugunu belirtmiglerdir.

Llosa ve arkadaglari, aragtirmalar1  sonucunda, SERVQUAL olgegi
maddelerinin  bazilarinin  kelimelendirilmelerindeki basit degisiklikleri, baz1
maddelerin ait olduklar boyutlardan diger boyutlara transfer edilmesini ve hangi

boyuta ait oldugu agik olmayan maddelerin de gikartilmasini énermiglerdir. -

Llosa - ve arkadaslarl_, guvenilirlik, giivence ve isteklilik boyutlarinin
cevaplayicilarin kafasinda ayni sekilde céﬂlandlgml ve aralarinda 6nemli bif ayirimin
: olrhadlglnl, bu ii¢ boyutun, tek bir boyut altinda birlegtirilmeleri gerektigini de
 belirtmiglerdir.
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Tum bu belirtilenleri ele alirsak, SERVQUAL olgegi yiiksek giivenilirlige
sahip olmakla birlikte, boyutlarinin agikligi ve belirginligi tartigmaya ,ac;lktir,
Bununla birlikte, Llosa ve arkadaslarinin ¢aligmalarinda en fazla bes boyutun
olusturulmas: dikkat cekicidir. Seyahat acentelerinde uygulanacak, hizmet kalitesi
olgim tekniklerinde her zaman aym boyutlara ulagilamamasi, seyahat acenteleri
yoneticileri i¢in uzun donemli analizlerin kullanilmasinda zorluk olusturabilecektir.
Bu yiizden, séyahat acentelerine yonelik, boyutlar1 daha belirgin, misterilerin
kafasinda agikga belirebilen boyutlari yansitan, yeni 6lgim tekniklerinin
gelisﬁrilmesi gerektigi de dﬁsﬁnﬁlmelidir.' Cinka, seyahat acentelerinin hizmet
kalitelerinin belirlenmesi i¢in kullamilacak bir olgekte, her zaman aym boyutlarin
ortaya ¢ikmamasi ya da ilgili maddelerin ayni boyutlara yﬁklenilmemeleri,
yoneticilerin kalite gelistirme cabalart ve ilgili boyutlar igin karar almalarimi
zorlagtiracaktir (Llosa vd., 1998, 40). |

3.5.3. Beklenti Degerlerinin Analizi

Caligmanin bu agamasindan sonra, Ege Bolgesi’ndeki  seyahat acenteléri
yéheticilerinin seyahat acentelerinden beklentileri ve Tiirkiye’deki seyahat
acentelerinin hizmet kalitelerini algilamalar1 arasmdéki farklarin analizleri, hizmet
. kalitesi literatiirinde kabul edilen, SERVQUAL 6lgeginin bes boyutu bazinda
gerceklegtirilecektir. Bir 'baklrﬁa, caligmada, SERVQUAL olgeginin bes boyutu
altindaki her bir maddenin ilgili boyutlara yiiklendikleri varsayilacaktir. Bunun
nedeni ise, daha oOnceki arastirmalarda (Bigne vd, 2003; Atilgan, 2001) ayni

varsayimin kullamilmasi ve énceki aragtirmalar ile kargilastirma yapabilmektir.

Arastirmada ortaya ¢ikan kalite bosluklarini incelemeden once, seyahat
- acenteleri yéneticilerinin beklentileri incelenecektir. Tablo 11°de, ortalama beklenti
ve alg1 degerleri, bu degerlerin birbirlerinden gikartiimastyla elde edilen ortalama
fark degerleri, beklenti ve algt degiskenleri arasindaki anlamhilik dizeyleri ve t
degerleri, ilk olarak sonuglarm bir arada goriinmesi amaciyla verilmistir.
SERVQUAL olgegi maddelerinin ortalama beklenti degerlerine gore yuksekten

disiige dogru siralanmig bigimi ise tablo 12°de gosterilmistir.
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Tablo 11: Algr ve Beklenti Ifadelerinin Ortalama Degerleri

No |Degiskenler Aritmetik Ortalama | Aritmetik | T Anlamlilik
- Ortalama |Degeri |Duzeyi
Beklenti | Algt Farki
Faktor 1 Fiziksel olanaklar 6.61 441 -2.20 31.404 .001
1 | Seyahat acentesinin, modern . 6.63 4.04 -2.59 25.887 001
gorunimli ekipmanlara ve yeni
teknolojiye sahip olmasa.
2 | Seyahat acentesinin fiziksel 6.37 424 -2.13 20.708 .001
olanaklarinn, iyi ve gorsel gekicilige
sahip olmasi. ,
3 | Seyahat acentesi galiganlarinin, temiz | 6.84 4.55 -2.29 23.370 .001
ve diizenli gériinmeleri.
4 | Seyahat acentesinin materyal ve 6.61 4.82 -1.79 17.339 .001
dokiimanlarmin (brogiirler, kataloglar :
vb.), gorsel olarak cekici olmasi.
Faktér 2 Giivenilirlik 6.75 4.63 2.12 28.339 001
5 | Seyahat acentesinin, bir hizmeti 6.80 431 -2.49 24377 .001
belirli bir zamanda yapmaya s6z
vermigse, séziinil yerine getirmesi. _ : ,
6 | Seyahat acentesinin, miisterilerin bir 6.73 - 4.90 -1.83 18.315 ©.001
problemi oldugunda, problemi
¢6zmek igin igten ilgi gostermesi.
7 | Seyahat acentesinin, siirekli olarak ty1 { 6.77 431 -2.46 25.189 .001
hizmet vermesi. '
8 | Seyahat acentesinin, hizmeti - 6.78 4.61 -2.17 23.641 .001
kararlagtirilmis zamanda yerine
getirmesi.
9 | Seyahat acentesinin, kayrtlarinda- 6.70 5.02 -1.68 17.696 .001
| raporlarinda hata yapmamaya dzen
gostermesi. ’ .
Faktor 3 Isteklilik 6.46 4.76 -1.70 - | 22432 001
10 |Seyahat acentesi ¢aliganlarmin,sunulan - 6.73 4.67 -2.06 21.751 .001
hizmet ve irinler ile ilgili samimi ve ‘
detayls bilgi vermeleri.
11 | Seyahat acentesi ¢aliganlarimin, 6.59. 4.717 -1.82 20.279 001
miisterilere hizli ve etkili hizmet
sunmalarn.
12 | Seyahat acentesi ¢aliganlarimn, 6.36 5.09 -1.27 12.461 .001
miisterilere her zaman yardim etmek
istemeleri. ‘
13 | Seyahat acentesi ¢aliganlan, her bir 6.18 454 -1.64 16.417 .001
miisterinin sorularini cevaplayabilmek -
igin, her bir miisteriye yeterli zamam
ayirmalar.
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No

Degiskenler

Aritmetik Ortalama

Beklenti | Algt

Aritmetik
Ortalama
Farka

T
Degeri

T Anlamhilik

Diizeyi

Faktér 4 Giivence

6.70 4.64

-2.06

27.965

.001

14

Seyahat acentesi gahsémlanmn
davramslarmm, miigterilerine giiven
agilamasi. '

6.75 -4.76

-1.99

23.238

.001

15

Miisterilerin seyahat acentesi ile olan
iligkilerinde kendilerini giivende
hissetmeler.

6.81 4.67

-2.14

24.235

.001

16

Seyahat acentesi ¢alisanlarimn,
miisterilere kars strekli olarak kibar
olmalar.

6.48 4.77

-1.71

16.297

.001

17

Seyahat acentesi galiganlarimn,
miigterilere sunulan {iriin ve hizmetler
ile ilgili sorulan cevaplayabilecek
yeterli bilgiye sahip olmalar.

6.79 4.36

-2.43

23.205

.001

Faktér 5 Duyarhlik (empati)

5.98 4.55

-1.43

17.631

001

18

Seyahat acentesi ¢alisanlarinin, her
bir mugteri ile ilgili konulan takip
etmeleri.

6.18 4.33

-1.85

17.237

.001

19

Seyahat acentesindeki galigma
saatlerinin, esnek olmasi ve farkl
tipteki miisterilere gore
uyarlanabilmesi.

5.63 476

-.87

6.059

.001

20

Seyahat acentesi ¢aliganlarinn,
miisterilerine bire bir ilgi gostermeli
ve onlara gerekli bilgileri vermeleri.

6.27 4.89

-1.38

12.452

.001

21

Seyahat acentesinin, miisterilerinin
yarari igin, en iyiyi, elinden
geldigince aramast.

6.50 | 4.99

-1.51

14.941

.001

22

Seyahat acentesi ¢aliganlarinin,
migterilerinin 6zel ihtiyaglarinin ne
oldugunu bilmeleri.

5.36 3.80

.-1.56

12.951

.001
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Tablo 12: Ortalama Beklenti Degerlerinin Yiiksekten Dusiige Siralanmasi

Seyahat acentesi ¢aliganlar, miigterilerinin 6zel ihtiyaglarimn ne
oldugunu bilmelidirler. - .

No | Boyut Madde Beklenti
Degeri
1 Fiziksel Seyahat acentesi ¢alisanlari, temiz ve diizenli gorimmelidirler. 6.84
olanaklar
2 Giivence Miisteriler seyahat acentesi ile olan iligkilerinde kendilerini 6.81
giivende hissetmelidirler.
3 Gitvenilirlik | Seyahat acentesi, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya séz 6.80
" | vermisse, s6ziinii yerine getirmelidir.
4 Giivence Seyahat acentesi ¢aliganlar, miisterilere sunulan iiriin ve hizmetler 6.79
ile ilgili sorulan cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahip olmalidirlar.
5 Giivenilirlik | Seyahat acentesi, hizmeti kararlagtinlmtg zamanda yerine 6.78
getirmelidir.
6 Giivenilirlik | Seyahat acentesi, siirekli olarak iyi hizmet vermelidir. 6.77
7 Giivence Seyahat acentesi ¢alisanlaninin davramiglar, miisterilerine giiven 6.75
agilamahdur. .
8/9 | Giivenilirlik | Seyahat acentesi, miigterilerin bir problemi oldugunda, problemi 6.73
. ¢ozmek icin igten ilgi gostermelidir.
8/9 | Isteklilik Seyahat acentesi ¢aliganlan, sunulan hizmet ve iiriinler ile ilgili 6.73
samimi ve detayh bilgi vermelidirler.
10 Giivenilirlik | Seyahat acentesi, kayitlarinda-raporlarinda hata yapmamaya 6zen 6.70
gostermelidir.
11 Fiziksel Seyahat acentesi, modern gériiniimlii ekipmanlara ve yeni 6.63
olanaklar teknolojiye sahip olmalidir,
12 Fiziksel Seyahat acentesinin materyal ve dokiimanlari (brogiirler, kataloglar 6.61
olanaklar vb.), gorsel olarak ¢ekici olmalidir.
13 isteklilik Seyahat acentesi ¢alisanlan, miigterilere izl ve etkili hizmet 6.59
. sunmalidirlar,
14 Duyarlihk Seyahat acentesi, miisterilerinin yarar icin, en iyiyi, elinden 6.50
geldigince aramalidir,
15 - | Giivence Seyahat acentesi cahsanlan miigterilere karg1 surekh olarak kibar 6.48
olmahdirlar.
16 Fiziksel Seyahat acentesinin fiziksel olanaklari, 1y1 ve gorsel gekicilige sahip | 6.37
- olanaklar olmahdir.
17 Isteklilik Seyahat acentesi ¢aliganlan, miigterilere her zaman yardum etmek 6.36
istemelidirler.
18 Duyarliik Seyahat acentesi galisanlar, musterllerme bire bir ilgi gostermeh ve| 627
» onlara gerekli bilgileri vermelidirler.
1920 | Isteklilik Seyahat acentesi ¢alisanlar, her bir miigterinin sorularini 6.18
cevaplayabilmek igin, her bir miigteriye yeterli zamam
ayurmahdirlar,
19/20 | Duyarlhihk Sevahat acentesi ¢aliganlan, her b1r miigteri ile ilgili konulan takip 6.18
etmelidirler.
21 Duyarhlik Seyahat acentesindeki galisma saatleri, esnek olmali ve farkl: tipteki | 5.63
miisterilere gore uyarlanabilmelidir.
22 Duyarlilik 5.36

135




Tablo 12°den de goriildiigii gibi, en yiiksek ortalama beklenti degerine sahip
madde, fiziksel olanaklar boyutu altindaki, seyéhat acentési ¢alisanlarinin temiz ve
duzenli goriinmeleridir. En yuksek ikinci ortalama beklenti degerine sahip madde ise
givence boyutu altindaki, misterilerin seyahat acentesi ile olan iligkilerinde
kendilerini giivende hissetmeleri olmustur. Bu maddeyi ise, guvenilirlik boyutu
altindaki seyahat acentesinin bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya s6z vermigse
sOziinli yerine getirmesi ile ilgili olan madde izlemigtir. Tablonun ist bolimlerine
bakildiginda, buralarda, guvenilirlik ve giivence boyutlarina ait maddélerin yer
aldiklar1 gorilmektedir. Tablonun alt’ kisimlarina ise, isteklilik ve | duyarhilik
boyutlarimn maddeleri yigimigtir. Maddelerin, ortalama beklenti degerlerinin
yuksekten diisiige siralanmasinin, boyutlarin  ortalama beklenti deZerlerinin
yuksekten digige siralanmasiyla genel anlamda aym dogrultuda oldugu da

 gorilmektedir.

" Tablo 13: Boyutiarui Ortalama Beklenti Degerlerinin Yiiksekten Diisiige

Siralanmasi

No | Boyut Beklenti Degerlerinin Ortalamas:
1 |Gavenilitik | 6.75 |

2 |Giivence 6.70

3 | Fiziksel olanaklar 6.61

4 |Isteklilik © 6.46

5 |Duyarlilik : 5.98

Tablo 13’den gorildiigu tzere, seyahat- acenteleri yoneticilerinin hizmet
kalitesi boyutlar: igin belirttikleri ortalama beklenti degerleri arasinda énemli bir fark
olmasa da, giivenilirlik ve gﬁ\}ence boyutlart en fazla ortalama beklenti degerlerine
sahip olmuglardir. SERVQUAL o6lgeginin uygulandig: birgok ¢alismada, giivenilirlik
en fazla ortalama beklenti degerine sahip boyuf olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bigne ve
- arkadaslar1 (2003), seyahat acenteléri igin hizmet kalitesinin arttirilmasinda, en gok

givenilirlik boyutuna onem verilmesi gerektigini de dile getirmiglerdir (s. 260).
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Ortalama beklenti degerlerinin yiiksekliginde, giivenilirlik boyutunu giivence boyutu
izlemigtir. Gergekten de, giivenilirlik ve giivence boyutlari altindaki maddeler
yakindan incelendiginde, bunlarin tim hizmet igletmeleri ve seyahat acenteleri i¢in
olmazsa olmaz ozellikler olduklart goriilmektedir. Ornegin; seyahat acentesinin;
séziinii yerine getirmesi, strekli olarak iyi hizmet vermesi, hizmeti kararlagtinlmig
zamanda yerine getirmesi, misteri problemlerinin ¢éziimiinde igten ilgi gostermesi,
kayitlarinda-raporlarinda  hata yapmamasi, - seyahat acentesi ¢aliganlarinin;
miisterilere giiven asilamasi, mijsterilere kars1 kibar olmalan ve sunulan iriin ve
hizmetler ile ilgili konularda yeterli bilgiye sahip olmalari; miigterilerin kendilerini
seyahat acentesi ile olan iligkilerinde giivende hissetmeleri gibi ozellikler tim
seyahat acenteleri tarafindan saglanmalidir. Bu 6zelliklerin herhangi birinin yerine
getirilmemesini, miigteriler kesinlikle kabul etmeyeceklerdir. Bu ozellikleri yerine
getirmeyen seyahat acentelerinin basarili olmalar1 ve miisterilerini memnun etmeleri

de mimkiin olamayacaktir.

Seyahat acenteleri yoneticilerinin degerlendirmeleri sonucu, en yuksek
iciincii ortalama beklenti degerine sahip olan boyut fiziksel olanaklar boyutu
olmugtur. Bu durum, éynl sektordeki diger galigmalardan farklidir. Ornegin, Ryan ve
CIiff (1997)’in ¢aligmalarinda dort fiziksel olanaklar maddesi de, en az 6rfalama
beklenti degerlerine sahip olmuslardir (s. 12). Aym sekilde, Atilgan (2001)’in
calismasindaki Rus turistlerin beklenti ortalamalarina gore de fiziksel olanaklar en az
beklenti degerine sahip boyut olmustur. Bahsedilen bu arastirmalarda, miisteriler bu
boyutu gok 6nemli gérmezlerken, seyahat acenteleri yoneticileri, bu boyutu beklenti
degerlerinde Gglinci  siraya yerlestirmi$lerdir. ~ Ozellikle, seyahat acenteleri
yoneticilerinin en yiiksek ortalama beklenti degerini, seyahat acentesi ¢alisanlartnin

temiz ve diizenli gérinmelerine vermeleri de dikkat ¢ekicidir.

Ortalama beklenti degerlerinde, dordiincii yiikksek degere sahip olan boyut
isteklilik boyutudur. Bu boyut miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde
yerine getirilmesini kapsayan maddeleri igermektedir. Bu boyut altinda en yiiksek
ortalama beklenti degerine sahip olan madde ise, galisanlarin sunulan hizmet ve

rinler ile ilgili samimi ve detayl bilgi vermeleridir. Bu boyut altindaki maddeler,
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yoneticiler tarafindan guvenilirlik ve giivence boyutlan altindaki maddeler kadar
onemli gorinmeseler de, basarili hizmet sunumu igin, bu maddelerin de yerine

getirilmeleri oldukg¢a 6nemlidir.

En digik ortalama beklenti degerine sahip olan boyut ise duyarlilik
boyutudur. Tim boyutlarin beklenen ortalama degerleri ‘a1t1y1 agmigken, bu deger
duyarlilik boyutu i¢in, 5.98 de kalmigtir. Ayrica, en az ortalama beklenti degerine
sahip olan madde ise bu boyut altindaki, ¢aliganlarin mﬁsterilerin ozel ihtiyaglarinin
ne oldugunu bilmeleridir. Seyahat acentelerinin kendilerini misgterilerin yerine
koymasi, migsterilere kisisel ve 6zel ilgi gosterilmesini yansitan duyarhilik boyutu
maddelerinin, hizmet sunumunda avantaj yarattiklari ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda 6nemli ozellikleri yansitsa da, bu 6zelliklerin olmamalar1 durumunda,
seyahat acentelerinin buytk kéylplara ugramayacaklar da agiktir. Ornegin, seyahat
acentelerindeki ¢aligma saatlerinin esnek olmasi ve mﬁsterilere'gére uyarlanabilmest,
misterilerin 6zel ihtiyaglarinin bilinmesi gibi 6zelliklerin misterilere sunulmamast

durumunda, miigteriler bundan ¢ok fazla rahatsizlik duymayacaklardir.

Seyahat acenteleri yoneticilerinin beklenti degerlerine verdikleri ortalama
degerler genel olarak degerlendirildigine, 6zellikle giivenilirlik ve giivence boyutlari
olmak iizere, giivenilirlik, giivence ve fiziksel olanaklar boyuflarlnl seyahat
acenteleri yoneticilerinin ¢ok Onemli gordiklerini, bunun yamnda, isteklilik - ve
duyarlilik boyutunu bu ti¢ boyut kadar énemli gérmediklerini soyleyebiliriz. Ayrica,
‘aymi  sektordeki diger galigmalar ile kargilagtirildiginda, seyahat acenteleri
yoneticilerinin fiziksel olanaklar igin en ytksek ti¢lincii ortalama beklenti degerlerini

belirtmeleri dikkat ¢ekicidir.

3.5.4. Beklenen Hizmet — Algilanan Hizmet Karsilastirmalar: (Fark Analizleri)

Beklenti degerleri ile algi degerleri karsilagtinldi§inda, tim maddeler ve
boyutlar i¢in beklenti degerlerinin alg: degerlerinden yiiksek oldugu ve beklentiler ile
algilamalar arasindaki anlamlilik diizeyinin (.001) oldukg¢a yiiksek oldugu, tablo
11°den gorilmektedir. Tablo 14’de, maddelerin ortalama fark degerlerinin dustikten

yiiksege siralanmasi gosterilmistir. Beklenen hizmet ile algilan hizmet arasindaki en
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bityik fark (en disik fark degeri)' sirasiyla, fiziksel olanaklar, giivenilirlik, giivence,

- isteklilik ve duyarlilik boyutlari igin ortaya ¢ikmigtir (Tablo 15).

Tablo 14: Maddelerin Ortalama Fark Degerlerinin Diigiikten Yiksege Siralanmasi

No | Boyut Madde Fark
Degeri
1 |Fiziksel Seyahat acentesinin, modern gériiniimlii ekipmanlara ve yeni -2.59
Ozellikler teknolojiye sahip olmasi.
2 | Giivenilirlik | Seyahat acentesinin, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya 56z -2.49
vermigse, s6zinii yerine getirmesi.
3 | Giivenilirlik | Seyahat acentesinin, siivekli olarak iyi hizmet vermesi. -2.46
4 | Giivence Seyahat acentesi ¢alisanlarinin, miisterilere sunulan iriin ve -2.43
hizmetler ile ilgili sorulan cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahip
olmalan.
5 | Fiziksel Seyahat acentesi ¢alisanlanimn, temiz ve diizenli goriinmeleri. -2.29
ozellikler :
6 | Giivenilirlik | Seyahat acentesinin, hizmeti kararlagtinlmis zamanda yerine -2.17
getirmesi.
7 - | Giivence Miisterilerin seyahat acentesi ile olan iligkilerinde kendilerini -2.14
giivende hissetmeleri.
8 | Fiziksel | Seyahat acentesinin fiziksel olanaklarium, iyi ve gorsel gekicilige -2.13
ozellikler sahip olmast. ,
9 | Isteklilik Seyahat acentesi ¢alisanlanmn, sunulan hizmet ve iiriinler 1le ilgili -2.06
samimi ve detayl1 bilgi vermeleri.
10 | Giivence Seyahat acentesi ¢alisanlarnin davraniglanimn, miisterilerine giiven -1.99
asilamasi.
11 | Duyarhlik Seyahat acentesi ¢alisanlarnin, her bir miisteri ile ilgili konularn -1.85
takip etmeleri.
12 | Giivenilirlik | Seyahat acentesinin, miigterilerin bir problemi oldugunda, problemi -1.83
» ¢ozmek igin igten ilgi gostermesi.
13 | Isteklilik Seyahat acentesi (;allsanlanmn mijsterilere izl ve etkili hizmet -1.82
sunmalari.
14 | Fiziksel Seyahat acentesinin materyal ve dokiimanlarinmn (brosiirler, -1.79
ozellikler kataloglar vb.), gorsel olarak ¢ekici olmasi.
15 | Giivence Seyahat acentesi g:allsanlarmm miisterilere karg: siirekli olarak kibar -1.71
olmalari,
16 | Giiveniliik | Seyahat acentesinin, kayitlannda-raporlarinda hata yapmamaya 6zen -1.68
-gostermesi.
17 | Isteklilik Seyahat acentesi ¢alisanlarinin, her bir miisterinin sorularim -1.64
- cevaplayabilmek igin, her bir miisteriye yeterli zamam ayirmalarr.
18 | Duyarlihk Seyahat acentesi galiganlarinin, miisterilerinin 6zel ihtiyaglarinin ne -1.56
oldugunu bilmeleri.
19 { Duyarhlk Seyahat acentesinin, miisterilerinin yarar igin, en iyiyi, elinden -1.51
geldigince aramasi.
20 | Duyarhilik Seyahat acentesi ¢alisanlarimn, miigterilerine bire bir ilgi -1.38
gostermeleri ve onlara gerekli bilgileri vermeleri.
21 | Isteklilik Seyahat acentesi ¢aliganlarimin, miisterilere her zaman yardim etmek -1.27
istemeleri.
22 | Duyarhiik Seyahat acentesindeki ¢aligma saatlerinin, esnek olmasi ve farkls -0.87

tipteki miigterilere gére uyarlanabilmesi.

! Fark degerleri algilanan hizmetten beklentiler ¢ikarilarak alir. Caligmada tiim beklenti degerleri,
alg degerlerinden yiiksek oldugu icin farklar eksidir. Bu da fark degerini diisiik yapar, deger diisiik
oldukca da fark biiyik demektir.
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Tablo 15: Boyutlarin Ortalama Fark Degerlerinin Diigitkkten Yiksege Siralanmast

No | Boyut .| Fark Degerlerinin Ortalamas:
1 |Fiziksel olanaklar -2.20
2 | Guivenilirlik -2.12
3 | Guvence -2.06
4 |Isteklilik ' -1.70
5 | Duyarlilik -1.43

Fiziksel olanaklar boyutu, beklenti degerlerinde en yuksek ortalamaya sahip
tigiincii boyut olsa da, beklenti degerlerinin alg1 degerlerinin ¢ikartilmas: sonucunda,
en digiik ortalama fark degeri (en buyuk fark), bu boyut i¢in ortaya ¢ikmustir. Tablo
14’de goraldugii gibi, yirmi iki madde arasinda beklenen hizmet ile algilanan hizmet
arasindaki en biiyiik bosluk, seyahat acentelerinin modern goriiniimlii ekipmanlara ve
yeni teknolojiye sahip olmalarn ile ilgili maddede kendini gésterrhistir. “Ayrica,
seyahat “acenteleri ¢aliganlarinin temiz ve dizenli gorinmeleri konusunda da,
yoneticilerin 6nemli kaygilar1 vardir. Bu sonuca dayanarak, Ege Bélgesi’ndeki
seyahat acentelert yoneticilerinin, Turkiye’deki seyahat acentelerini en fazla fiziksel
olahaklar boyutunda yetersiz bulduklarini s6yleyebiliriz. Bu baglamda, Tirkiye’deki
seyahat acentelerinin fiziksel olanaklarimi daha da gelistirmeleri gerektigi ortaya

¢ikan bir sonugtur.

Fark analizleri sonucunda, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki en ‘
fazla farka sahip ikinci boyut givenilirlik boyutu olmugtur. Ayrica, ortalama fark
degerlerinin madde olarak siralanmasina bakildiginda, seyahat acentesinin bir
hizmeti belirli bir zamanda yapmaya sz vermigse, soziinii yerine getirmesi ve
seyahat acente_esinin .‘sﬁrekli olarak iyl hizmet vermesi ile ilgili konularda,
Turkiye’deki seyahat acentelerinin zayif olarak algilanmalar1 tizerinde durulmasi
gereken bir konu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Aymi sektordeki, calismalarda da
mﬁsterilérin en fazla beklentilerinin oldugu bu boyut igin, Tirkiye’deki seyahat
acentelerinin hizmetlerini daha da geligtirmeleri, bir liiksten ¢ok bir zorunluluk

olusturmaktadir.
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Hizmet kalitesinin glivence boyutu i¢in, beklenen hizmet ve algﬂanan hizmet
kargilastiriimast sonucunda ortaya ¢tkan ortalama fark degeri —2.06’dir. Calisanlarin
bilgili, nazik ve musterilerde giiven uyandirabilmesini ifade eden bu boyut i¢in de
Tiurkiye’deki seyahat acentelerinin performanslarinin beklenenden diigik olmasi,
seyahat acentesi caliganlarinin yetersizliini isaret etmektedir. Bu boyut altinda
beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki en biyilk fark, caliganlarin
miisterilere sunulan {irin ve hizmetler ile ilgili sorular1 cevaplayabilecek yeterli
bilgiye sahip olmalaridir. Migteriler ile yiz yize iletisim kuran seyahat acentesi
caliganlarinin gerekli bilgi ve beceriler ile donatilmast ve bunlart uygulamaya
~dokebilmeleri igin yetkilendirilmeleri, seyahat acentelérinin basarilari igin yagamsal

Oneme sahiptir.

Miigterilere yardim etme ve hizmetin izl bir sekilde verilmesi istekliligini
belirten isteklilik boyutu i¢in algilanan ve beklenen hizmet arasindaki ortalama fark
-degeri - 1.7 olmustur. Isteklilik boyutu altindaki beklenen ve algilanan hizmet
arasinda en fazla farka sahip olan madde olan, seyahat acentesi gahsanlarmlh sunulan
lirtin ve hizmetler ile ilgili samimi ve detayl1 bilgi vermeleri arasindaki ortalama fark
degeri -2.06’dir. Yoneticilerin, Tirkiye’deki seyahat acentesi ¢alisanlarim, bir
bakima kendi ¢aliganlarin bu konuda yetersiz gormeleri de oldukea dikkat cekicidir. |
Seyahat acentesi ¢alisanlarinin performanslarimin  sadece yaptiklari satig ile
‘degerlendirilmesi, ¢aliganlar1 samimi ve detayli bilgi vermemeye itmekte olabilir ve
de yoneticiler, satiglar iyi oldugu takdirde buna goz yumabilirler. Ama
unutulmamalidir ki, kaliteye sahip olmak birgok kez geri donecek ve kisa donemli

satiglarin bu sekilde arttirilmasi, uzun donemde seyahat acentelerine zarar verecektir.

Duyarlilik boyutu igin, ortalama fark degeri —1.43diir. Isletmenin kedisini
miisterinin yerine koymasi, musterilere kisisel ilgi gosterilmesini yansitan bﬁ boyut
i¢in, beklenen ve algilanan hizmet arasindaki fark, diger boyutlara gore en az olandir.
Bu boyut altindaki dikkat ¢ekici nokta ise, beklentilere en fazla yaklagan dolayistyla,
Tirkiye’deki seyahat acentelerinin en iyi durumda oldugu ozellik “seyahat
acentesindeki g¢aligma saatlerinin esnek ve farkll tipteki misgterilere gore

uyarlanabilmesi”dir.

141



Ege Bolgesi’ndeki seyahat acenteleri yoneticilerinin, Turkiye’deki seyahat
acentelerinin kalite algilamalarina genel olarak bakildiginda ise, yoneticilerin
beklentilerinin higbir hizmet kalitesi boyutu ve ilgili boyut altindaki maddeler i¢in
kargilanamadif ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel olanaklar boyutu diginda diger boyutlar
igin, beklenen hizmet ve algilan hizmet arasindaki bosluk, boyutlarin ortalama
beklenti deZerleri ne kadar yﬁksekse, o kadar biiyik olmugtur. Diger bir ifade ile
fiziksel olanaklar digindaki boyutlar icin, seyahat acenteleri yoneticileri boyutlart ne
kadar o6nemli degerlendirmiglerse, ilgili boyutlar igin Tiirkiye’deki seyahat
acentelerinin kaliteleri beklentilerin o kadar altinda kalmustir. Fiziksel olanaklar
boyutunun en fazla beklenti ortalama degerine sahip olmaksizin, beklenen ve
algilanan hizmetin kargilastirilmasinda en fazla farka sahip olmasi, Tiirkiye’deki
seyahat acentelerinin bu boyut igin gergekten de y‘etersiz kaldiklarinin  bir

gostergesidir.

Bununla birlikte, Ege Bolgesi'ndeki seyahat acenteleri yonetici
beklentilerinin Tl‘irkiye’deki seyahat acenteleri tarafindan tim boyutlar ve maddeler -
tarafindan kargilanmamas: sonucu yorumlanirken; ideal standartlart yansitan
SERVQUAL olgegindeki beklenti degerlerinin (Parasuraman vd., 1994; 215) bir¢ok
caligmada élg; dégerlerinden yiksek ¢iktigt gergegi de unutulmamalidir. Bu konu ile
ilgili cevaplayicilarin arzu edilen (olmast gereken) hizmete, gerg:ekleyeﬁ hizmetten
¢ok nadir olarak disiik puah verdikleri belirtilmektedir (Brown vd., 1993; 131).
Ayrica, bu ¢alismada yoneticilere tiim Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin durumunun
sorulmasi, cevaplayicilarin iyi ve kotii Srnekleri g6z onune alarak, anketin algi
bolimii 6lgeginde ug noktalars fazla kullanmamalarina yol agmasi ve beklenen
hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farklarin negatif degerlerde olugmasi da

olagan karsilanmalidir.
Smith (1995; 265), SERVQUAL olgegi ile ilgili fark degerlerinin eksi oldugu

durumlarda (bile), cevaplayicilara isletmenin genel olarak hizmet Kkalitesi,

miigterilerin tatmin durumlar1 gibi sorular tek bir soruda soruldugunda,
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cevaplayicilarin bu sorulara verdikleri cevaplarin fark degerlerinin eksi ¢tkmasiyla

celistigini belirtmektedir.

Bu durum igin bir ornek, Atilgan (2001; 127)’in Turkiye’de yer alan iki
buyiik seyahat acentesinin hizmet kalitesini Alman ve Rus turistlere SERVQUAL‘
olgeginden yararlanarak olusturulan anketi uyguladify caligmasinda goriilebilir.
Atilgan’in caliymasinda, Alman turistlerin X seyahat acentesinin hizmet kalitesi
performansina yonelik algilari, fiziksel olanaklar boyutu digindaki tim hizmet
kalitesi boyutlar1 igin Alman turistlerin beklentilerini karsllamaml_stlr. Bununla
birlikte, Atilganin ¢aligmasinda, Alman turis.tlerin buyiik bir kismi (% 58), X seyahat
acentesinin hizmet kalitesini iyi, % 22’si mitkemmel olarak belirtmislerdir. Ayrica,
Alman turistlerin % 47’si aldiklar1 hizmetten oldukga tatmin olduklarini, % 34’d
tatmin olduklarini, % 87’si de gelecekte aym seyahét acentesini kullanacaklarini

belirtmislerdir. Rus turistler agisindan da, durum Alman turistlerin sonuglari gibidir.

Parasuraman ve arkadaglari (1994; 201‘ — 230), hizmet kalitesinin fark
~degerlerinin alinmadan 6lgildugi iki yontemi test etmislerdir. Bu yontemlerde,
cevaplayicilara, ilgili isletmelerin performanslarinin cevaplayicilarin beklentilerini ne
diizeyde kargiladiklari sorulmugtur. Bu yontemlerde, cevaplayicilarin verdikleri
cévaplarln ortalamalari, afzu edilen beklentilerin kérgllandlglm belirten 6lgek noktasi
5’in Gzerinde yer almugtir. Parasuraman ve arkadaslari, bunun tim igletmeler i¢in
gecerli olmasinin, olmamasina gore daha mantiksiz oldugunu ve bu tiir yontemlerin
de; hizmet kalitesini oldufundan fazla gosterme egilimi iginde olduklarini
belirtmiglerdir. Buna dayanérak da, fark degerlerinin herhangi bir i§letmenin hizmet
kalitesinin hangi .boyutlarmda ya da ozelliklerinde ideal standartlardan daha uzak
olundugunun belirlenmesi, bu dogrultuda gerekli adimlarin atilmasini saglayacak
bilgilerin saglanmasindan ve uzun donemli analizlerle de bu eksikliklerin (farklarin)
ne yonde degistiginin belirlenmesine olanak verdigi i¢in fark degerlerini almanmn

Ustiinliging savunmusglardir.

Tim bu belirtilenler goz 6niine alindiginda, aragtirmada ortaya ¢ikan negatif

fark degerleri icin yapilabilecek en dogru ve saglikli yorumun, Ege Bolgesi’ndeki

143



seyahat acenteleri yoneticilerinin, Tirkiye’deki seyahat acentelerini en ¢ok fiziksel
olanaklar boyutu igin ideal standartlarin uzaginda gordikleridir. Fiziksel olanaklar
boyutunu ise, ideal standartlara uzaklig: konusunda, givenilirlik, giivence, isteklilik
ve Iduyarhllk boyutlar1 izlemigtir. Bununla birlikte, Tirkiye’deki seyahat
acentelerinin kaliteli hizmet sunmalar1 igin ozellikle fiziksel olanaklar, giivenilirlik
ve glivence boyutlari igin faaliyetlerini daha da iyilestirmeleri, rekabet avantaji elde
etme yolunda bir gerekliliktir. Ayrica, fiziksel olanaklar boyutunun en yiiksek
ortalama beklenti degerine sahip olmaksizin ideal standartlarla arasindaki farkin
yuksek ¢ikmasi, Tirkiye’deki seyahat acentelerinin bu konuya 6zel 6nem vermeleri

gerektigini ortaya koymaktadir.
3.5.5. Gozlemler ve Belirtilenler

Marmaris, Bodrum, Fethiye ve Kusadas: ilgelerindeki anketler (toplanan
anketlerin % 70.9’u) drastlrmam tarafindan toplandigindan, arastirmact .bu siiregte,
ozellikle seyahat acentelerinin fiziksel olanaklar1 konusunda gézlem yapabilme
sansint da yakalamustir. Aragtirmacinin  goézlemleri, uygulanan anketin son
bolimiinde yer alan ;‘belirtmek istedikleriniz”®> boliimiine acente yoneticileri

tarafindan yazilan baz1 goriisler ¢ercevesinde belirtilecektir.

Acentecilik incoming yapan ve lokal olarak ikiye ayrildigmdan hizmet ve
kalitede hangi gruptan oldugunuza gore degisiyor. Sokaklar (lokal) maalesef ise
hizmetten ziyade, ticaret olarak gordiiklerinden hizmet kalitesini diisiiriiyorlar (Anket

no: 61)

Sektordeki incoming acenteleri goz onmiinde bulundurarak, arastirmanizi

ilerletmeniz dilegiyle (Anket no: 199).

Yukaridaki belirtilenlerden gorildiigii gibi, acenteciler arasinda sokak ve

incoming seyahat acenteleri ayirimi vardir. Béyle bir siniflamanin  gergekte

* Yoneticilerin belirttikleri, italik sekﬁnde gosterilmistir. Yazilanlar, ankette yazildiklan gibi
calismada belirtilmigtir. Sadece noktalama hatalan ve anlattm bozukluklar diizeltilmistir. Belirtilen
diisiincelerin yamindaki numaralar, diigiincelerin hangi anketlerde yer aldiklarint belirtmektedirler.
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olmamasina kargin, bazi seyahat acenteleri yoneticilerinin boyle bir siniflama

yapmalar1 dikkat gekicidir.

Gergekten de arastirmaci, yukarida belirtilen digiinceleri destekleyecek
gekilde, genel anlamda, aragtirma siirecinde neredeyse iki tir acente ile
karsilagmugtir. Bunlar sokak acenteleri ve incoming faaliyet yapan acentelerdir. Bu
acentelerin ozellikle fiziksel olanaklar boyutu olmak iizere, arastirmactya yaklagim

bigimleri ile de oldukga farkll olduklar gézlemlenmistir.-

Anketlerin toplanmast siiresince, bazi seyahat .acentelerinin genellikle,
giiniibirlik turlarin (rafting, diving, jeep safari, Pamukkale, Efes vb. turlar1)
sergilendigi bir iki renkli panoyla ve panonun arkasindaki kii¢iik bir alanda,
faaliyetlerini yuruattikleri gozlemlenmis olup, ‘ﬁziksel olanaklarinin da yetersizligi

glze ¢arpmistir.

Turizm ¢alisanlarmin  egitim ve kiiltiir seviyelerinin yiikseltilmesi ve
acentelerin goriiniimlerinin diizeltilmesi gerekiyor, iilke turizminin gelismesi igin

(Anket no: 157).

Ofislerin diizenlemelerine daha da énem verilmesi icin bir ayrinfili ¢alisma

yapimasini isterim (Anket no: 138).

Sokak ya da lokal acenteler diye adlandirilan, bu seyahat acenteleri
genellikle, ana caddelerde, sahil boylarinda konumlanmig olup, gelen gegen
turistlere, giiniibirlik turlarin satiglarini yapmaya ¢aliymaktadirlar. Bu tiir acentelerde,
caliganlar, gelen gegenb turistlere tur satigi yapabilmek i¢in, onlarin dikkatini
konusarak ¢ekmeye gabalamaktadirlar. Bu acentelerde galisanlar, panolarin arkasinda
ellerinde brosiirlerle gelen gegen turistlere .“me_rhaba, X turuna katilmak ister misiniz,
sizin igin ¢ok iyi bir fiyat sunabilirim” gibi bsézlerle tur satmaya galigmaktadirlar.
Kisacasi, bu acentelerde musterilerin/turistlerin, satig -iq'in acenteye gelmeleri
beklenmemektedir. Arastirmaya katilmak istemeyen acentelerin de buyiik bir kismin1

bu tir acenteler olusturmustur.
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Tiirkiye'de TURSAB’m daha aktif olarak hizmet vermesini diliyorum.
Ozellikle, lokal acentelerin disiplin altina alinmasi kagimilmaz bir sorundur (Anket
no: 148).

Aragtirma siiresince, onlerinde herhangi bir pano bulunmayan, daha iyi
fiziksel olanaklara sahip, seyahat acenteleri de gézlemlenmistir. Bu tiir acenteler,
genelde incoming faaiiyetleri yaptiklarini belirtfnisledir. Bu tir acentelerden veri
elde etmek, aragtirmaci tarafindan ¢ok kolay olmugtur.” Genelleme yapildiginda, bu
tiir acentelerin, hem arastirmactya hem de arastirmanin igerigine bakig agilari, 6teki
acentelerden tamamen farkli ve daha olumlu olmustur. Aragtirmaci, bu tﬁr‘
acentelerin yéneticilérinden bazilar1 ile kisa siireli konugma olanagi da bulmustur.
Konugulan yoneticiler, anketi degerlendirirken, sokak acentelerini de géz Oniine
aldiklarim ve genellikle sokak acentelerinin hizmet kalitelerinin gergekten de diisiik
oldugunu, bu tir acentelerin amaglarlnln; nasil olursa olsun sadece tur satmak

oldugunu belirtmiglerdir.

Aragtirma gozlemlerini tiim turistik ilgelerimizde bulunan seyahat acenteleri
icin genellenemeyecegi, acenteciler tarafindan sokak acentesi diye adlandirilan,
seyahat acenteleri arasinda da ¢ok iyi hizmetler verenlerin olabilecegi gibi, daha iyi
fiziksel olanaklara sahip ama kalitesiz hizmet veren seyahat acentelerinin de
bulunabilecekleri unutulmamalidir. Bununla birlikte, Marméri‘s, Bodrum, Fethiye ve
Kusadast’nda bulunan (sokak/lokal acenteler), bir iki pano ile faaliyetlerini siirdiiren
seyahat acentelerinin- ozellikle fiziksel olanaklari konusunda son derece yetersiz
olduklar1 gézlemlenmistir. Ayrica, genellikle, yabanci bir tur operatér[irﬁin
temsilciligini yapan (inconiing seyahat acenteleri) seyahat acenteleri de fiziksel
olanaklar1 konusunda ve aragtirmaciya yaklasim bigcimleriyle daha 1yi

gozikkmektedirler.

Baz1 seyahat acenteleri yoneticileri de, seyahat acentelerinde gerekli bilgi ve

beceriler ile donatilmig ¢aliganlarin 6nemi tstiinde de durmuglardir.
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Turizmde kalifiye elemanlara yer vermeliyiz (Anket no: 99)

Su an icinde bulundugumuz siire de turizm sektoriiniin en onemli iki sorunu:
kalifiye eleman ve sezon siiresinin kisaligidir. Acenteler olarak, ilk oncelikle kalifiye

elemanlara kaliteyi yiikseltebiliriz (Anket no: 149).

Turizm endiistrisinde, deneyimi olmayan, egitimi olmayan personel yogun
olarak ¢alismaktadir. Personel alimmda akrabalik iligkileri anlaminda personel

se¢ildigi icin sektoriimiiz problem yasamaktadir (Anket no: 1 74 ).

Turizm endiistrisinde egitimli personelin arttiridmast, iilke - turizminin

gelismesi igin kagimilmaz bir gercektir (Anket no: 219).

Seyahat acentelerinde calisanlardan ¢ok sahiplerinin egitime ihtiyaglar
olduguna inaniyorum. Iyi servis sonucunda kazang olacagim bilmeliler. Giniibirlik

kazanci én plana almamak gerekir (anket no: 94)

Bir acente olarak iilkemizi temsil etmek durumundayiz. Turizm sektoriinde
- calisanlarimizin bu konuya biraz daha hassas yaklastiklarini gormek isterim (Anket
no: 123).

Yukarida belirtilenlerden bazi seyahat acenteleri yoneticilerinin tufizm
endistrisinde ve 6zellikle seyahat acentelerinde ¢aliganlar: yetersiz olarak gordiikleri
actktir. Hizmet sunumunun en o6nemli ogelerinden olan, seyahat acentesi
galiganlarinin yeterlilikleri seyahat acentelerinin hizmet kalitelerini dogrudan -
etkileyecektir. Bu baglamda, ilkemizdeki seyahat acentesi g¢alisanlarmin daha
egitimli ve daha yetenekli bireylerden olusmasi, hizmet kalitesini arttiracak, bir
turizm merkezi olarak tlkemizin diger turizm merkezleriyle rekabet edebilmesini

saglayacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Tim diinya genelinde hizla gelisen turizm endiistrisi, tilkelerin ekonomik
acidan kalkinmalari ve diinya insanlarinin kaynagmasinda ¢ok énemli bir endiistridir.
Dinya genelinde birgok turizm isletmesi, turistlerin gereksinimlerini karsilama
cabasindadirlar. Turizm endustrisinin ¢ok yapili doZasindan dolayi, turistlerin
beklentilerinin tatilleri  siresince faydalandiklar1 tim Ogelerde saglanmasi
gerekmektedir. Turistler tatilleri siiresince, seyahat acenteleri, oteller, restoranlar vb.
gibi isletmelerle iletisim icine girmektedirler. Turistlerin tatillerinden alacaklar1
~ tatmin, gittikleri turizm merkezlerindeki tim birimlerin kaliteli hizmet saglamasina
bagli olacaktir. Turizm endiistrinin dagitim sistemindeki aracilara gereksinimi ¢ok
fazladir. Tur operatorleri/seyahat acenteleri giinimiiziin turistik Griinii olan paket
turlar1  olugturarak,  tiketicilere  sunmaktalar ve turizm  merkezlerini
- pazarlamaktadirlar. Dunyadaki turistik hareketlerinin 6nemli bir boliimu, aracilarin
yonlendirmeleriyle gerceklesmektedir. Turistlerin tatillerini olugturan, onlarin
gittikleri turizm merkezlerinde katildiklar1 tim aktiviteleri belirleyebilen ve
sorunlariyla ilgilenen aracilarin kaliteli hizmet sunmalari, turizm merkezlerinin

bagarilari i¢in yagamsal 6neme sahiptir.

Konuya Tufkiye acisindan béktlglmlzda ise, turizm endistrisi dagitim
sisteminde yer alan en 6nemli iki organ olan tur opefatérleri ve seyahat acenteleri
arasinda tilkemizde herhangi bir aynm yoktur. Tirkiye’deki A grubu seyahat
acenteleri, tur operatorliigti gorevini yerine getirebilmektedirler. Turkiye’deki
kargilayic1 seyahat acenteleri, iilkemizde yabanci tur operatérlerinin temsilciligini
~ yaparak, iilkemizin imajini digartya yansitmaktadirlar. Bu baglamda da yogun
rekabetin oldugu giniimiizde, bir turizm merkezi olarak iilkemizin diger turizm
merkezleriyle rekabet edebilmesi, tilkemizde bulunan seyahat acentelerinin kaliteli

hizmet sunmalarina bagh olacaktir.
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Hizmet tireten isletmeler olan seyahat acentelerinin, kalite yonetiminin son ve
en geligmis asamast olan TKY gergevesinde misteri gereksinimlerini her zaman igin
karsilamalari, kendilerine rekabet avantaji getirecektir. Ulkemizdeki tiim seyahat
acentelerinin kaliteli hizmet sunmalan ise, ilkemizin turizm endustrisinden daha

fazla pay almasini saglayacaktir.

Hizmet kalitesi, soyut olmasindan dolayi, genellikle algilanan hizmet kalitesi
olarak adlandiriimaktadir. Algilanan hizmet kalitesinin yonetilmesi, migteri
gereksinimlerinin karsilanmas: ve siirekli gelismenin saglanmasi i¢in, hizmet
kalitesinin ilk oncelikle éllc;ijlmesi gerekecektir. Bu baglamda, hizmet kalitesinin
olgiilmesi ig¢in, birgok aragtirma yapilmigtir. Bu aras‘urmalarm bagin1 ¢eken
Parasuraman ve arkadaslar,, hizmet kalitesi literatiiriine SERVQUAL olgegi ad: ile
tiim hizmet igletmeleri igin gegerli olan bir 6lgek kazandirmuglardir. Parasuraman ve
arkadaglar1 tarafindan 1980’lerin baglarinda yirittikkleri ¢aligmalarinin meyvesi
olarak, 1988 yilinda gelistirilen SERVQUAL o&lgegi, bu tarihten itibaren birgok
aragtirmaya konu olmus ve hizmet kalitesinin belirlenmesi yoniinde en ¢ok kullanilan
olgek olmustur. SERVQUAL olgegi, cevaplayicilarin hizmet beklentileri ile hizmet
algilamalarini bes boyut cergevesinde (fiziksel olanaklar, giivenilirlik, isteklilik,
giivence ve duyarlilik) degerlendirerek belirlemektedir. SERVQUAL o6lgegi, birgok
calismada kullanilmasina karsin, birgok elestiriye méruz kalmigtir. SERVQUAL
olgegi, 1991 yilinda gelistiricileri tarafindan baz1 degisikliklere ugratimistir. Bunu
takiben, Parasuraman ve arkadaglari, 1994 yilinda SERVQUAL olgeginin ii¢ ayri
formatini1 da gelistirmiglerdir. Tiim bu gelismeler 15181nda, hizmet kalitesi literatari

onemli kazanglar saglamistir.

SERVQUAL Olgegine yonelik en ciddi elestiriler, beklentileri
kavramsallastirmasi, hizmet kalitesini fark dégerleri alarak yorumlamasi 've.
boyutlulugu ile ilgilidir. Baz: arastlrmacﬂar, SERVQUAL o6lgegindeki beklenti
ifadelerini karmasik gormekteler ve beklentilerin cevaplayicilar tarafindan farkls
sekillerde yorumlanabileéegini, beklentiler arasindaki farklhiliklarin bu yorumlara
bagli olabilecegini belirtmektedirler. Olgeginin, beklehen hizmetin algilanan

hizmetten g¢ikartilmasiyla elde edilen fark degerlerini almasmin gegerlilik ve
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giivenilirlik problemleri yarattigini ve genellikle cevaplayicilarin beklenti ifadelerini
alg: ifadelerinden daha yitksek deger verdikleri, bunun sonucunda fark degerlerinin
genelde negatif ¢iktig1 soylenmektedir. Bu durumun aymi ¢aligmalarda yer alan,
hizmet kalitesini, musteri tatminini tek soruda soran sorulara verilen karsiliklarla
gelistigi de belirtilmektedir. SERVQUAL 6lgeginin, bes boyutuna yapilan birgok
galigmada ulagilamamaktadir. Parasuraman ve arkadaglar (1994), dlgeginin boyutlari
arasinda yuksek ilgilesim oldugunu kabul etmigsler ve her zaman ortaya ¢ikmayan
~gizli boyutlarin neden ortaya ¢ikmadiklarinin aragtirilmasi gerektigi iizerinde
durmuglardir. Belirtilen bes boyutun, bazen altinda bazen de istinde boyutlarin
ortaya ¢tkmast ve maddelerin ait olduklar1 boyutlara yiiklenmemelerinin, 6lgegin
yapisal sorunlarina igaret etti§i (Carman, 1990; 35-36) de belirtilmektedir. Farkl
caligmalarda, farkli boyutlar olugsmasinin nedeni, aragtirmalarin yapildigi hizmet
sektorlerinin farkli olmasina baglanmig ve farkli hizmet sektorlerinin kendi 6lgiim

tekniklerini gelistirmeleri gerektigi de dile getirilmistir.

Cesitli elestirilere hedef olan SERVQUAL 6lgeginin, soyut bir kavrami
ol¢tiigi igin yizde yiiz dogru sonuglart ortaya ¢ikarmasi miimkin olamayabilir.
Parasuraman ve arkadaglari, hizmet kalitesinin, sunulan hizmetin en ¢ok hangi
hizmet kalitesi boyutlar1 i¢in idealden uzak oldugunun belirlemesine ve bu yonde de
¢coziime yonelik bilgileri saglamasindan dolayi, fark degerleri’almarak Olglilmesini
savunmaktadirlar. Ayrlca, bircok aragtirmaci da, SERVQUAL Olgegine yonelik
élestirilerin onun gegcerliligini bozamayacaginin tstiinde durarak (Douglas ve
Connor, 2003; 168), beklenti- ve algilarin ayrt ayn 6lgiilmesinin daha fazla bilgi
sagladigim belirtmislérdir (Lam ve Woo, 1997; 304). Bu sekilde SERVQUAL
Olgeginden elde edilecek deéerlj bilgiler, olgegin bazt eksikliklerini de
giderebilecektir. Bu baglamda da, caliymada Ege Bolgesi'ndeki seyahat acenteleri
yoneticilerinin tUlkemizdeki seyahat acente»leri,' hakkindaki genel ﬁkirleriﬁi almak,
hangi konularda Tirkiye’deki seyahat acentelerini dahé eksik olarak algiladiklarini
belirlemek igin SERVQUAL Olgegi kullanilmigtir. SERVQUAL o6lgegi, Bigne ve
arkadaglar1 tarafindan delphi analiiiyie seyahat acentelerine uyarlanmig sekli ile

caligmada kullanilmigtir. Yoneticilerin igerden bir goz olarak kendi kendilerini
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degerlendirmeleri, bu konuda yapilmas: gereken bir ¢aligma olmakla birlikte, konuya

farkl1 bir bakig agts1 getirebilecektir.

Calismada algilanan hizmetten beklenen hizmetin ¢ikartilmasi ile elde edilen
fark degerlerinin faktor analizi sonucunda, SERVQUAL o6lgeginin bes boyutuna
ulagilsa da; her zaman maddeler ilgili olduklart boyutlara yiiklenmemislerdir. Bu
sonu¢ yapisal gegerlilik sorununu gésterse de literatiire gore, bu sonug olagan
kargilanmaktadir. Bununla birlikte, seyahat acentelerinin hizmet kalitesini
belirleyecek bir olgegin uygulandigi her seferde aym boyutlart olusturmasi ve
boyutlarin altindaki maddelerin her zaman ilgili olduklar: boyutlara yuklenmeleri,
seyahat acentelerinin hizmet kalitelerini yonetebilmeleri i¢in daha tutarlt ve daha
faydali bilgiler saglayabilecektir. Seyahat acentelerine, Bigne ve arkadéslarl
tarafindan delphi analiziyle ﬁyarlanmls SERVQUAL olgegi ise, bunu tam olarak
saglayamamistir. Buradan ¢ikacak sonug, seyahat acenteleri igin her zaman tutarl
boyutlarin saglandigr ve boyutlar altindaki maddelerin ait olduklari boyutlara
yiiklendikleri 6lgeklerin gelistirilebilecegidir. Bu yolda da SERVQUAL olgegindeki ‘
bazi maddelerin yeniden olusturulmalari, yeni maddelerin eklenmesi, bazi
maddelerin boyutlarinin degisti'rilmesi‘ yapilabilecekler arasindadir (Llosa vd., 1998;
38 — 39). Bu yollarla yeniden yapilandirilabilecek 6lgegin, uygulandigi her seferde
boyutlari ve maddeleri konusunda daha tutarli sonuglar dogurmasi, yoneticilerin

islerini kolaylasuraéaknr.

Caligmadaki analizler, hizmet kalitesinin belirtilen bes boyutu gergevesinde
yap11mm$ ve her maddenin ilgili olduklart boyutlara yiiklendikleri varsayilmistir.  Bu
analizler sonucunda, yoneticilerin beklenti degerleri ele alindiginda en fazla beklenti
- degerlerine sahip boyutlar sirasiyla givenilirlik, giivence, fiziksel olanaklar, isteklilik
ve duyarlilik boyutlar olmugtur. Ozellikle, giivenilirlik ve giivence boyutlarinin en
fazla beklenti degerlerine sahip olmast olagan bir sonugtur. Buradaki dénemli bir
sonug ise, fiziksel olanaklar boyutunun diger ¢aligmalara oranla daha iist sirada yer

almasidir.
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Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki analizlerde, ideal standartlar
yansitan beklenen hizmet konusunda, Ege Boélgesi’ndeki seyahat acentelerinin
beklentileri, Tiirkiye’deki seyahat acenteleri tarafindan higbir madde ve boyutta
kérsllanamamlstlr. En fazla fark fiziksel olanaklar boyutunda kendini géstermistir.
Fiziksel olanaklar boyutunu, giivenilirlik, giivence, isteklilik ve duyarlilik boyutlar

izlemigtir.

Bir bakima, boyutlarin ortalama beklenti degerleri ne vkadar yuksekse,
beklenen ve algilanan hizmet arasindaki fark da o kadar fazla olmustur. Ama bu
durum fiziksel olanaklar boyutu igin farklidir. Fiziksel olanaklar boyutu, en fazla
ortalama beklenti degerine sahip t¢iincii boyut olsa da algilanan ve beklenen hizmet
arasindaki en buiyiik farkin bu boyut i¢in olmasi, gergekten dikkat gekicidir. Seyahat
acentelerinde yapilan benzer ¢alismalarda (Atilgan, 2001; 142; Ryan ve CIliff, 1997;
12), fiziksel olanaklar boyutu icin genellikle beklenen ve algilanan hizmet arasinda
fark diger boyutlara gore daha az olmustur. Diger ¢alisma sonuglarina karsin, bu
¢alismada Ege Bolgesi’ndeki seyahat acenteleri yoneticileri, Turkiye’deki seyahat -
acentelerini ~ en fazla fiziksel  olanaklar boyutunda  yetersiz  olarak
degerlendirmislerdir. Bu sonug, Tirkiye’deki seyahat acentelerinin ilk oncelikle

fiziksel olanaklarini iyilestirmeleri gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ek olarak, seyahat acenteleri yoneticileri anketin en son bolimiinde belirtmek
istedikleriniz bolumine yazmig olduklarindan, sektérdekib bazi yoneticilerin
acenteleri sokak ve incoming olarak ayirdiklart goralmektedir. Yasal olarak boyle bir
ayrimin olmamasina karsin, acenteciler arasinda olusan bu ayrim iizerinde énemle
durmak gerekmektedir. Gergekten de aragtirmaci bu acenteler arasindaki farkliliklars,
anketleriv toplarken gozlemleyebilme sansini da yakalamlstir. Aragtirmada, sokak
acentesi diye tamumlanan, genellikle ana caddelerde ve sahil boylarinda bulunan, bir
iki renkli pano yardimiyla yakin gevreye olan giniibirlik turlarin satiglarim1 yapan
seyahat acenteleri gozlemlenmis ve bu acentelerin 6zellikle fiziksel olanaklarimn son
derece yetersiz olduklar1 gorilmustir. Ayrica, daha biiyiikk fiziksel alanlarda

faaliyetlerini yuriiten, incoming faaliyetleri yaptiklarim belirten seyahat acentelerinin
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fiziksel olanaklari basta olmak lzere, sokak acentelerinden farkli olduklar:

gozlemlenmigtir.

Dogal olarak, Marmaris, Bodrum, Fethiye ve Kusadasi’nda gozlemlenen bu
sonuglar, tiim acenteler igin de gegerli olmayacaktir. Sokak/lokal acentesi diye
tammlanan ama kaliteli hizmet veren acenteler olabilecegi gibi, incoming faaliyeti
yapan ama kalitesiz hizmet sunan acenteler de olabilecektir ama genellerﬁe
yapildiginda, sokak acentesi diye tanimlanan acentelerin 6zellikle fiziksel olanaklari

konusunda yetersiz olduklar1 gozlemlenmistir.

Kaliteye Sahip olmak adma katlamlacak maliyetlerin uzun donemde geri
donecegi ve rekabet avantaji kazandiracagi goz oniine alinarak, Tiirkiye’deki tiim
seyahat acenteleri TKY’ni benimsemelidirler. Bu baglamda, ilk oncelikle misgteri
gereksinimlerinin belirlenmesi gerekecektir. Bunun igin de seyahat acenteleri gerekli
pazarlama aragtirmalarini yapmalilar ve 6zellikle misteriler ile yuz yiize iletigim
kuran caliganlarinin goruglerini alip, isletme iginde agagidan yukariya iletigimi
saglamahdirlar. Belirlenen musteri gereksinimlerinin kargilanabilmesi igin de, gerekli
ekipmanlara, teknolojiye ve ozellikle de caliganlara sahip olmak ¢ok Onemlidir.
Seyahat acenteleri yoneticileri, caliganlarimin musteriler ile yiiz yuze iletisim
kurduklarin1 dikkate alarak, onlarin segilmesinde ve egitilmelérinde ozel OGnem
gostermelidirler. Seyahat acentesi yoneticileri, galisanlarinin perforﬁlans1n1 sadece
kac tane tur satist yaptiklarini dikkate almayarak, aymi zamanda turlari nastl
sattiklar;, miisterilere nasil bilgi verdikleri ve muisteriler ile nasil ilgilendiklerini de
performans degerlendirmelerinde goz o6niine almalidirlar. Boylece, galisanlar rahat
olacak, kendilerini sadece tur satmak igin zorunlu hissetmeyecekler, miisterilere tur
satmak i¢in onlar: etkileyebilecek yaniltict bilgiler de vermeyeceklerdir. Hizmet
sunumunun en énemli dZesi olan galiganlarin, karsilagabilecekleri sorunlar ile ilgili
rahat karar ‘almalarimin saglamak icin de yetkilendirilmeleri, sunduklart hizmetin
kalitesini arttiracaktir. Yetkilendirme, calisanlarin ig stresini azaltacak ve galisanlari
daha verimli kilacaktir. Daha verimli ve daha mutlu calisanlar, musgterilere kaliteli

hizmet sunacaklardir. Tatmin olan musteriler ise seyahat acentesine tekrar
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geleceklerdir. Tum Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin kaliteli hizmet sunmalar da

iilkemizin diger turizm merkezleriyle rekabet edebilirligini arttiracaktir,

Turkiye’deki seyahat acentelerinin rekabet avaﬁtajl elde edebilmeleri igin,
hizmet kalitelerini dogru bir sekilde yonetebilmeleri gerekmektedir. Bunun igin de
ilk adim, simdiki kalite seviyelerini belirlemektir. Bu amagla yapilan bu aragtirmada,
seyahat acenteleri yoneticilerinin Turkiye’deki seyahat acentelerinin kalite
algilamalari, sadece Ege Bolgesi’ndeki yoneticiler tarafindan belirlenmistir. Bu
aragtirmanin bir kisitlamas1 olmakla birlikte, gelecek galismalarda, diger bolgelerde
bulunan seyahat acenteleri yoneticileri de arastirmaya dahil edilebilecektir. Bununla
birlikte, birkag bolgeyi kapsayacak arastirmalar ile bolgeler arasindaki seyahat
acenteleri yoneticilerinin kalite algilamalar arasindaki farkliliklar arastirilabilecektir.
Ayrica, seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yoneticilerin, ¢aliganlarin, turisﬂerin,
konaklama tesislerinin vb. goriis agisindan belirleyecek caligmalar yapilabilecektir.
Bu baglamda farkli goris agtlart tarafindan Turkiye’deki seyahat acentelerinin
kalitelerinin belirlenmesi, degerlendirilmesi ve birbirleriyle karsilagtirtlmasi, kalite

gelistirme adina yapilacak ¢aligmalar1 daha saglikli bir hale getirecektir.

Caligmada, bes boyuta ulasilsa da, aym1 boyut maddelerinin her zaman bir
araya gelmemeleri ve analizlerin ilgili boyutlarin bir araya geldiginin varsayilarak
gerceklestirilmesi, ¢alismanin en onemli kisitlamasidir. Bu kisitlamaya neden olan
sonug, SERVQUAL o6lgeginin en elestirilen konusu olan boyutlulugu ile ilgilidir. -
SERVQUAL o6lgegini kullanacak gelecek ’c;ahsmalarda, bu sorunun {Ustesinden
gelmek i¢in 6lg:eginin'ba21 maddelerinin degistirilmesi, 6lgege yeni maddelerin
eklenmesi ya da bazi maddelerin boyutlarinin degistirilmesi yapilabilecekler

arasindadir.

Bununla birlikte, gelecek arasgtirmalarda, bazi seyahat acenteleri
yoneticilerinin belirttikleri ve aragtirma da gézlemlenen seyahat acenteleri arasinda
ki sokak ve incoming ayrimu tizerinde 6zellikle durulmalidir. Bu ayrimin misteriler,
oteller, yerel halk vb. tarafindan ne kadar kabul edildigi ve bu acenteler arasindaki

hizmet kalitesi farkliliklar1 da aragtirilmalidir.
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EK 1

SERVQUAL Ol¢egi
Bu arastirma, sizin hizmetleri hakkindaki fikirlerinizi igerir. Litfen,
her bir ifadede belirtilen Ozelliklere, hizmeti veren igletmelerin ne derece

sahip olmalari gerektigini belirtiniz. Bunu, her bir ifadenin yanindaki yedi sayidan
birini segerek yapiniz. Eger,  hizmeti veren igletmelerin o 6zellige kesinlikle
sahip olmalar: gerektigini diigiintiyorsamz 7’yi isaretleyin. Eger, o 6zellige kesinlikle
sahip olmamalar1 gerektigini dusiiniyorsaniz 1’i isaretleyihiz. Dogru ya da yanlis
cevap yoktur. Tek ilgilendigimiz sizin __ hizmeti veren isletmelerden

beklentilerinizdir.

B1. Giiniin sartlarina uygun ekipmana sahip olmalilar.

B2. Fiziksel olanaklar1 gorsel gekicilige sahip olmali.

B3. Caliganlar iyi giyimli ve temiz goriinimli olmalidirlar.

B4. Bu isletmelerin fiziksel olanaklari sunduklart hizmet tiri ile aymt dogrultuda
olmal.

BS. Bu isletmeler, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya s6z vermislerse, sozlerini
yerine getirirler.

B6. Bu isletmelér, mﬁs:cerilerin problemleri oldugu zaman, problemin ¢dziimiine
yonelik giiven vermelidirler.

B7. Bu isletmeler, givenilir olmali.

B8. Hizmetlerini, s6z verdikleri zamanda sunmalidirlar.

B9. Kayitlarini dogru tutmalilar.

B10. Hizmetlerin ne zaman sunulacagini, tam olarak miigteriye sdylemeleri
beklenmemelidir. '

B11. Misterilerin, bu isletme g¢aliganlarindan huzli hizmet sunmalarint beklemeleri
gercekei olmaz.

B12. Caliganlari, her zaman miugterilere yardim etme iste§inde olmak zorunda

degildirler.
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B13. Calisanlart ¢ok yogun olduklarinda, miigteri isteklerine hizla karsilik
vermeyebilirler. |

B14. Miisteriler, bu igletme ¢alisanlarina giivenebilmelidirler.

B15. Musteriler, bu isletme caliganlar ile olan iligkilerinde kendilerini giivende
hissetmelidirler.

B16. Calisanlari, kibar olmalidirlar.

B17. Calisanlari, iglerini iyi yapabilmek igin, bu isletmelerden gerekli destegi
alabilmelidirler.

B18. Bu isletmelerden, miisterilere kisisel ilgi gostermeleri beklenmemelidir.

B19. Bu isletme galiganlarindan, musterilerine kigisel ilgi gostermeleri beklenemez.
B20. Calisanlardan, miisterilerinin gereksinimlerini bilmelerini beklemek gergekei
degildir.

B21. Bu isletmelerden, musgterilerinin yararin1 goniilden istemelerini beklemek
~ gergekci degildir.

B22. Bu isletmelerden, tiim musterilerine uygun ¢alisma saatlerine sahip olmalari

beklenmemelidir.

Asagidaki ifadeler, sizin XYZ isletmesi hakkindaki dastincelerinizle ilgilidir.
Liitfen her bir ifadede belirtilen o6zelliklere, XYZ igletmesinin ne derece sahip
oldugunu belirtiniz. 7’yi isaretlemeniz sizin XYZ isletmesinin o 6zellige sahip
olduguna kesinlikle katildiginiz; 1°i isaretlemeniz kesinlikle katilmadiginiz anlamina
gelmektedir. Dﬁsﬁncelerinizin gicline gore aradaki sayilardan birini de
isaretleyebilirsiniz. Dogru ya da yanhs cevap yoktur. Tek ilgilendigimiz sizin XYZ

isletmesi ile ilgili algilarimizdir.

Al. XYZ isletmesi, giiniin gartlarina uygun ekipmana sahiptir.

A2. XYZ igletmesinin fiziksel olanaklari, gorsel gekicilige sahiptir.

A3. XYZ igletmesinin ¢aliganlari, iyi giyimli ve temiz gérintimlidir.

Ad. XYZ igletmesinin fiziksel olanaklar, sundugu hizmet tiiri ile ayni dogrultudadur.
A5. XYZ igletmesi, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmay: s6z vermigse, soziinii

yerine getirir.
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A6. XYZ isletmesi, miigterilerin problemleri oldugu zaman, problemin ¢6ziimiine
yonelik giiven verir.

A7. XYZ igletmesi, giivenilirdir.

A8. XYZ isletmesi, hizmetlerini s6z verdigi zamanda sunar.

A9. XYZ igletmesi, kayitlarini dogru tutar.

A10. XYZ isletmesi, hizmetlerin ne zaman sunulacagmi tam olarak misteriye
sOylemez.

All. XYZ isletmesi ¢alisanlarindan, tuzli hizmet almazsiniz.

Al12. XYZ isletmesi c¢aliganlari, ‘her zaman misterilere yardim etmek istemezler.
Al13. XYZ isletmesi ¢aliganlari, mugteri isteklerine hizli bir gekilde karsilik vermek
icin ¢ok yogundurlar.

Al4. XYZ isletmesi ¢aliganlarina, giivenebilirsiniz.

Al15. XYZ isletmesi ile olan iligkilerinizde, kendinizi giivende hissedersiniz.

A16. XYZ isletmesi ¢aliganlari, kibardirlar. »

Al17. XYZ isletmesi ¢aliganlary, iglerini iyi yapabilmek i¢in isletmelerinden gerekli
destegi alirlar. '

Al8. XYZ isletmesi, size kigisel ilgi gostermezler.

A19. XYZ isletmesi caliganlary, size kisisel ilgi gostermezler.

A20. XYZ isletmesi ¢aliganlar, sizin gereksinimlerinizi bilmezler.

A21. XYZ isletmesi, sizin yararinizi goniilden istemez.

A22. XYZ isletmesi, tim migterilerine uygun ¢aligma saatlerine sahip degildir.

Not: Her ifadeden sonra 7°li olgek gelmektedir.
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EK 2

Saymn Katihmcy

Bu ¢alisma, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal: Yiiksek Lisans tezi
icin tarafimdan yirijtiilmektedir. Calismamin amaci; seyahat acenteleri yoneticilerinin hizmet kalitesi beklentilerini ve
Tiirkiye’deki seyahat acentelerinde hizmet kalitesini nasil algiladiklarin ortaya ¢ikarmaktir,

Cahisma sonuglan tamamen aragtirma amagh kullamilacaktir. Anketi doldurmamiz sekiz ya da on dakikamzi alacaktir.
Gésterdiginiz ilgiye tesekkiir eder, ¢aligmalarimzda baganlar dilerim.

1BOLUM

Asafida ver alan hizmet kalitesi ile ilgili ifadeleri, dogra bulma diizeyinize gore, asagidaki 6lgek dogrultusunda yedi
sayidan birini daire igine alarak belirtiniz. Liitfen aklimza ilk gelen segenegi daire icine alimz.

7: Tamamen katiliyorum 3: Kismen katilmiyorum
6: Katiliyorum 2: Katilmiyorum
5: Kismen katiliyorum 1: Tamamen katilmtyorum

4: Ne katiliyorum ne de katilmiyorum

1.1 [Seyahat acentesi, modern goriiniimli ekipmanlara ve yeni tcknolojiye sahip olmalidir. 1 23 45 6 7

11.2 |Seyahat acentesinin fiziksel olanaklan, iyi ve gorsel ¢ekicilige sahip olmalidur. 1 23 4 5 6 17
1.3 [Seyahat acentesi galisanlan, temiz ve diizenli goriinmelidirler. 1 2 3 4 5 6 7
Seyahat acentesinin materyal ve dokiimanlan (brogsiirler, kataloglar vb.), gérsel olarak
14 . 1 23 45 6 7
cekici olmahidar,
. |Seyahat acentesi, bir hizmeti belirli bir zamanda yapmaya s6z vermisse, s6ziinii yerine
15 . oy 1 2 3 4 5 6 7
getirmelidir.
Seyahat acentesi, miigterilerin bir problemi oldugunda, problemi ¢zmek i¢in igten ilgi
16 [ P 1 23 45 6 7
gistermelidir.
1.7 |Seyahat acentesi, siirekli olarak iyi hizmet vermelidir. 1 2 3 45 6 7
1.8 [Seyahat acentesi, hizmeti kararlagtiriimms zamanda yerine getirmelidir. 1 2 3 4 5 6 7
1.9 |Seyahat acentesi, kayltiannda-raporlannda hata yapmamaya ozen gostermelidir, 1 23 4 5 6 7
Seyahat acentesi ¢aliganlari, sunulan hizmet ve iiriinler ile ilgili samimi ve detayh bilgi
1.10 Ay 1. 2.3.4 5 6 7
vermelidirler.
1.11iSeyahat acentesi ¢aliganlan, miigterilere hizli ve etkili hizmet sunmalhdirlar. 1 23 4.5 6 7
1.12{Seyahat acentesi ¢aliganlarn, miigterilere her zaman yardim etmek istemelidirlér. 1 23 4 5 6 7

Seyahat acentesi galiganlar, her bir miisterinin sorularini cevaplayabilmek igin,

113 her bir miisteriye yeterli zamam aytrmahdirlar. 1234567
1.14|Seyahat acentesi cahisanlarinin davramslari, miisterilerine giiven agilamalidar, 123 45¢67
1.15Miisteriler seyahat acentesi ile olan iligkilerinde kendilerini giivende hissetmelidirler. 1 23 45 6 7
1.16[Seyahat acentesi ¢aliganlari, miigterilere kars: stirekli olarak kibar olmahidirlar, 1 23 4 5 6 7

1' 1 Seyahat acentesi ¢alisanlan, miigterilere sunulan iiriin ve hizmetler ile ilgili sorulan

7 cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahip olmalidirar. 1234567
1.18;Seyahat acentesi ¢aliganlari, her bir miisteri ile ilgili konulan takip etmelidirler. 123 456 7
Seyahat acentesindeki ¢alisma saatleri, esnek olmalt ve farkls tipteki miisterilere gore
1.19 O 1 23 456 7
uyarlanabilmelidir.
Seyahat acentesi ¢aliganlar1, miigterilerine bire bir ilgi gostermeli ve onlara gerekli bilgileri
1.20 o 1 23 45 6 7
vermelidirler.
1.21)Seyahat acentesi, miigterilerinin yaran i¢in, en iyiyi, elinden geldigince aramalidir. 1 23 45 6 7

1.22|Seyahat acentesi ¢aliganlan, miigterilerinin 6zel ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmelidirler. 1 23 45 6 7
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nBOLUM

Asagida yer alan Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin hizmet kalitesi ile ilgili ifadeleri, dogru bulma diizeyinize gore,
asagidaki 6lgek dogrultusunda yedi sayidan birini daire i¢ine alarak belirtiniz. Liitfen aklimiza ilk gelen segenegi daire
icine alimz.

7: Tamamen katihlyorum 3: Kismen katitimiyorum
6: Katthhyorum 2: Katilmiyorum
5: Kismen katiliyorum 1: Tamamen katilmiyorum

4: Ne katihyorum ne de katlmiyorum

Tiirkiye’deki seyahat acenteleri, modern goriiniimlii ekipmanlara ve yeni

2.1 teknolojiye sahiptirler. 1234567
Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin fiziksel olanaklari, iyi ve gérsel gekicilige

2.2 LN 1 23 45 6 7
sahiptir.

2.3 |Tiirkiye’deki seyahat acentesi ¢aliganlar, temiz ve diizenli goriintimliidiirler. 1 23 4 35 6 17

b4 Tirkiye’deki seyahat acentelerinin materyal ve dokiimanlan (brosiirler, kataloglar 1 2 3456 7

vb.), gorsel olarak gekicidir.

Tiirkiyede’ki seyahat acenteleri bir hizmeti, belirli bir zamanda yapmaya s6z

2.5 : A ..
vermislerse, sozlerini yerine getirirler.

Tiirkiye’deki seyahat acenteleri, miisterilerin bir problemi oldugunda, problemi

26 cozmek icin icten ilgi gosterirler, 1234567
2.7 |Tiirkiye’deki seyahat acenteleri, siirekli olarak iyi hizmet verirler. 1 23 45 6 7
2.8 |Tiitkiye’deki seyahat acenteleri, hizmeti kararlagtinilmus zamanda yerine getirirler. 1 2 3 4 5 6 7

Tiirkiye’deki seyahat acenteleri, kayitlarinda-raporlarinda hata yapmamaya 6zen

2.9 gosterirler. )

Tiirkiye’deki seyahat acentesi ¢aliganlari, sunulan hizmet ve iiriinler ile ilgili

_ 2.10 samimi ve detayl bilgi verirler.

2.11 [Tirkiye’deki seyahat acentesi ¢aliganlan, miisterilere izl ve etkili hizmet sunarlar. 1 2 3 45 6 7

Tiirkiye'deki seyahat acentesi galisanlari, miigterilere her zaman yardim etmek

212 isterler.

Tiirkiye’deki seyahat acentesi c¢alisanlari, her bir miisterinin  sorulanm

B3 cevaplayabilmek igin, ber bir miigteriye yeterli zamani ayiruslar, 1234567
2.14 |Tiirkiye’deki seyahat acentesi galisanlanimn davraniglan, miisterilerine giiven asilar. 1 23 456 7
b 15 Mﬁsteriler, Tiirkiye’deki seyahat acenteleri ile olan iligkilerinde kendilerini giivende 123456 7

hissederler.
) 16 T}lrklye deki seyahat acentesi ¢aliganlan, miigterilere kars: siirekli olarak 1 23 456 7
kibardirlar,

Tiirkiye’deki seyahat acentesi ¢ahiganlan, miigterilere sunulan tiriin ve hizmetler ile

217 ilgili sorulan cevaplayabilecek yeterli bilgiye sahiptirler.

Tiirkiye’deki seyahat acentesi galiganlart, her bir miisteri ile ilgili konulan takip

2.18 ederler.

Tiirkiye’deki seyahat acentelerinde ¢alisma saatleri, esnektir ve farkh tipteki

2.19 miisterilere gére uyarlanabilir.

Tiirkiye’deki seyahat acentesi ¢alisanlari, misterilerine bire bir ilgi gosterirler ve

220 o niara gerekli bilgileri verisler. 1234567

b 21 Turl(.lye’dekl seyahat acenteleri, miigterilerinin yarart i¢in, en iyiyi, ellerinden 1 234356 7
geldigince ararlar.

522 Turkvlye del'q‘ seyahat acentesi ¢aliganlan, miigterilerinin 6zel ihtiyaglarinin ne 123456 7
oldugunu bilirler.

178



M BOLTM
3. Acentenizin grubu:

OAOAGOB()HC

4. Acenteniz kag yildir hizmet vermektedir?

()5 ylyadadahaaz( )6-10yil () 11-15 y11 ( ) 16 y1l ya da daha fazla

5. Acentemiz:

() Tam y1l agtktir ( ) Turizm sezonunda acgiktir

6. Acentenizde galisan toplam ¢aligan sayisim belirtiniz.

()1-5()6-10( ) 11-15 () 16-20 ( )21-25 ( ) 26-30 ( ) 30 ve iistii

7. Acentedeki goreviniz:

( ) Genel miidiir ( ) Genel miidiir yardimcis: () Miidiir ( ) Béliim/departman miidiirii ( ) Boliim/departman sefi

8. Yasumz:

( ) 20-29 ( )30-39 ( ) 40-49 ( ) 50-59 ( ) 60 ve iistii

9. Turizm sektoriinde toplam ¢alisma stireniz:

()5wyildanaz ( )5-9 yil ( ) 10-14 y1l ( ) 15-19 w11 ( ) 20 y1l ve iistii

10. Cinsiyetiniz:
( ) Erkek ( )Kadin

11. Egitim durumunuz:

() Ik 6gretim Lise On lisans Lisans Lisans iistii
() Turizm ()Diger () Turizm ( ) Diger ( ) Turizm () Diger () Turizm ( ) Diger
Programm Progrann Program Program
Belirtmek istedikleriniz:
ILGINIZE TESEKKUR EDERIM

Not: Aragtirma sonuglan hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorsamz, €-posta adreSimiz: «oeeessssusmessssss sosssosssssesevaseane
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