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ONSOZ

Bu calismada, nis pazarlama kapsaminda degerlendirilen butik otellerin,
verdikleri hizmetlerin kalitesi ele alinmaktadir. Arastirmanin baglangicinda,
isletmelerin pazarlama anlayisina yon veren, pazar bolimlendirme kavrami ve buna
bagli olarak nis pazarlama kavrami irdelenmistir. Ayrica literatiirdeki ¢alismalarda,
butik otel kavramina ait fazlaca konu bulunmamasi, ¢calismanin temelini ve amacini
olusturmustur. Bu konu kapsaminda, Ege Bolgesi’ndeki butik oteller incelenmis ve

hizmet kalitelerinin ne diizeyde oldugu ortaya konmaya ¢aligiimistir.

Tezimin her asamasinda benden yardimlarin1 esirgemeyen, tezimin
olugsmasinda ve sekillenmesinde her daim yardimci olan, fikirleri ve bilgi birikimiyle
beni yonlendiren, bu tezi yazmamda bana sans verip, destek olan hocam Sayin Dog.
Dr. Nuray TETIK DINC’e,

Bu calismamin fikir olusumunda yardimci olan hocam Sayin Dog. Dr.
Aybeniz AKDENIZ AR’a, ¢alismam boyunca, tecrilbe ve tavsiyeleriyle desteklerini
gordiigiim, 6zellikle SPSS programi ve analizlerde bana yol gdsteren arkadaslarim

Cemali BUZLUKCU ve Musa OFLAZ’a,

Universite hayatim boyunca, her konu da benden yardimlarini ve desteklerini
esirgemeyen, kendimi her zaman borclu hissetti§im hocalarim, Sayin Dog. Dr.
Ahmet KOROGLU’na, Sayin Dog¢. Dr. Bayram SAHIN’e, Sayin Dr. Ogr. Uyesi

Goksel Kemal GIRGIN’e ve admi1 sayamadigim Btioyo’nun Degerli Hocalarina,

Bu yasima kadar her zaman yanimda olan, desteklerini hi¢bir zaman
azaltmayan, beni hi¢bir zaman yalniz birakmayan canim annem ve babama tesekkiirii
bir borg bilirim.

0. Korcan CELIK
Balikesir, 2018



OZET

BUTIK OTELLERDE SUNULAN HiZMET KAL”iTESiN_iN
SERVQUAL YONTEMI ILE OLCULMESI: EGE BOLGESI’NDE
BiR UYGULAMA

CELIK, Omer Korcan
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Tez Damismani: Dog. Dr. Nuray TETIK DINC
2018, 103 Sayfa

1970’11 ve 1980’1 yillarda ortaya ¢ikan butik otel kavrami, uluslararasi ve
zincir otellerin sundugu standartlasmaya karsi bir alternatif olarak hizla
yayginlagmistir. Misafire kendisini 0zel hissettiren, kendi tarzlariyla sunduklar
konforu ve liiksii verdigi hizmetin her aninda yasatan butik oteller, misafirlerin farkli
deneyimler kazanmalarina olanak saglamaktadirlar. Farkli isletme anlayislart ve
farkli mimari yapilartyla dikkat ceken butik oteller, kapasiteleri ve az sayidaki
tikketici gruplarina, ihtiyaci olan tatil anlayisim1i sunduklari i¢in nis pazarlama

alaninda degerlendirilebilmektedirler.

Butik oteller, diger oteller ve konaklama isletmeleri gibi, hem artan rakip
sayist nedeniyle, hem de pazarda pay sahibi olabilmek icin misafir memnuniyetini
saglamak zorundadirlar. Miisteri memnuniyetini ise verdikleri hizmetin kalitesini
stirekli arttirarak korumaya c¢alismaktadirlar. Misafir tarafindan beklenen ve
algilanan  hizmetin  kalitesi, memnuniyetin  derecelendirilmesinde kilit rol
oynamaktadir. Verilen hizmetin kalitesi siirekliligi saglamakla birlikte, karlilig1 da

arttirmaktadir.

Bu caligmada, biiyiik otellerin verdigi hizmetten yeteri kadar ihtiyaglarim
karsilayamayan, nis pazar alaninda degerlendirilen butik otel misafir gruplarinn,

aldiklar1 hizmetin kalitesinin derecesi dl¢iilmek istenmistir. Bunun i¢in de, hizmet

v



kalitesini 6lgmede yaygin olarak kullanilan servqual analizi yontemi kullanilmistir.
Genel olarak beklenti ve alg1 skorlar1 incelendiginde miisteriler i¢in en dnemli hizmet
kalitesi boyutunun giiven boyutu oldugu goriilmiistiir. Boyutlar bazinda elde edilen
servqual skorlar1 incelendiginde ise en biiyiik boslugun -0,72 ile glvenilirlik

boyutunda olustugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Butik Otel, Hizmet Kalitesi, Servqual Olgegi, Nis

Pazarlama, Pazar Boélimlendirme.



ABSTRACT

MEASUREMENT OF QUALITY OF SERVICE PROVIDED BY BOUTIQUE
SERVQUAL BY SERVQUAL METHOD: AN APPLICATION IN AEGEAN
REGION

CELIK, Omer Korcan
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Dog. Dr. Nuray TETIK DINC
2018, 103 Pages

The concept of a boutique hotel that emerged in the 1970s and 1980s rapidly
spread as an alternative to the standardization of international and chain hotels. The
boutique hotels that make the guests feel special and offer the comfort and luxury
that they offer with their own style make the guests experience different experiences
every moment. They can be evaluated in the field of niche marketing as they offer
the holiday concept they need to boutique hotels, capacities and a small number of
consumer groups that draw attention with their different business conception and

different architectural constructions.

Boutique hotels, like other hotels and accommodation businesses, have to
provide guest satisfaction in order to be able to have both a growing number of
competitors and a market share. They are trying to protect customer satisfaction by
continuously increasing the quality of service they provide. The quality of service
that is perceived and expected by the guest plays a key role in satisfaction rating.

Given the continuity of quality of service provided, it also increases profitability.

In this study, it is desired to measure the quality of the service of the boutique
hotel guest groups, which are evaluated in the niche market area, which can not meet
the needs of the big hotels. In this, the servqual analysis method which is widely used
to measure the service quality is used. In general, when the expectations and

perception scores are examined, it is seen that the most important quality of service
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dimension for the customers is the dimension of trust.When the ServQual scores
obtained on the basis of dimensions were examined, it was determined that the

largest gap was in the reliability dimension with -0.72,

Key Words: Boutique Hotel, Service Quality, Servqual Scale, Niche
Marketing, Market Segmentation.
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1. GIRIS

Son yillarda uluslararasi ve zincir otellerin standart yapisindan sikilmaya
baslayan misafir kitlesi, daha heyecan verici, her aninda farkliliklar yasamak
istedikleri turizm faaliyetlerine katilmak istemektedirler. Ozellikle biiyiik otellerin
birbirine benzer yapilari, 6nceleri ¢ekici gelse de, sonralari gelen misafir kitlesini
tatmin edememektedir. Ihtiyaclar1 tam olarak karsilanamayan misafir kitleleri, hizla
yayginlagsan ve kendine has oOzellikleri bulunan butik otelleri tercih etmeye
baslamiglardir. Refah seviyesinin ve turizm c¢esitlerinin artmasi, misafirlerine

kendilerini 6zel hissettiren butik otellerin tercih edilmesinde rol oynamaktadir.

Butik otellerin kendilerine has mimari yapilari, misafirleriyle kurulan 6zel
iletigim, bulunduklar1 yorelere ait sunduklari hizmetler, nis pazar sayilabilecek
misafir gruplarini etkilemektedir. Butik otellerin oda sayilarinin az olmasi, misafir ve
personel iliskilerini daha samimi hale getirmekte, hizmet agisindan da kolayliklar
sunmaktadir. Odalarinda ve diger alanlarinda yiliksek konfor sunan butik oteller,
modern goriiniimleri ile ayni zamanda farkli tarzda kiiltiirleri ve heyecanlar1 da

misafirlerine yansitmaktadirlar.

Biitiin isletmelerde oldugu gibi, oteller ve butik otellerde de hizmet kalitesi
karlilig1 ve devamlilif1 saglama noktasinda 6n planda olmasi gereken bir konudur.
Turizm faaliyetine katilan kisiler, bu faaliyetleri esnasinda yiiksek standartlarda
hizmet beklemektedirler. Isletmelerin vaat ettikleri hizmet ile verdikleri hizmetin
misafir agisindan degerlendirilmesi, hizmetin kalitesini yansitmaktadir. Kaliteli bir
hizmet sunumu, hem artan rakip sayisinda rekabeti giliclendirecek, hem de pazarda
belli bir pay sahibi olarak siirekliligi saglayacaktir. Bu alanda yapilan ve gelistirilen

birgok dlcuim yontemi, hizmet kalitesini 6lgmek ve iist seviyelere ¢ikarmak igindir.

Tirkiye’deki butik oteller de karlilig1 ve devamliligi saglamak icin hizmet

kalitelerine biiylik 6nem vermektedirler. Miisterilerin yiiksek standartlardaki hizmet



beklentisi, butik otellerin siirekli gelisme ve yenilesme c¢alismalarina Onciiliik
etmektedir. Bu g¢alismada Tiirkiye’deki butik otellerin sunduklari hizmetin kalitesi,

misafir goziinden degerlendirilmeye caligilmistir.

Buradan hareketle gerceklestirilen c¢alismanin birinci boliimii; arastirma
problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari ve sinirliliklari igermektedir. Calismanin ikinci
boliimiinde pazar boliimlendirmeyle birlikte nis pazarlama kavrami incelenmistir.
Ardindan butik otel kavraminin 6zellikleri ve nasil ortaya ¢iktigr ile ilgili bilgilere
yer verilmigtir. Son olarak hizmet kalitesini olusturan kavramlar ele alinmis ve
hizmet kalitesi kavrami irdelenmistir. Ayni zamanda hizmet kalitesini 6lgmede
yaygin olarak kullanilan servqual ydntemi anlatilmaya calisilmistir. Ugilincii boliim
ise ortaya konulan teorik bilgiler 1s1ginda uygulama kisminin yer aldigi bolimdiir.
Bu boliimde ¢alismanin amacina ulagsmak i¢in servqual 6lgegi kullanilmis ve butik
otellerin sahip olduklar1 hizmet kalitesi dl¢iilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular

degerlendirilerek sonuglar ortaya konulmus ve dneriler gelistirilmistir.

1.1 Problem

Hemen hemen her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de hizmet kalitesi
¢ok onemli bir kavramdir. Bu konuda, turizm sektoriiniin biiylik paymni olusturan
konaklama isletmeleri, verdikleri hizmetlerin kalitesiyle, hem turizm sektoru igin
hem de kendileri i¢in biiylik 6nem arz etmektedirler. Konaklama isletmeleri, yerli ve
yabanci turistin ihtiyaglaria ve isteklerine gore ¢oziimler iiretmeli ve ayn1 zamanda
bu ¢oziimlerle birlikte sunduklari hizmetlerin kalitesini siirekli gelistirmelidirler.
Isletmeler hizmet kalitesini on planda tutmakta ve hedeflerine bu sayede

ulagmaktadirlar.

Dar bir tiiketici grubunu kapsayan nis pazarlar, ihtiyaglar1 ve istekleri
karsilanamamus, biiylik ve zincir isletmelerin girmek istemedigi tliketici gruplarini
temsil etmektedirler. Turizm sektoriinde, biiyiik ve zincir otellerin standartlarindan
stkilan bazi turistler, farkli ihtiyag ve istekler ile nis pazar alaninda

degerlendirilmektedirler.



Son yillarda yayginlasan butik otel kavrami da turizm sektoriindeki nis
pazarlara ¢6ziim olmaktadirlar. Farkli mimari yapilari, kendine has imajlart ve
bulunduklar1 bolgelerin niteliklerini tasimalariyla turistlerin ihtiyaglarina ¢oziim
bulmaktadirlar. Sayilar1 hizla artan butik oteller, verdikleri hizmetin kalitesini her
gecen giin arttirmakta ve konaklama sektoriinde bir fark yaratmaktadirlar. Zincir

otellerin siradan yapisindan kurtulmak isteyen turist i¢in anahtar rol oynamaktadirlar.

Isletmelerin ve tiiketicilerin hizmet kalitesine daha ¢ok 6nem vermeye
baslamalari, hizmet kalitesinin Olglilmesi gereksinimine yol agmistir. Verilen
hizmetin kalitesinin 6l¢iilmesi, isletmelerin kendilerini 6dlgmede ve degerlendirmede
yol gosteren bir kilavuz haline gelmistir. Bu sayede pek ¢ok hizmet kalitesi 6l¢iim
modeli ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri de yaygin olarak kullanilan, servqual

yontemidir.

Bu kapsamda arastirmanin problemini; konaklama alaninda hizmet veren

butik otellerin, hizmet kalitesine verdikleri dnemi ortaya koymak olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Butik otellere olan ilgi gun gectikce artmakta ve butik oteller konaklama
sektoriinde onemli bir yer edinmektedir. Butik otellerin sahip olduklari yiiksek
kalitede hizmet, yiiksek doluluk oranlari, her mevsim calisabilmeleri ve sahip
olduklar1 kalifiye personel gibi 6zellikleri hem iilke ekonomisine hem de iilke

imajina katki saglamaktadir.

Bu baglamda ¢alismanin temel amaci; hizmet sektoriinde 6nemli bir yeri olan
butik otellerin sunduklar1 hizmetlerin kalitesinin ne diizeyde oldugunu 6l¢mektir. Bu
temel amag¢ dogrultusunda, nis pazarlama alaninda degerlendirilen butik otellerin,

misafir goziinden degerlendirilmesi hedeflenmistir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Ulke tanitimina ve ekonomisine en biiyiik katkilardan birini turizm sektorii
saglamaktadir. Refah seviyesinin artmasi, gelisen teknoloji, insanlarin bos
zamanlarim1 degerlendirme istekleri, farkli heyecanlar yasama arzular1 turizm
alaninda faaliyet gosteren kisi ve kuruluglarin Onemini siirekli arttirmaktadir.
Turistlerin evlerinden uzakta kaldiklar1 siire icerisinde en ¢ok zaman gecirdikleri
yerler konakladiklar1 yerler olarak gozilkmektedir. Bu baglamda konaklama
isletmelerinin verdikleri hizmetlerin 6nemi goz ardi edilemez bir durumdur. Hizmet

sektori, kalitesini siirekli arttirmak zorundadir.

Hizla yayginlasan butik oteller ise, konaklama isletmeleri icerisinde 6nemli
bir konumda yer almaktadir. Ozel ihtiyaclara ve gereksinimlere yonelen butik
otellerin verdikleri hizmetin kalitesi 6nemlidir. Bu noktada ise ¢alismanin 6nemi

ortaya ¢ikmaktadir.

Bunun yani sira yapilan incelemelerde literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili
calismalarin ¢oklugu goze ¢arpmis fakat butik otellerde uygulanan 6rneklerine gok

fazla rastlanamamustir.

1.4. Varsayimlar

Yapilan arastirmada cesitli varsayimlar bulunmaktadir. Aragtirmanin amaci
dogrultusunda hazirlanan anketin, arastirmaya katilan miisteriler tarafindan samimi,

diiriist ve tarafsiz bir sekilde doldurulacag: varsayilmstir.

Calismanin  uygulama kisminin gerceklestirilmesi i¢cin Ege Bolgesi
secilmistir. Bunun nedeni bu bolgede sehir merkezlerinde ve turistik bolgelerde, hem
1 amacli hem de tatil amagh butik otel kullaniminin fazla oldugu varsayimidir. Ege
Bolgesi’nde mevcut olan dogal, kiiltiirel ve sosyal yapi, butik otellerin fazla olmasi,
Izmir, Mugla ve Denizli gibi biiyiik ve turistik sehirlere sahip olmasi bu bélgenin

secilmesinin nedenleri arasinda sayilmaktadir. Ayrica bolgede farklt mimari



yapilarina sahip, pek ¢ok alanda hizmet veren butik otellerin de fazla olmas1 bolgenin

se¢ilmesinin nedenleri arasindadir.

1.5. Stmirhhiklar

Yapilan bu ¢alismanin kuramsal ¢ergevesi ulasilabilen alanyazinla; arastirma
alan1 ise Ege Bolgesi’nde hizmet veren butik otellere gelen yerli turistler ile
siirlandirilmigtir. Ayrica aragtirmanin yapildig butik oteller T.C. Kiiltlir ve Turizm

Bakanlig1’nin vermis oldugu “Isletme Belgesi” sahibi olan otellerden olusmaktadir.

Son olarak, kiy1 kesimlerdeki butik otellerin ki mevsiminde dolu olmamast,
odalara birakilan anketlerin misafirler tarafindan doldurulmamasi, ¢ogu anketin yaz
mevsiminde ve yiiz yiize yapilan goriismelerle doldurulabilmesi, bazi sehirlerde
aracilar vasitastyla doldurulmasi gibi nedenlerle verilerin toplanmasinin giicliikle
gerceklestigi sOylenebilir. Miisterilerin anket doldurma oraninin az olmasi, yeterli
orneklem sayisina ulagsmak i¢in aragtirmanin olduk¢a genis bir zamana yayilmasini
gerektirmistir. Ayrica kimi butik otellerin kendilerine fazladan bir yiikiimliiliik
getirdigini  diisiinmeleri, gelen misafirlerin rahatsiz olabilecegini diisiinmeleri

nedenleriyle anketi misafirlere dagitmada tereddiit ettikleri de gozlemlenmistir.



2. iILGILI ALANYAZIN

Ilgili alanyazin béliimiinde; nis pazar, butik otel, hizmet kalitesi ve servqual
Olcegi ile ilgili yapilan caligmalar incelenmis ve kaynaklar ¢ercevesinde alanyazin
kism1 olusturulmustur. Ik asamada pazar béliimlendirme kavrami ile birlikte nis
pazar kavrami incelenmistir. ikinci asamada butik otel kavrami incelenerek, bu
kavramin neden ve nasil ortaya ¢iktig1 arastirilmustir. Ugiincii asamada ise hizmet
kalitesi kavramini olusturan kavramlar ele alinmis ve hizmet kalitesi 6l¢iimiinde

yaygin olarak kullanilan servqual dl¢egi irdelenmistir.

2.1 Pazar Boliimlendirme ve Nis Pazarlama

Calismanin  bu boliimiinde Oncelikle pazar bdliimlendirmenin tanimi
yapilmaya calisilmis, daha sonra sirasiyla pazar boliimlendirmenin yararlari,
kosullar1, cesitleri ve hedef pazar se¢iminde uygulanan stratejiler agiklanmaya
calisilmigtir. Son olarak da nis pazarlama kavrami tanimi, 6zellikleri ve tarihsel

gelisimiyle ortaya konulmaya calisilmistir.

2.1.1 Pazar Boliimlendirmenin Tanimi

Giliniimiliz pazarlamasinda, bir¢ok kisi pazar boliimlendirmenin 6nemli bir
strateji olduguna inanmaktadir (Tuma, Decker ve Scholz, 2010: 391). Pazarlama
stratejisinin kalbinde pazar bolimlendirme yatmaktadir. Clnkil organizasyonlar

sinirl siire ve kaynaklara sahiptirler (Robson, Pitt ve Wallstorm, 2013).

Pazar boliimlendirme konusu giiniimiizde yoneticilerin ve arastirmacilarin
tizerinde tartistiklart bir konudur. Anlamsal agidan pazar boliimlendirme stratejisi,

tim pazarin farkli boliimlerine farkli pazarlama programlarinin uygulanmasi ve



gelistirilmesini kapsar (Cop, Candas ve Aksit, 2012: 37).Pazar bélimlendirme, en az
maliyetle ve en yiksek verim, kér getirileri arasindamiisterileri segmek ve onlarin

irlinleri begenmesini saglayip onlari tatmin etmektir (Hacioglu, 2005:33).

Pazar, mal ve hizmet talep eden tiiketicilerden ve bu tiiketicilere satis yapmak
isteyen saticilardan meydana gelmektedir. Ancak iiretilen mal ve hizmet, pazardaki
tiiketicilerin tamamina hitap etmeyebilir (Erdogmus, 2012: 57).Pazar bolum, belirli
sartlar1 saglayarak ortaya ¢ikarilan ve her bir sartin amaci misterileri tatmin etme

gayesi olan belli bir gurubu ifade etmektedir (Hacioglu, 2005:35).

Tutum ve davranislarinda heterojenligi artan tiiketicilerin, bir satic1 tarafindan
tatmin edilmesi imkansiz hale gelmektedir. Herkesin ayni iiriinii kullanmamasi ve
global trendler, saticilarin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilecegini diisiindiigii
tiketici grubunu belirlemesine yol agmaktadir (Keskinkilig, 2011: 19). Iste pazar
boliimlendirme, heterojenligi  artan  tliketicilerin, farkli  gruplar  olarak
degerlendirilmesi esasma dayanir (Ocel, 2010: 15). Isletmeler tiim pazar yerine, en
etkili olabilecekleri pazar boliimlerini belirlemek zorundadirlar. Kitlesel pazarlama
ile bireysel pazarlama arasinda yer alan pazar boliimlendirme, pazarlamacilarin
heterojen olan pazarlari, alt pazar gruplari olan homojen pazarlara ayirmalarina
yardimct olur (Yager ve Cabuk, 2003: 106). Boliimlendirme yapildiginda farkl

gruplar, homojen niteliklere sahip tiiketicilerden olusur (Ercan, 2007: 7).

Pazar bolimlendirme, farkli Ozelliklere sahip olan pazar gruplarinin
tanimlanmasini, onlarin ihtiyaglarinin belirlenmesini ve buna gore iiriin ve pazarlama
faaliyetlerinin gelistirilmesini gerektirir (Cop, vd., 2012: 37) ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda en ¢ok faydalanilan 6gelerden biridir (Arslan, 2006:
7). Bu kapsamda pazar boliimlendirme, pazar miisterilerinin farkli ihtiyaclarinin
degerlendirildigi, bu ihtiyaclara karsilik olarak pazarlama programlarinin iiretildigi
bir siiregtir (Dedeoglu, 2007: 50). Bununla birlikte, pazar bolimlendirme ile bitin
miisterilere ayn1 anda hizmet edilemeyeceginden hareket edilerek, sinirli kaynaklarla
en uygun miisteri tipinin se¢ilmesi saglanmaktadir (Hacioglu, 2005:32). Birbirine
benzemeyen pazarlari, birbirine benzeyen alt gruplara ayirma siirecidir (Erdogmus,

2012: 57).



Pazar boliimlendirmenin ilk formel tanimini yapan Smith’e gore, “pazar
bolimlendirme talep tarafinda olusan gelismeler temeline oturur ve pazarin trtnler,
kullanic1 ihtiyaclar1 ve pazarlama konsantrasyonu acisindan daha rasyonel olarak
tanimlanmas: esasina dayanir” (Koéroglu, 2011: 1). Kara ve Kaynak’a gore, “pazar
bolumlendirme, benzer ihtiyaglara ve beklentilere sahip miisterilerin bir araya
getirilerek, diger pazar bolimlerinden farkli bir pazar bolimii olusturulmasi
siirecidir”. Farkli bir tanimda ise pazar boliimlendirme, bir pazar1 farkli {irtinler

ve/veya pazarlama karmasi talebi olan belirgin miisteri gruplarina bolme cabasidir

(Orhun, 2009: 20).

Pazar boliimlendirmenin bazi 6rnekleri su sekildedir (Caglar ve Kilig, 2005:
94);

e Benzer ihtiyaglara sahip olan tiiketicilerin oldugu homojen boliimler,

e Birbirinden farkli ihtiyaglara sahip olan tiiketicilerin oldugu yaygin

bolimler,

e Kiimelenmis tiiketici tercihlerinden olusan toplamis boliimler.

Homojen Yaygin Toplanmis
Pazar Pazar Pazar

Sekil 1: Pazar bolimlendirme Ornekleri
Kaynak: Caglar, Irfan ve Kili¢, Sabiha. (2005). Pazarlama, Ankara: Nobel Yayn, s. 94.

Sonug olarak pazar boliimlendirmenin 6nemi kiiresellesen pazarlara bagl
olarak her gegen giin artmaktadir. Isletmelerin devamliliklarini stirdiirebilme ve hitap
ettikleri pazarlart koruma istegi, artan rekabet, pazar boliimlendirmeyi, pazarlama

stratejisinin en dnemli unsurlarindan biri haline getirmektedir (Akinci, 2008: 27).



2.1.2 Pazar Boliimlendirmenin Yararlari

Pazar boliimlendirme, miisteri memnuniyetini arttirmak ve kurumsal
performansi gelistirmek icin uygulanan pazarlama yonetimi stratejisidir. Pazar
boliimlendirme aracilifiyla organizasyonlar biiyiikk ve heterojen pazarlari benzer
isteklere, satin alma giicline, satin alma tutumlarina ve satin alma aligkanliklarina
gore bolebilirler. Bunu yaparak organizasyonlarin, benzer iiriin ve hizmetler ile daha

etkin ve verimli bigimde hedef pazarlara ulagsma olasilig1 artacaktir (Yang ve Chen,
2012: 235).

Son zamanlarda, ¢esitli nedenlerden dolayi, pazar bdliimlendirme basarili
organizasyonlarda pazarlama stratejilerinin en 6nemli pargalarindan biri olmustur.
Pazar boliimlendirme, miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde belirlemede ve yeni pazar
firsatlar1 bulmada pazarlamacilara yardimci olur (Sun, 2009: 64). Pazara niifuz etme,
iiriin gelistirme, pazar gelistirme, farklilastirma, konumu degerlendirme gibi konular

pazar boliimlendirmenin yararlar1 arasindadir (Alabay, 2011).

Pazar boliimlendirmenin yararlari oldukca fazladir. Isletme, pazar
boliimlendirme ile en wuygun tiiketici gruplarina yonelerek, tliketicinin
gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayabilir. Isletme hizmet edebilecegi gruplara
yonelirken bliyiiylip gelismesi icin 6nemli firsatlar yakalayip rekabet giliclinii
arttirabilir (Alabay, 2011). Biitiin pazar yerine boliimlendirilmis pazar gruplarina
yonelen iiretici hem pazarlamay1 daha iyi yapabilir hem de kaynaklarim1 daha etkin
kullanabilir (Mucuk, 2014:107). Ayrica insan kaynaklarindan azami olgilide
yararlanabilmek icin pazar boélumlendirmede fayda vardir (Altumsik, Ozdemir,
Torlak, 2002: 125).

Pazar boliimlendirmenin yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Erdogmus,
2012: 59):

e Tiketici gruplariin gereksinimleri daha iyi belirlenir.

e En etkili pazarlama karmasi belirlenir.

e Rekabet avantaji saglanir.



o Isletme, secilen gruplara gore, kaynaklarm ve kabiliyetlerini uygun
bigimde gelistirebilir.

e Pazar boliimlendirme sayesinde, elde edilen sosyal ¢evre, isletmenin daha
bilin¢li hareket etmesini saglar.

e Amaglar, daha belirgin olur.

e lsletme performansi, en iyi sekilde degerlendirilebilir.

Pazar boliimlendirme ile yogunlasilan tiiketici grubunun istekleri net bir
sekilde belirlenebilir. Bu sayede memnuniyet derecesi de artabilir. Ayn1 zamanda
diger pazar gruplart i¢in firsatlar yakalanip yeni trlinler gelistirilebilir (Sertkaya,
2010: 19).

Pazar boliimlendirme esnasinda edinilen bilgiler pazardaki rekabet durumunu
anlamaya yardimci olabilir. Isletmelerin rekabet ortaminda kendi durumlarini ve
diger isletmelerin durumlarini anlamalarina ve bu sartlar altinda neler

yapabileceklerini belirlemelerine yardimer olabilir (Altunisik, vd., 2002: 125).

2.1.3 Pazar Boliimlendirmenin Kosullari

Pazar bolumlendirmenin etkili bigimde uygulanabilmesi igin, bolimlendirme
sirasinda bazi kosullarin aranmasi gerekmektedir. Bunlar (Kozak, 2008: 103 - 104):

e Olculebilirlik: Belirlenmis pazar béliimiinde ortaya ¢ikabilecek talepler
oOlgiilebilir olmalidir. Bu sayede hitap edilen pazar bdliimiinde olusacak
talep tahmin edilebilir hale gelmektedir.

o Ulasilabilirlik: Olusturulacak pazar boliimiine en hizli yolla ve araclarla
ulagmak miimkiin olmalidir. Ulasim yollar1 arttik¢a tiiketicilerin ikna
edilebilmeleri de kolaylagsmaktadir.

e Onemlilik: Belirlenen pazar boliimii kar saglamali, pazarlama cabalarina
degecek Onemlilikte ve biyiikliikte olmalidir. Bunun i¢in pazar

olusturanlarin sayis1 ve gelir durumu gibi etkenlerden faydalanilir.
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o Tepkisellik: Belirlenen pazar bolumu, uygulanan pazarlama stratejilerine
tepki gostermelidir. Tepki vermeyen bir gruba yonelmek rasyonel
olmayacaktir.

e Eylemsellik: Tutundurma karmasi elemanlar ile pazarlama stratejilerinin
kullanimlar1 uygulanabilir olmalidir. Sonu¢ alinabilir olmalidir. Aksi
durumda rasyonel sonuglar olmayacaktir.

e Belirlilik: Pazar bolimiinii olusturan tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
tiketicilerin hangi toplumsal gruplardan olustugu 6nem tasimaktadir.
Burada gerekli olan, tiiketicilerin demografik, cografik ve psikolojik
niteliklerinin bilinmesi ve bu niteliklere gore pazar bolumine bir ad
verilmesidir.

o Farklilastirilabilirlik:  Belirlenen pazar DbOlumiiniin ~ diger pazar
boliimlerinden farklilastirilabilir  olmas1  gerekmektedir. Birbirinden
farklilastirilamayan pazarlarin  ayr1  pazar bolimii olmasit dogru

olmayacaktir.

2.1.4 Pazar Bélumlendirme Seviyeleri

Isletmeler pazar boliimlendirme uygulayacagi zaman bunu gesitli seviyelerde
yapabilir. Kitlesel pazarlama, boliimsel pazarlama, nis pazarlama ve mikro

pazarlama alternatif seviyeler olarak siralanabilir (Mucuk, 2001: 95).

Kitlesel Bolumsel Nis Mikro
> +—> +—>
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Bolumlendirme Tlmiayle
Yok Bolimlendirme

Sekil 2: Pazar Boliimlendirme Seviyeleri
Kaynak:Mucuk, Ismet. (2001). Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s. 96
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2.1.4.1 Kitlesel Pazarlama

Isletmenin pazarm biitiiniine kitlesel sekilde, tek mamul ve tek pazarlama
karmasi ile hitap etmesidir. Bu yaklasim, iiretim anlayisinin hakim oldugu
zamanlarda biiyiik tilketim mali iireticilerince yaygin olarak kullanilmistir (Mucuk,

2001: 96).

Tiketicilerin niteliklerine gore gruplamanin yapilmadigi kitlesel pazarlamada,
tiikketicilerin hepsi igin tek {irlin ve hizmet sunulmaktadir. Diisiik maliyeler sunmasina
ragmen, pazar boliimlendirmenin daralmasiyla, kitlesel pazarlama giiniimiizde

yaygin olarak kullanilmamaktadir (Keskinkilig, 2011:27).

2.1.4.2 Bolimsel Pazarlama

Pazar1 baz1 boliimlere ayirmak, kitlesel pazarlamaya gore istiinliikler saglar
ve farkl tiiketicilerin, farkli gereksinimlerine uygun iiriin ve pazarlama karmasiyla

daha verimli hizmet verilmesini saglar (Mucuk, 2001: 96).

Boliimsel pazarlamayla firmalar daha az rakiple karsilasirken miisterilere
daha iyi hizmet, {iriin, fiyat, dagitim ya da iletisim kanallar1 se¢imi sunmaktadir

(Keskinkilig, 2011: 28).

2.1.4.3 Nis Pazarlama

Bir grubun icerisindeki alt gruplar1 ifade eden nis, bir pazardaki
tamimlanabilir gruplardan meydana gelmektedir. Isletmeler, bir pazar igerisindeki
biiyiik igletmelerin pazar firsati olarak degerlendirmedigi, spesifik ihtiyaglari bulunan
tiikketicilerin gereksinimlerini karsilayarak kar elde etmeye calisirlar. Yani isletmeler,

kiglk ve ortak dzellikleri bulunan gruplara hitap ederler (Mucuk, 2001: 96).
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2.1.4.4 Mikro Pazarlama

Kitlesel pazarlamanin tam tersi olan mikro pazarlama, spesifik kisilerin veya
bolgelerin zevk ve se¢imlerine uygun pazarlama anlayisinin olusmasidir. Bu 6zelligi
ile mikro pazarlama yerel ve bireysel pazarlamalar1 kapsamaktadir (Mucuk, 2001: 96

-97).

2.1.5 Pazar Boliimlendirmenin Cesitleri

Pazarlarin béliimlendirilmesinde iki farkli grup kullanmilir. Birinci gruptaki
arastirmacilar, cografik, demografik ve psikografik gibi tiiketici 6zelliklerine bakarak
sekillendirme yapmaya calisirlar. Ardindan bdliinen miisterilerin farkli isteklerini ve

urune verdikleri karsiliklar1 arastirirlar.

Ikinci gruptaki arastirmacilar, tiiketicilerin aradiklari yararlari, ne zaman
kullandiklar1 ve markalara nasil karsilik verdiklerini arastirirlar. Arastirmacilar,
olusturulan bdliimlerdeki tiiketicilerin diger bolimlerle iligkili olup olmadigini
bulmaya calisirlar. Ornek olarak diisiik fiyata kalite isteyen birinin birinci gruptaki

tilkketici 0zellikleriyle de degerlendirilmesi verilebilir (Kotler, 2000: 263).

2.1.5.1 Cog@rafik Boliimlendirme

Birbirinden farkli bolgelerde yasayan tiiketiciler i¢inde bulunduklar
bolgelerine gore farkli satin alma davranislar gosterirler (Caglar ve Kilig, 2005: 96).
Bu boéliimlendirme ¢esidi ile pazar bolgeler, tilkeler, yoreler, iklim, niifus yogunlugu
vb. cografi bolgelere ayrilir (Arslan, 2006: 8). Iki gruba ayrilan cografi
bolimlendirmenin birinci grubunda pazar kiiresel, bolgesel, ulusal ve yerel olarak
boliimlendirilebilir. ikinci grubunda ise iklim, pazar yerleri ve niifus yogunlugu ile
boliimlendirilebilir (Dedeoglu, 2007: 54). Bir isletme birden fazla cografik bolgede
faaliyete gecmeye karar verdiginde yerel degiskenlere O6nem verebilir (Kotler,
2000:263).
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Cografik boliimlendirmenin baslica nedenleri soyle sayilabilir (Blythe, 2001:
71):

e Uriiniin 6zelligi spesifik bir alanda yasayanlara uyumlu olabilir.

e Simirh igletme kaynaklarindan dolayi, baglangi¢ olarak ufak bir alan
secilebilir.

e Bazi iiriinler genis alanlara yaygin olarak ulastirilamayabilir.

2.1.5.2 Demografik Bolimlendirme

Cinsiyet, gelir, meslek, yas, din, egitim durumu vb. faktorlere gore
demografik boliimlendirme yapilir (Arslan, 2006: 8). Demografik boliimlendirme,
boliimlendirmenin bazi kisimlarinit agikliga kavusturur. Farkli demografik gruplarin
ayni satin alma davranislarin1 gosterebilmesi ve aynm1 demografik gruplarin farkli
satin  alma  davranislarim1  gOsterebilmesi, demografik  boliimlendirmenin

elestirilmesine yol agmaktadir (Dedeoglu, 2007: 54).

Tiiketici  gruplarim1  ayirmak i¢in en popiller olan1  demografik
boliimlendirmedir. Nedeni ise insanlarin istek ve arzularinin, bununla birlikte iiriin
kullanma farkliliklarinin  demografik ozelliklerle alakali olmasidir.  Ayrica

demografik farkliliklarin 6l¢tilmesi daha kolaydir (Kotler, 2000: 263).

2.1.5.3 Psikografik Bélumlendirme

Psikografik boliimlendirme, tliketicinin sosyal sinifini, yasam tarzini,
kisiligini konu alan boliimlendirmedir (Arslan, 2006: 8). Comertlik, tutumluluk,
liderlik, ihtiras, tutuculuk, radikallik vb. degiskenler psikografik bdliimlendirmenin
konularidir (Dedeoglu, 2007: 55). Fakat kisilerin psikolojik niteliklerini genis
kapsamli Olgebilme zorlugu, psikografik boliimlendirmede bazi problemlere yol

acmaktadir (Blythe, 2001: 73).

Kotler’e gore psikografik boliimlendirmeyi hayat tarzi, sahsiyet ve degerler

ile agiklamak miimkiindiir (Kotler, 2000: 266):
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e Hayat tarzi: Tuketicilerin tlkettikleri triinler onlarin hayat tarzlarini
belirler. Tiiketiciler yedi sosyal smifta belirtilenden daha fazla hayat
tarzina sahiptirler.

o Sahsiyet: Pazarlayicilar, boliimlendirme i¢in sahsiyet farkliliklarini da goz
oninde  bulundururlar.  Tiketicinin  sahsiyetine uyan  marka,
arastirmacilarin marka sahsiyeti ile ilgilenmesine yol agmaktadir.

e Degerler: Bazi pazarlayicilar, tiiketicilerin degerlerine 6nem vererek,
onlarin inang ve Kkiiltiirel yapilarim1 g6z Onilinde tutarak satin alma
davraniglarina etki edebileceklerini diistinmektedirler. Ortak degerlerve

inang sistemleri, tiikketici tutumlarin etkilemektedir.

2.1.5.4 Davramissal Boliimlendirme

Tiiketicinin {riinii kullanma siiresi, satin alma siiresi ve yogunluguna gore
yapilan boliimlendirmedir (Arslan, 2006: 8). Tiiketicilerin {iriine kars1 istekli
olmalari, alma niyetleri, ilgi duymalar1 vb. etkenler ile iiriine kars1 tutumlar

belirlenebilir (Dedeoglu, 2007: 55).

Uriiniin satin alinma zamam ve kullanim siiresi, iiriinden saglanabilecek
yararlar, iriiniin daha once kullanilip kullanilmadigi ve druniin ne kadar zaman

kullanildig1 gibi Olgiitler, davranigsal boliimlendirmede arastirmacilarin kullandigi

bulgulardir (Kotler, 2000: 267).

2.1.6 Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Pazarin alt gruplara boliinmesinden sonra, isletmenin pazarlama karmasini

uygulayacagi pazar boliimiine “hedef pazar” denir (Cop, vd., 2012: 38).

Uretilen mal igin en uygun firsatlar1 olusturarak, pazarlar analiz edildikten ve
bahsedilen pazarlar uygun boéliimlere ayrildiktan sonra, sira bu pazarlar iginden bir ya
da bir kacim1i segmeye gelir. Bu noktada hedef pazar se¢imi karar siirecinde,

belirlenen (¢ alternatif stratejiden birisinin secilmesi s6z konusudur. Bu stratejilere
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“farklhilastirilmamis pazar”, “farklilastirilmis pazar” ve “yogunlastirilmis pazar”

stratejileri denilmektedir (Mucuk, 2014: 112).

2.1.6.1 Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde isletme pazarini bir biitiin olarak
degerlendirir. Pazari olusturan pargalardaki farkliliklart yok sayarak birbirinin
benzeri olarak kabul eder ve buna gore hareket eder. Bir pazarlama karmasi
gelistirerek, diger bir ifade ile tiim pazar icin tek fiyat, tek mamul, kitlesel bir dagitim
sistemi ve kitlesel bir tutundurma programi gelistirerek, bu unsurlarda degisiklige
gitmez (Mucuk, 2014: 113). Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi kar beklentilerini
ve satis hedefini karsiladig1 siirece uygulanabilir (Goksel ve Baytekin, 2007: 36).
Tiim pazar stratejisi olarak da kabul gbren bu strateji, pazar boliimleri arasindaki
farkliliklar1 dikkate almadan pazari tiimiiyle ele alir. Bundan dolay1 isletme en fazla
pazar paymi elde etmek icin en diisiik maliyet ve fiyatla olusturdugu iirin ve
pazarlama stratejilerini, ¢cok sayida alici ¢gekecek bigimde gelistirmeye ugrasmaktadir
(Cop, vd., 2012: 39). Tuz, seker, benzin gibi iriinleri pazarlayan isletmeler, bu
stratejiyi secerler. Cunkl bu homojen uriinlerde marka ne olursa olsun genel anlamda
birbirinin benzeridir (Mucuk, 2014: 113).

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi, pazarin tiimiinii kendine hedeflemis
olsa bile, pazarin tamamina ve tiiketicilere ulasmas1 zordur. Pazardaki degisiklikler
isletmeyi sarsabilir ve pazar pay1 hizla diisebilir (Altunisik, vd., 2002: 135). Tek bir
mal ile pazardaki alicilarin tiimiinii tatmin etmek zor oldugu icin, bu stratejinin
modern pazarlama anlayisindaki basaris1 hakkinda siipheler bulunmaktadir (Mucuk,

2014: 113).

Bu stratejinin tercih edilme sebepleri arasinda; farkli stoklamalara gerek
duyulmayacagi, iiretimde tek ¢eside dayandigi ve zaman kaybina neden olmayacagi
i¢in Uretim maliyetlerini diislirmesi ve pazarin biitiiniinde 1yi bir konum elde edilmesi

halinde yiiksek karlilik saglanabilmesi sayilabilir (Ercan, 2007: 35).
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Pazarlama Karmasi

-

Sekil 3: Farkhilastirnlmamis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: Altumsik, Remzi, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. (2017). Pazarlama Ilkeleri ve

Pazar

\ 4

Yonetimi, Istanbul: Beta Basim Yayim, s. 220.

2.1.6.2 Farkhlastirllmis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisine gore isletmeye daha cok gelir
saglayan farklilastirilmis pazarlama stratejisi (Mucuk, 2014: 114) birden fazla
tirtintin farkli tiiketicilere ulagmasi amaciyla, bu iiriinlere farkli pazarlama karmasi
olusturulabilmesi i¢in uygulanan bir stratejidir (Altunisik, vd., 2002: 135). Pazarin
ayni Ozelliklere sahip alict gruplarina boliinerek olusturulan gruplara uygun

pazarlama karmasi uygulanir (Goksel ve Baytekin, 2007: 37).

Yiiksek satis hacmi, tiiketici degisiklikleri karsisinda daha az riske sahip
olmas1 ve triin/fiyat farklilastirmasina uygun olmasi bu stratejinin yararlar1 olarak
gosterilebilirken, liretim/pazarlama giderlerinin yiiksek olmasi, yonetim faaliyetlerini
karmagiklastirmasi ve arastirma faaliyetlerinin yliksek olmasi ile daha fazla is giiciine
ithtiya¢ duyulmasi ise bu stratejinin sakincalar1 olarak belirtilebilir (Caglar ve Kilig,
2005: 96).

Pazar Bolimi 1

Pazarlama Karmasi 1 > Hedef Pazar 1
Pazarlama Karmasi 2 > Hedef Pazar 2
Pazarlama Karmasi 3 > Hedef Pazar 3

Pazar Bolimi 5

Sekil 4: Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Altumsik, Remzi, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. (2017). Pazarlama ilkeleri ve
Yoénetimi, Istanbul: Beta Basim Yayim, s. 221.
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2.1.6.3 Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Isletmelerin, biitiin pazar icinden segtigi bir pazar boliimiine tek bir pazarlama
karmasi ile yonelmesi stratejisidir. Bu stratejide biitiin pazarin az bir boliimiine hitap
etmek vyerine kucglk bir pazar boliminin buyik bir kismini ele gegirmek
hedeflenmektedir. Isletmenin sinirli kaynak ve imkanlarinda ¢ok yararli bir
stratejidir. Iyi secilen ve yogunlasilan bu béliim sayesinde kazanilan bilgi, tecriibe ve
uzmanlagsma, isletmenin biiyiik isletmelerle rekabet etmesini saglayabilir (Mucuk,
2014: 114). Isletme yéneldigi pazar boliimiinde iistiin olmayr hedefleyebilir. Bu
pazarlama stratejisinin isletmeye sagladig1 avantajlar soyle siralanabilir (Caglar ve
Kilig, 2005: 101);

e Bir veya az sayida pazar boliimiine yogunlasildig: i¢in isletmenin 0 pazar

boéliminde ustunlik elde etmesi,

e Tercih edilen pazar boliimiinlin iyi olmasi halinde yiiksek karlar elde

edilmesi,

¢ Olusan uzmanlik imaj1 sayesinde bagka boliimlere yonelebilinilmesi.

Pazar Bolimi 1

Hedef Pazar 2

v

Pazarlama Karmasi

Pazar Bolimi 3

Sekil 5: Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: Altumsik, Remzi, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. (2017). Pazarlama Ilkeleri ve

Yonetimi, Istanbul: Beta Basim Yayim, s. 221.

2.1.7 Nis Pazarlama
Kiiciik bir pazar bolimii anlamina gelen nis pazar, ihtiyaclarini tam olarak

karsilayamayan kiigiik bir miisteri grubuna hitap etmektedir. Refah seviyesinin

artmastyla birlikte istek ve ihtiyaclarimi en iist diizeyde tatmin etmek isteyen
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tiketicilere Kitlesel iriinler yetersiz kalmistir. Buna karsilik vermek isteyen ve
tilketicilerin isteklerini en iyi sekilde saglamak isteyen isletmeler, 6zel iiriin ve
hizmetler gelistirerek nis pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir (Kasl, Ilban ve

Sahin, 2009: 87-88).

2.1.7.1 Nis Pazarlamanin Tanim

Nis, ihtiyaglarini tam olarak karsilayamamis gruplar, nis pazar ise;
ihtiyaglarmi tam olarak karsilayamamis tiiketici grubunun ihtiyaclarimi daha iyi
karsilayabilmek i¢in olusturulan kii¢iik pazar boliimleridir. Nis pazarlama ise; birkag
tilkketici grubu ve rakipten olusan dar bir pazara odaklanma stratejisidir (Avcikurt ve

Gurol, 2012: 40).

Nis, pazar bolmesinin alt bolimlere ayrilmasi ile yaratilan daha dar
belirlenmis pazar bélmesidir. Nisin “benzerlikleri ya da benzer ihtiyaglari olan kiiciik
bir pazar ya da kiigiik bir grup miisteri” olarak tanimlandigina da rastlanmaktadir

(Ercan, 2007: 47).

Ideal bir nisin 6zelliklerini siralayan Kotler’e gore nis (Yaprakli, 2004:5);
e Karlilik saglayacak kadar biiyiik ve satin alma giicline sahiptir.
e Blylme potansiyeline sahiptir.
e Biiyiik rakiplerin bu pazara ilgisi yok denecek kadar azdir.
e Isletme en ideal bigimde nise hizmet sunma yetenegine ve kaynaga sahiptir.
e Isletme nis igerisinde tiiketici memnuniyetini sagladigi takdirde biiyiik

rakiplerin ataklarina karsi1 kendini savunabilmektedir.

Birka¢ miisteri ve rakiplerden olusan sinirli bir pazara odaklanma sekline ise

nis pazarlama denilmektedir (Avcikurt ve Giirol, 2012: 40).
Literatiirde, nis pazarlamanin bazen hedef pazarlama, odaklanmis pazarlama,

yogunlagmis pazarlama ve mikro pazarlama isimleriyle es anlamli olarak kullanildig:

goriilse de, aralarindaki kismi benzerliklere ragmen nis pazarlama esaslart ve
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uygulanig1 bakimindan oldukg¢a farkli bir pazarlama yontemidir (Dalgic ve Leeuw,

1994: 4).

Biiytik isletmeler i¢in kiiclik, masrafli ve zayif olan alanlarda ¢ogunlukla
kiigiik isletmeler uzmanlagmaktadir. Bununla birlikte biiylik isletmelerin de
uzmanlastigt nigler bulunmaktadir. Nis pazarlamanin kilit noktasi isletmenin

imkanlarinin pazar ihtiyaglari ile en iyi sekilde birlesebilmesidir (Erdogmus, 2007:
97).

Asagida, nis pazarlama hakkinda bazi tanimlara yer verilmistir:

Kotler (1991)’e gore nis pazarlama, "ihtiyaglari karsilanmamig olan piyasanin

kiiciik bir kismina odaklanmaktir" (Avcikurt ve Giirol, 2012: 40).

Shani ve Chalasani (1992)’ye gore nis pazarlama, "ihtiyact tam olarak

karsilanmamus kiiciik bir pazar boliimiiniin ortaya ¢ikarilmasi stirecidir".

Keegan ve arkadaslarina gore nis pazarlama, "rekabetgi {lirtinler bulunmayan

kiictik bir pazardir".

Linneman ve Stanton (1991) nis pazarlamayi, "gelencksel pazarlarin daha
kiiciik pargalara boliinmesi ve ardindan bu kiiclik pargalarin her biri i¢in farkh

pazarlama programlari hazirlanmasi" olarak tanimlamiglardir(Albayrak, 2006: 221).

Ozcan'a gore nis pazarlama, “pazarda o ana kadar karsilanmamus, sinirli gapta
ithtiyaclarin giderilmesine yonelik faaliyet alan1 ya da 6zel bir grup miisteriyi iceren

sinirl bir pazarlama programidir” (Ocel, 2010: 27).
En belirgin tanimlamayi yapan Dalgig’a gore ise nis pazarlama, "bir

isletmenin diger isletmeler tarafindan ihmal edilen, kiicliik ve karli, homojen pazar

boliimleri igerisinde konumlandirilmasidir” (Orhun, 2009: 11).
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Yapilan tanimlardan hareketle nis pazarlama, ihtiyaglar1 tam olarak
kargilanmamis belli bir gurubun bu ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak ortaya

¢ikan pazarlama ¢abasi olarak tanimlanabilir.

2.1.7.2 Nis Pazarlamanin Ozellikleri

Nis pazarlama kiigiik c¢aptaki miisteri kitlesinden dolay1 siirekli degisim
gosteren bir yapiya sahiptir. Dikkat edilmesi gereken bir 6zelligi olan bu degisim
tilkketicinin belirli donemlerde yok olmasina ya da daha fazla artmasina neden
olabilir. Bu ylizden bir pazar yerine en az iki pazara yonelmek iireticilerin faydasina

olacaktir (www.biymed.com.tr/).

Ayrica Kotler’e gore nis pazar; tirtin-Urtin dizisi, kalite, hizmet, kanal, son
kullanici, cografi alan vb. konularda gelistirilebilen uzmanliga dayanir (T1gli, 2009:

213).

Nis pazarlamanin  diger Ozellikleri asagidaki  gibi  belirtilebilir
(www.danismend.com):

e Yi8in pazarlama uygulayan isletmeler biiylik capta pazar hacmine sahip
olurken, nis pazarlama uygulayan isletmeler iiriine verdikleri ek degerlerle
maliyetlerin iizerine yiiksek kar pay1 koymus olurlar.

e Nis pazarlamada tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarina gore lriin iretildigi
icin isletmeler talep ettikleri fiyatlar: alabilirler.

e Baslangicta nis pazarlar {ireticilerin ilgisin ¢ok fazla ¢cekmezler. Nis pazar
gelisme gosterdikge rakipler de artar. Faaliyet gosteren uUretici rakiplerle
rekabet edebilmek icin miisteri taninmishgini ve kabiliyetlerini
gelistirebilir.

e Biiyiik bir alanda pazarlama yapan {ireticiler genig bir dagitim agina ve
fazla tutundurma faaliyetine sahip olmak zorundayken, nis pazarlama
tireticileri cografik olarak yakin olduklari i¢in ayni zamanda iiretilen

iirliniin niteligi belirgin oldugundan pazarlama faaliyetleri kolaylasir.
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e Tanimlanabilecek kadar belirgin olan tiiketici kitlesi tireticinin uzmanlik
alanlarina uymaktadir.

e Tiiketicilere basit dagitim kanallartyla ulasilabilir (medya, ticari yayinlar,
birlikleri, konferanslar vb.).

e Nis pazarlama iireticileri giivenli ve karli bir veya biden fazla pazar
boliimii bulmayir amagclarlar. Bir pazar niginde faaliyet gdsteren bir
ureticinin etkin bir bigimde hizmet verip kar edebilmesi icin ideal bir

pazar nisinin karli ve biliyiime potansiyeline sahip olmasi gerekir.

2.1.7.3 Nis Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1980’lerden bu yana kitle pazar sirketleri nis Orgiitlerin etkisinde kalip
pazarin 6nemli kismini onlara kaptirmiglardir. Bahsedilen nis oOrglitler geleneksel
kitle pazarlara par¢a parca sahip olmuslardir. Yeni talepler, degisen miisteri
motivasyonlar1 ve toplumdaki kisilestirme, daha Onceleri mevcut olan basit kitle
pazar1 ¢oklu sayida parcalara ayirmis ve farkli pazarlar yaratmistir (Dalgi¢ ve Leeuw,
1994, 9). Zamanla parcalanmis pazarlar ¢ok daha kiiclik pazar boliimlerine ayrilmig

ve olusan bu pazarlar ni§ pazar olarak adlandirilmistir (Albayrak, 2006: 220).

Ikinci Diinya Savasi'ndan itibaren gelismis iilkelerde kullanilabilir gelirin
biiyiik oranda artmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda iriiniin fiyatinin ilk
planda 6nemsenen 6zellik olmaktan ¢ikmasi, yaygin egitime gecilmesi ve medyanin
bireyselligi tesvik etmesi "nig pazarlama" kavraminin pazarlama literatiiriine girme
stirecini baglatmistir (Harputlu, 2006: 10). Birbirinden farkli olaylar, Amerikan ve
Avrupa pazarlarinda parcalanmalara neden olmustur. Linneman ve Stanton,
McKenna, Rap ve Collins bu nedenleri asagidaki gibi siralamaktadir (Dalgic ve
Leeuv, 1994: 9 — 10):

e Tek velili hane halklari, ¢ift gelirli ve cocuksuz aileler, meslek sahipligi,

e (alisan kadinlar, uzun insanlar ve kilolu insanlar,

e Daha kiiguk pazarlar,

e Teknolojik gelismeler,

e Tiiketicinin satin alma giiciindeki artis,
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e Demografideki ve hayat tarzlarindaki degisimler,

¢ Bos zaman talebi,

e Gereginden fazla mal, hizmet ve satis yerleriyle karsilagsmak,
e Televizyon reklamlarinin etkisinin zayiflamasi,

e Marka sadakatindeki diisiis,

e Reklam kirliligi ve israfi,

e Tanitim amacl indirimler.

2.1.7.4 Nis Pazarlamanin Uygulanabilmesi I¢in Gerekli Kosullar

Nis pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in asagida yazili bazi kosullar
gerekmektedir (Ercan, 2007: 55-56):

e Faaliyette bulunulacak cografya, uygun dagitim kanali iyeleri, hedef
miisterilerin satin alma gilidiileri, pazara girmek icin uygulanabilecek
onemli stratejik noktalar tanimlanmali,

e Rakiplerin ge¢miste pazara yeni giren, rakiplerine karsi nasil bir politika
uygulayip, miicadele ettikleri 6grenilmeli,

e Pazar girebilecek teknolojiye sahip olunup olunmadig: belirlenmels,

e Isletmenin kabiliyeti ve iistiin oldugu, rekabet edebilecegi alanlar
belirlenmeli,

e Ust ydnetim isletme stratejisini biitiin sirkete anlatmal1 ve benimsetmeli,

e Uygulanacak pazarlama karmasi pazar arastirmasi yapilip sonug¢landiktan
sonra gelistirilmeli,

e Ozel pazar boliimlerinin yaratti31 talep yeterli olmals,

e Ozel pazar béliimleri biiyiime potansiyeline sahip olmals,

e Ozel pazar boliimlerine rakipler fazla ilgi duymamals,

e Isletme dogacak rekabetleri 6nleyebilecek giigte olmali.
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2.1.7.5 Nis Pazarlama ve Kitlesel Pazarlama Iliskisi

Goreceli olarak benzer niteliklerde mal/hizmetlere ihtiyag duyan, bir veya
daha ¢ok benzer 6zelligi paylasan, kiiciik bir tiiketici kitlesinin istemlerini daha iyi
karsilayabilmek amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyeti nis pazarlama olarak
adlandirilirken (www.pazarlamamakaleleri.com), pazar bélimlendirme uygulamadan
tiim pazara tek Uriin ve tek pazarlama karmasi ile pazarlama faaliyeti uygulanmasina

da kitlesel pazarlama denilmektedir (Mucuk, 2001: 96).

Nis pazarlama, kitlesel pazarlamaya gore daha fonksiyonlu ve bu sayede
tilkketiciye daha yakindir. Gilinlimiiziin par¢alanmis pazarlarinda, pazarlamanin amaci
olan hedef pazarin gereksinim ve isteklerini anlayarak tiiketiciyi rakiplerden daha
fazla memnun etme istegi, kitlesel pazarlama yerine nis pazarlama faaliyeti ile daha
miimkiin olmaktadir (Albayrak, 2006: 222).

Cizelge 1. Kitlesel Pazarlama ile Nis Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kitlesel Pazarlama Nis Pazarlama
- Uretim anlay1s1 - Modern pazarlama anlayisi
- Yiiksek iiretim miktar - Yiiksek kar marji
- Standart Griin - Farklilagtirilmus tiriin
- Yogun rekabet - Rekabet yok veya zayif
- Merkezi ve birokratik organizasyon - Merkezkag ve esnek organizasyon
- Hedef: tiim pazar - It:lier:c;erﬁghtiyaglarl kargilanmamisg kii¢iik

Kaynak: Albayrak, Tahir. (2006). Nis Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri
Pazar Ornegi, Akdeniz Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 5.223.

2.2 Butik Oteller

Calismanin bu boliimiinde nis pazar olarak sayilan butik otellerin tanimi
verilmig, bir butik otelin sahip olmasi gereken oOzelliklere deginilmis ve butik

otellerin diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi anlatilmaya caligilmistir.
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2.2.1 Butik Otellerin Tanimi

Oteller, miisterilerin geceleme, yiyecek, icecek, spor ve eglence isteklerini
karsilayan,  bu  istekleri  karsilayabilmek  igin  yardim  eden = ve
tamamlayandepartmanlar1 biinyesinde bulunduran tesislerdir (Kozak, Kozak ve
Kozak., 2015: 80).

Misafirlerin siklik ve konforu bir arada yasayabilmesi, yiiksek kalitede kisiye
Ozel hizmet sunulup, misafire kendini evinde hissettirilmesi ve az oda sayisina
ragmen yliksek gelir grubu misafirleri konuk edebilmesi sayesinde butik otel kavrami
diinyada giderek yayginlasan turizm isletmeciligi uygulamalarindandir (Geyik, 2010:
56).

Butik otel yaklagimi, farkli isletme anlayislar1 ve farkli mimari yapilarindan
dolay1 turizm ve mimarlik ara kesitinde bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti,
personel nitelikleri, yildizli oteller {izerinden karsilastirma gibi farkli konular
tirlinden turizm arastirmalart igerisinde yer almaktadir (Aykol ve Zengel, 2014:

215).

21.06.2016 tarihli 25852 sayili Resmi Gazetenin 43. Maddesinde yapilan
tanima gore butik oteller; yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve
kullanilan malzeme yo6niinden 6zgiinliik arz eden isletme ve servis yoniinden iistiin
standart ve yliksek kalitede, deneyimli ve konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel
hizmet verilen ve asagida belirtilen nitelikleri tasiyan en az on odali otellerdir (Resmi
Gazate):

e Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya malzemeler ile

tefris ve dekorasyon,

e Bes yildizli otel odalari i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu odalar,

e Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalti salonu, oturma salonu,

e YoOnetim odasi,

o Alakart lokanta,

e Genel mahallerde klima sistemi,

e Yirmi dort saat oda servisi,
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e (Camagir yikama ve kuru temizleme hizmeti,
e Otopark hizmeti,

e (dalara, miisteri tarafindan secilen en az bir adet giinliik gazete servisi.

Daha oOnce yapilan caligmalara baktigimizda benzer veya farkli bir¢ok butik
otel tanimi bulunmaktadir. Yapilan bu tanimlar asagidaki cizelge 2’de gosterilmistir
(Dursun, 2016: 164):

Cizelge 2. Yazarlara Gore Butik Otel Tanimlari
Yazar Yil Yapilan Butik Otel Tanimlari

Nobles ve Thompson 2001  En fazla 100 odali olan, samimi ortama sahip, kisiye
0zel hizmetin bulundugu, personelin ve yoOnetimin
tutumunun samimi oldugu, miisterinin neyi ne zaman
isteyecegini bilen milkemmel hizmeti sahip otellerdir.

Albazzaz vd. 2003 20 — 55 yas arasindaki kisileri hedef pazar olarak
belirleyen, mimari ozellikleri ile sicak ve samimi
ortam sunan otellerdir.

Zengel 2003  Kiigiik liiks otel tipolojisi ile biitlinlestirilen butik
oteller, niceliksel biitiinligiine bagli olmayan, butik
kelimesinin ifade ettigi iizere belirli bir bireysel tavir
sergileyen,  dolayisiyla ~ 6nceden  belirlenmis
standartlarla sinirlandirilmayan bir yaklagimdir.

Forgsren ve Franchetti 2004  Bu oteller ortalama 86 odali, yiiksek modern yapiya
ve benzersiz kimlige sahip olan otellerdir. Otellerin
odalar1 yliksek teknoloji ¢oziimler ile cagdas bir
sekilde tasarlanmis ve otellerin en c¢arpict ozelligi
servis kalitesinin yiiksek ve gergek miisteri
iligkilerine sahip olmasidir.

Freund de Klumbis 2004 90’1 yillardaki donemlerde pazardan biiyiik paylar
alan butik oteller, 50-100 odali, Avrupa ve Asya
etkisinde mobilya tasarimlari ile zincir olmayan
isletmeler olarak tanimlanir.

Victorino 2005  Karakteristik ozellikleri, cagdas ve gerekli tasarimlar
ile kisilere bircok yasam tarzi olanaklarini
sunmasidir.

CatererSearch 2005  Butik oteller 6zel tasarimli ve 50 odadan az sayida

odasi olan otellerdir. Genellikle sehir merkezinde
konumlanmasina ragmen, kirsal ve bolgesel yerlerde
sayilar1 artmaktadir.
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Cizelge 2. (Devam)

Erkutlu ve Chafra 2006  Tarz dosenmis belli bir konsepte sahip, 3-100
arasinda oda kapasitesi bulunan, telefon, internet,
klima, mini bar gibi teknolojik yeterlilikte ve
miigterilerin  gorevlilere = 7-24  ulasabilecekleri
konaklama birimleridir.

Aggett 2007  Butik oteller maksimum 100 odali, i¢ mekanlarinda
0Ozel tasarim mobilyalara sahip, 6zglin mekanlardir.

Olga 2009  Butik otel iyi bir konsept ile tasarlanmis ve essiz bir
atmosfere sahip olmalidir.

Lim ve Endean 2009  Genellikle kiigiik ol¢ekli, 100°den az odaya sahip,
zincir  olmayan, genellikle sehir merkezinde
konumlanan, kisiye 6zel tasarima ve hizmete sahip,
3, 4, 5 yildizli otel standartlarindaki konaklama
yapilaridir.

Henderson 2011 2011  Butik oteller maksimum 100 odali olmalidir. Bunun
nedeni kisiye 6zel hizmeti saglayabilmeleridir.

Balekjian ve Sarheim 2001  Trend, ilham verici, istek uyandiran ve c¢esitli
deneyimler sunan otellerdir.

Kaynak: Geyik, Serkan. (2010). Butik Otellerin Web Sayfalarinin igerik Analiziyle
Degerlendirilmesi: Karsilasgtirmali Bir Arastirma,Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 57.

2.2.2 Butik Otellerin Tarihsel Gelisimi

Butik otellerin, uluslararas1 zincir otellerin standardizasyonuna kars1 yenilik¢i
bir tepki olarak 1970’li ve 1980’11 yillarda ortaya ¢iktigi ve yayginlastigi kabul
edilmektedir (Oglak¢ioglu, 2013: 43). Butik otellerin ortaya ¢ikis nedeni olarak
Victorino ve arkadaslari, verilen hizmetlerde standart hale gelen bir endiistride,
yenilik¢i Ozellikler sunan miikemmel bir {iriin 6rnedi oldugunu sdylemektedirler

(Buyruk ve Eren, 2012: 341).

1981 yilinda hizmete agilan, tasarimi iinlii tasarimc1 Anouska Hempel ait olan
Blakes in London otel, zincir otellerin standartlifina kars1 yapilmis olan ilk butik otel
ornegidir. Daha sonra yine 1981 yilinda San Francisco’da Clarion Bedford oteli

acilmig, 1984 yilinda ise New York’taki Morgans Hotel’i acilmistir. Butik otel
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kavrami bu orneklerden sonra hizla gelismis ve birgok iilkede sayilari hizla artig

gostermistir (Aykol ve Zengel, 2014: 214).

Butik otel yaklasiminin ortaya ¢ikis ve gelisim nedenini arastirmacilar
birbirini destekleyen niteliklere sahip iki farkli goriisle agiklamaktadirlar. Birinci
goriise gore, zincir otellerin yayginlasmasi ve sunulan konaklama hizmetlerinin
standartlasmasina karsin, misafirlerin 6zgiin ve yaratici karaktere sahip konaklama
hizmetlerine ydnelmesi gosterilmektedir. Ikinci goriise gore ise sosyal ve kiiltiirel
gelismeler etkili olmustur. Bu gelismeler misafirlerin ihtiyaglari, talepleri,
beklentilerinin ve motivasyonlarinin degigmesi, egitici ve cevre duyarliligi olan

beklentiler icine girmesi olarak belirtilebilir (Can ve Erman, 2015: 164 — 165).

Geng turistlerin konaklama stireleri esnasinda g¢ekicilik ve heyecan duygusu
aramalari, yenilik¢i ve yaratici olmalari, butik otellerin 21. yiizyilda da popiilaritesini

devam ettirmis, kisa siirede yayginlagsmasini saglamistir (Oglakg¢ioglu, 2013: 44).

Butik otel kavrami diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de 1980°li yillarda ortaya
cikmigtir. 1987 yilinda Sultanahmet’teki Yesilev’in agilmasiyla, butik otel trendi
baslamistir (Dursun, 2016: 169).

Tiirkiye’ye bakildiginda butik otel kavrami diinyadaki gelisime paralel olarak
ilerlemektedir. Essiz dogal ve kiiltiirel giizelligini son donemlerde turizm agisindan
kullanamamis olan Tiirkiye, deniz — kum — giines ticgenine sikismis olan turizm
sektoriinii, butik otel yapilanmalariyla kiiltiir ve inan¢ turizmi alanma dogru
yaymustir. Dogal ve kirsal bolgelere yayilan butik otel isletmeleri, gizli kalan turizm

zenginliklerinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynamistir (Karacaer, 2013: 52).

Ulkemizde butik otellere T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig tarafindan yildiz
verilmekte ve genellikle 1-3 yildiz almaktadirlar. Bunun sebebi ise oda sayilarinin ve
imkanlarinin sinirli olmasidir (Dursun, 2016: 171). Bakanlik tarafindan “Turizm
Tesislerinin Belgelendirmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmelik” geregince butik
otel belgesine sahip olan otel sayis1 88 olarak belirtilmistir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2016).
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2.2.3 Butik Otellerin Ozellikleri

Bir butik otel icin 6nemli olan, belli bir ruha sahip olmasi ve bunu biinyesinde
barindirdig1 her tiirlii hizmete bir biitiin olarak uygulayabilmesidir. Ozgiinliik

duygusunun otelin her yerinde ve her aninda, misafir tarafindan hissedilmesi

gerekmektedir (Oglakcioglu, 2013: 49).

Butik otel isletmelerinin amaci, hedefledigi misafir kitlesine verdigi hizmet
ilkelerinden sapmadan farklilik yaratip kazang¢ saglamaktir. Farkliliklariyla
olusturdugu ayricalikli ve belirgin tarzina uygun, 6zgiin isletme modeli olusturmasi
ve bu model dogrultusunda hizmet vermesi gerekmektedir. Bunlarla birlikte butik
otellerin dzellikleri asagidakiler gibi belirtilebilir (Ozaltin, 2008: 53 — 54 ):

e Personel ve miisteri arasinda samimi iligkilerin kuruldugu,

e Kendine 6zgu otantik bir atmosfere sahip olan,

e Bulundugu yorenin karakteristik 6zelliklerini biinyesinde barindiran,

e Genellikle tarihi konaklarin restore edilmesi ile turizme kazandirilan,

e YoOre mimarisine uygun olarak insa edilmis, c¢arpik yapilasmaya ve

betonlagsmaya neden olmayan,

e Tiiketici egilimleri dogrultusunda iiriinlerini olusturan,

e Hedef kitlesini iy1 analiz etmis, devamli miisterilerini iyi taniyan ve

isteklerine aninda cevap verebilen,

e Yoresel lezzetleri de iginde bulunduran, miisteri istekleri dogrultusunda

mentilerin olusturuldugu bir mutfaga sahip,

e Kisisel hizmet sunarak turiste kendini 6zel hissettiren ve miisteri

memnuniyetini 6n planda tutan isletmelerdir.

Bireyselligi ifade eden butik oteller, zincir otellerin standart yapisina karsin,
farkli 6zelliklerle kurulmuslardir. Misafirlerin kendilerini 6zel ve tek hissetme
duygularin1 karsilayabildikleri diisiiniilen butik otellerin, Avrupa’da gegerli olan
onemli 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Dursun, 2016: 165 — 166):

e Tek kimlik ve modern nitelik,

e Az sayida miilkiyet (ortalama 86 oda, zincir otellerde 115 oda),

e Bireysel hizmette yliksek kalite,
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e Otel sahipleri, isletmecileri veya dizayn edenlerin kisiligini yansitmast,
e Mimari yapinin 6n planda olmasi,

e (da faaliyetlerinde yiiksek kalite ve yiiksek teknolojiye sahip olunmasi.

Kisiye 6zel hizmet ve konaklama sunmasi, butik otelleri diger konaklama
isletmelerinden ayiran en O6nemli Ozelliktir. Sahip olduklari konfor, samimiyet,
kendilerine 6zgl ortam ve misafirperverlik gibi 0Ozellikleri de butik otelleri
digerlerinden farkli kilmaktadir (Buyruk ve Eren, 2012: 341).

Cizelge 3. Modern Tarzda Butik Otellerin Ozellikleri

Buytklak hizmet verme niteligi, oda sayis1 200 ve iizeri oldugunda zorlasir.

Butik otelin en az 4 yildizli otel kadar liikks ve kalite sunmasi gerekir.

Ust Duzey Kalite Yoksa essiz bir deneyim sunmasi kolay olmaz.

Restoran Butik otellerin cogunda yiiksek sinif restoranlar bulunur.

Buyuk Gruplar Butik otel kapasitesinin %10 veya %l15’inden fazlasim grup
I¢in Olmayisi toplantilarina ayirirsa, benzersiz olma 6zelligini kaybedebilir.

Bina kullanima doniistiiriilmesiyle ortaya ¢ikar.

Butik otel misafirleri, orda konaklayabilmek igin fazla yol gitmeyi goze

Konum alirlar. Otelin konumunun uzakligi 6nemli degildir.

Samimiyetin 6n planda olmasi igin, diger otellere gore lobiler daha

Kuguk Lobiler KiIGUKGT.

Kar Butik otellerin, igletim maliyetleri kiigiik, kar marj1 yliksektir.

Kaynak: Karacaer, Serap Serin. (2013). Butik Otel Misafirlerinin Dinlence Deneyimlerinin

Incelenmesi, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, s.
50.

2.3 Hizmet Kalitesi

Calismanin bu boliimiinde hizmet kalitesi kavramini olusturan hizmet ve
kalite kavramlari, tanimlar1 ve Ozellikleriyle aktarilmaya calisilmistir. Daha sonra
hizmet kalitesi kavraminin tanimina ve Onemine deginilerek, hizmet kalitesinin

Olciilmesinde kullanilan baz1 yontemler agiklanmaya calisilmistir.
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2.3.1 Hizmetin Tanimi

Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, tiretimi fiziksel bir tiriine bagli olan
veya olmayan, asil olarak gayri maddi ve sonugta belli bir seyin miilkiyetinin

gecmedigi faaliyet ve yararlardir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 172-180).

Arapcadan Tlrkceye gecen bir kelime olan hizmet, anlam olarak bir kisiye
yarar saglayan bir isi yapma ya da bir isi géorme anlamia gelmektedir (Kog¢ 2015:
21). En genel anlamiyla; eylemler, siiregler ve performanslar hizmeti

tamimlamaktadir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011).

Teknolojik gelismeler, sosyal ve ekonomik faktorler, surekli yeni bir hizmet
kavrami ortaya ¢ikarmaktadir. Buna bagli olarak net bir taniminin yapilmasi zor olan
hizmetin, kapsamini da belirlemek kolay degildir. Ayn1 zamanda hizmeti olusturan

calisma alanlar1 da ¢ok fazladir (Ozata, 2010: 19).

[k defa hizmet kavramini tanimlayan Fransiz filozoflara gére hizmet, tarim
faaliyetleri hari¢ diger tiim faaliyetlerdir. O donemde gegerli olan fakat glinlimiizde
yeterli olmayan bu tanimlamay1 fark eden Adam Smith’e gore ise hizmet; somut
olmayan ve elle tutulamayan tim faaliyetlerdir (Kog, 2015: 21).Hizmet ile ilgili

yapilan farkli tanimlar asagida verilmistir:

Avrupa Birligi, Roma Antlagmasinin 60. maddesinde hizmeti su sekilde
tanimlamistir; “maddi bir karsilik sonucu yapilan ve Wrlinlerin, sermayenin ve
kisilerin serbest dolagim kapsaminda olmayan islerdir”’(Glimiisoglu, Pirnar, Akan ve
Akbaba, 2007: 11).

Parasuraman, Zeithaml ve Berrry’nin yapmis olduklart tanimda hizmet,
"ciktist fiziksel bir sey bulunmaksizin, meydana geldigi anda tuketimi yapilan,
rahatlik ve zaman gibi ek fayda yaratan bitiin ekonomik faaliyetlerdir” (Aslantiirk,
Altundéz ve Ozlemgalik, 2013: 108). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gére hizmet,
“satiga sunulan veya Uriinlerin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ve
doygunluklardir". Kotler ve Armstrong’un yaptig1 tanima gore hizmet, “bir taraftan

diger tarafa sunulan, dokunulmayan ve sahiplikle sonuglanmayan bir etkinlik ya da
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faydadir". (Kozak, vd., 2011: 2). Boone ve Kurtz tarafindan yapilan hizmet
tanimlamas1 ise, “bireylerin ve isletmelerin gereksinimlerini tatmin eden soyut
trtinlerdir" (Kog, 2015: 22). Mucuk’a gore ise hizmet, “alicilarin, sahiplikle iligkisi
bulunmadan satin aldiklar1 yararlardir" (Yilmaz, Filiz ve Yaprak, 2007: 301). Collier
hizmetin tanimin1 “iiretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal

olay veya ¢aba” olarak yapmistir (Giimiisoglu, vd., 2007: 11).

Tanimlardan anlasilacagi gibi hizmetin 6ne ¢ikan 6zellikleri dokunulamamasi
ve sahip olunamamasidir (Kozak, vd., 2011: 2). Fiziksel olarak soyut bir iiriin olmasi,
hizmeti olusturan 6gelerde sahipligin degil kullanim hakk: ve tecriibenin bulunmasi,
iiretimin ve tiikketimin es zamanli olarak meydana gelmesi, standardizasyonun yok
denecek kadar az olmasi hizmeti diger endiistri dallarindan ayirmaktadir (Kili¢ ve

Eleren, 2009: 93).

2.3.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler ve iirlinler arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Hizmetlerin sahip
oldugu nitelikler, bu farkliliklarin kaynagidir (Kozak, vd., 2011: 7). Hizmetleri
mallardan ayiran farkli 6zellikler bulunmaktadir (Devebakan ve Aksarayli, 2003:
39): Soyutluk, es zamanlilik, heterojenlik ve dayaniksizlik hizmet kavraminin en

fazla bahsedilen 6zellikleridir (Y1lmaz, 2007: 11).

Heterojenlik

Dayaniksizlik

Sekil 6: Hizmetlerin Ozellikleri

Kaynak: Dedeoglu, Bekir Bora, Otel Isletmelerinde Paydaslarin Hizmet Kalitesini Algilama
Farkliliklari: Antalya Ornedi, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Mustafa Kemal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu, s.26.
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2.3.2.1 Soyutluk

Hizmetlerin, performans ve hareketlerden meydana gelmesi ve madde
olmamas1 (Oztiirk, 1998: 8), iiriinlerin tam tersine goriilemez, dokunulamaz, tadina
bakilamaz, hissedilemez ve koklanamaz olmasia yol agmaktadir. Uriinler Gretilir ve

somuttur, hizmet ise icra edilir ve soyuttur (Kog, 2015: 47).

Hizmetler birgok isin biitininden meydana gelmektedir. Ornegin,
restoranlarda verilen hizmet sadece yemek degildir. i¢ dizaynin konforu, miikemmel
hizmet, personelin hareketleri, Kkullanilan arag-gereglerin temizligi, oturulan

sandalyelerin rahatlig1 gibi faktorler hizmeti olusturmaktadir.

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi, bilim adamlar tarafindan iizerinde goriis

birligine varilmis bir 6zelliktir (Seyran, 2004: 20).

Otel yonetimlerinin hizmet pazarlamasinda tstiinde durduklari en Onemli
konu hizmetlerin soyutlugudur. Bunun i¢in ¢alisanlarin misafir ile kurduklari temas,
misafirlerin beklentilerini 6grenme gibi cabalari, hizmetin daha goriiliir bir hale

gelmesi i¢in olusturulan fiziksel dzellikler olarak degerlendirilir (Ozveren, 2010: 24).

2.3.2.2 Es Zamanhhk

Uriinlerin iiretildigi anda tiiketilmeyip depolanabilmesi ve baska yerlere
aktarilabilmesi 6zelliklerinin aksine, hizmetler iiretildigi anda tiiketilirler (Eleren ve
Kilig, 2007: 240). Baska bir deyisle hizmetler satin alinir, iiretilir ve tiretildigi yerde
tiikketilir. Isletme ve misafir hizmet aninda etkilesim halinde ve yakin iliski

icerisindedirler. Misafir hizmetin her anina birebir dahil olur (Ozveren, 2010: 24).
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2.3.2.3 Heterojenlik

Hizmetlerin iretim sekli bireylerin davranislan ile sekillenmektedir. Ayni
kisinin sundugu hizmetler bile birbirinden farkliliklar gdsterirken, pek ¢ok duruma
gore de hizmetler farkliliklar gosterebilmektedir (Sayim ve Volkan, 2011: 245 —
262).

Isletmeler ve misafir hizmet sunumu esnasinda kars1 karsiya olduklari i¢in
hizmetler heterojen bir yapiya sahiptir. Farkli misafirler hizmetin sunumundaki
standartlasmay1 en alt seviyeye indirmektedir. Kisisellesen hizmet, misafirin daha
once aldig1 hizmet sunumuyla, misafirin tecriibelerine gore karsilastirmaya girer ve
misafir ona gore bir karar verir (Ozveren, 2010: 25). Hizmetin Kkalitesi, hizmetin
sagladigi basari, misafir ile hizmetin sunan igletme arasindaki etkilesimin tiirline ve

giicline gore degiskenlik gostermektedir (Eleren ve Kilig, 2007: 240).

2.3.2.4 Dayaniksizhik

Uriinler iiretildikten sonra belirli bir siire tiiketiciye satilmadan saklanabilirler.
Fakat hizmetler saklanamazlar ya da stoklanamazlar. Saklanamamasi, dayaniksizlig
anlamma gelmektedir (Seyran, 2004: 20). Hizmetler belirli bir siireye bagh oldugu
icin zaman kavrami 6nemlidir. Talebin yiiksek oldugu zamanlarda, dayaniksizliginin

tiiketiciye yansimasi tiiketicinin hizmetten yararlanamamasina sebep olabilir (Kog,

2015: 73).

Hizmetlerin geri iade edilememesi, saklanamamasi, stoklanamamasi ve tekrar
pazarlanamamasi dayaniksizligi ifade etmektedir. Hizmetlerin dayaniksizligindan ve
talebin degisken olmasi nedeniyle, lreticilerin arzi ve talebi dengelemesi igin
onlemler almasi gerekmektedir (Oztiirk, 1998: 11). Talebin diizenli oldugu
zamanlarda dayaniksizlik bir sorun yaratmazken, talebin az veya hi¢ olmadigi
zamanlarda isletme icin problemler olabilir (Seyran, 2004: 20). Degerlendirilemeyen

hizmet kullan1lamamuis ve kaybedilmis olacaktir (Ozveren, 2010: 26).
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2.3.3 Kalitenin Tanim

Giliniimilizde turizm isletmelerinin basar1 kriterini gosteren verimlilik ve
kaliteli hizmet kavramlari, iki dnemli Ol¢lit olarak kabul edilmektedir. Kaynaklarini
verimli kullanamay1p kaliteli hizmet {liretemeyen isletmeler basarisiz olmakta ve kar
hedeflerine ulagsmakta zorlanmaktadirlar. Hizmet igletmelerinde basari ve siirekliligin

sart1 verilen hizmetin belirli bir kaliteye sahip olmasina baglidir (Tavmergen, 2002:
19).

Kalite kavrami sanayi devrimi sonrast ortaya ¢ikmistir. Kalite kavramiyla
ilgili olarak, ilk ¢aligmalar yapan Taylor ve Fayol olarak gdsterilmektedir (Kog,
2015: 215). Tamim olarak kalite incelendiginde, kalite kavraminin ifade ettigi
anlamim bireyler ve isletmeler tarafindan farkli algilandigi ortaya ¢ikmaktadir
(Tavmergen, 2002: 21).

Kavramin ilk ortaya ciktig1 zamanlarda, tanimlanmasi ve dl¢iilmesine yonelik
yapilan calismalarda drinlerin nitelikleri g6z 6ndnde bulundurularak kalite tanimi
yapilmistir. Juran, isletmelerin ¢ogunun kalitenin tanimini, Standartlara veya
sartnamelere uygunluk olarak belirttigini fakat s6z konusu tanimlamanin (st dizey
yonetim birimlerinde yeterli olmadigini vurgulamistir. Aragtirmaciya gore isletmeler,
standartlara veya sartnamelere uygunlugun hizmet kalitesinin saglanmasinda ihtiyag

duyulan bir¢ok 6l¢iiden sadece biri oldugunu iyi bilmelidir (Yilmaz, 2007: 16).

Sik¢a kullanilmasina ve giincel 6nemine karsin kalite is diinyasinda kavram
olarak karigikligimi korumakta agik ve net olarak tanimlanamamaktadir. Birgok
uzman ve dislniir de kalite kavramimi ¢esitli sekillerde tanimlamaktadir. Tek bir
tanimi bulunmayan kalite akademik c¢evrelerde bile kavram karmasasina yol

acmaktadir (Glimiisoglu, vd., 2007: 38).

Bazi uzmanlar ve kuruluglar tarafindan yapilan kalite tanimlar1 asagidakiler
gibidir (Tavmergen, 2002: 22):
e Kalite bir tamimlama da, “Urlnlerin veya hizmetlerin bilinen ya da

meydana gelebilecek ihtiyaglar1 karsilama giiciine dayanan Ozelliklerin
toplamidir” (ISO 8402).
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Amerikan Kalite Kontrol Dernegi’nin yaptigi tanima da ise kalite, “bir
mal veya hizmetin gerekliliklere cevap verebilme kabiliyetlerini ortaya
koyan ozelliklerin batunudur”.

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu ise kaliteyi, “bir malin veya
hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesi” olarak tanimlamistir.
Crosby’e gore kalite, “bir iirliniin gerekliliklere uygunluk derecesidir”

Juran’in yaptig1 tanima gore kalite, “kullanima uygunluktur”.

2.3.4 Kalitenin Ozellikleri

Genel olarak arastirildiginda kalitenin kullanim bakimindan bes temel

ozellige sahip oldugu anlasilmaktadir (Tavmergen, 2002: 26):

Teknolojik ag1 (saglamlik, sertlik)

Psikolojik a¢1 (statii, estetik)

Zaman-uygunluk acis1 (giivenilirlik, erisilebilirlik)
Sozlesme agis1 (garantiler)

Etik agidan (diiriistliik, satig gérevlisinin samimiyeti)

Diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de kalite ¢ok 6nemli bir

kavramdir (Ok ve Girgin, 2015: 298). 1987 yilinda Garvin tarafindan ortaya konulan
kalitenin 6zellikleri asagidakiler gibi siralanabilir (Akyol, 2013: 21-22):

Performans: Uriiniin ya da hizmetin gorevlerini yapabilme 6zelligidir.
Diger Unsurlar: Urline veya hizmete cekicilikkatan diger niteliklerdir.
Uygunluk: Onceden ortaya konulmus 6zelliklere, belgelere ve standartlara
uygunluk.

Guvenilirlik: Uriinden faydalanma siiresi boyunca performansinin
devamliligidir.

Dayaniklilik: Uriin ya da hizmetin, kullanim siiresinin uzunlugu.

Hizmet Gorurlik: Uriin ile ilgili sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilir
olmas1 anlamindadir.

Estetik: Uriiniin, tiiketicinin bes duyusuna hitap etmesi ve albenisidir.

Itibar: Uriiniin ve etkenlerinin daha énceki performanslari.
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Kalitenin yukarida sayilan 6zelliklerinden hangilerinin 6nemli veya daha
onemli oldugu, istenilen kalite tanimma hangisinin daha uygun oldugu
pazarlamacilar ve miisteri gruplari tarafindan belirlenmektedir. Bu nedenle (rline

veya hizmete uygun bir tane tanim ve Ozellik bulmak uygun olmamaktadir

(Tavmergen, 2002:23).

2.3.5 Hizmet Kalitesinin Tanimi

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, yliksek gelir elde etmek, capraz satis
oranlarini arttirmak, miisteri sadakatini arttirmak, satin alma davranisini tekrarlatmak
ve genis bir pazar payina sahip olmak ile yakin iliski i¢inde oldugundan son yillarda

onemli bir konu haline gelmistir (Siu ve Cheung, 2001: 88).

Hizmet kalitesi literatlirde cokga ilgi goren ve (zerine arastirma yapilan bir
kavramdir. Bunu nedeni hem tanimlama yaparken hem de olgerken hizmet kalitesi
tizerinde genel bir fikir birligi saglanamamasidir. Hizmet kalitesi hakkinda bir¢cok
farkli tanim bulunmaktadir. Yaygin olarak kullanilan tanimlardan birine gbre hizmet
kalitesi, hizmetin miisteri ihtiyaclarin1 ve beklentilerini ne o6l¢iide karsiladiginin

gostergesidir (Shahin, 2006: 117-131).

Hizmet kalitesi, verilen bir hizmetin, misafirin beklentilerinin altinda kalmasi,
karsilayabilmesi ve asmasi ile olusan bir kavramdir (Kog, Sahin ve Ozbek, 2014: 38).
Diger bir degisle hizmet kalitesi, misafir ihtiyaglarinin ne kadarmin karsilandiginin

bir ol¢iisii olarak degerlendirilir (Ok ve Girgin, 2015: 298).

Hizmet kalitesi ile ilgili ¢ok fazla ¢aligma da bulunan Parasuraman, Zeithaml
ve Berry hizmet kalitesinin tanimini soyle yapmiglardir; “hizmet kalitesi, tiiketicinin
hizmeti almadan Onceki beklentileri ve hizmeti aldiktan sonraki gercek hizmet
tecriibesini karsilastirmasi sonucu, beklentileri ve algilanan performans farkliliginin

yonii ve derecesidir” (Aslantiirk, vd., 2013: 109).
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Hizmet Kkalitesi, genellikle sunulan hizmetin bireylerin beklentilerine ne
derece de cevap verebildiginin bir karsitidir. Kaliteli hizmet sunmak ise bireylerin
beklentilerinin karsilanabilmesinin 6lctsudur (Aslantiirk, vd., 2013: 109). Hizmet
kalitesi bireylerin beklentilerinin ve algilarinin sonucudur. Miisteriler hizmeti
degerlendirirken hizmetle beraber hizmetin sunum siirecini de degerlendirmektedirler

(Eleren ve Kilig, 2007: 241).

Bir performansa bagli olan hizmet Kkalitesi bu yapisindan dolayr farkli
tanimlara sahiptir. Philip Crosby’e gore hizmet kalitesi, “spesifikasyonlara
uygunluk” olarak tanimlanirken, Jarmo Lehtinen hizmet kalitesini tanimlarken
kavramu iki kistma ayirmustir. Bunlar (Ors, 2007: 104):

¢ Hizmetin sunulmasi esnasinda misafir tarafindan yapilan yargilama: siireg

kalitesi,

e Hizmet bittikten sonra siire¢ tarafindan yargilama: ¢ikti1 kalitesidir.

Daha o6nceki arastirmalar incelendiginde hizmet kalitesi ile ilgili birden fazla
tanim bulundugu goriilmektedir. Bunun nedeni hizmet kalitesinin hizmet endiistrisine
ve sunulan hizmetin 6zelligine gore farklilik gostermesidir. Zor bir kavram olan
hizmet kalitesini arastirmacilar tanimlayabilmek i¢in yogun cabalar harcamaktadir.
Fakat bltlin hizmet sektoriinii kapsayan bir tanim heniiz gézilkmemektedir. (Yilmaz,
2007: 25). Literatiirde bir¢ok tanimi bulunan hizmet kalitesi gergegine en yakin
olarak uygun olan, algilanan hizmet kalitesi tanimi1 goziikmektedir (Seyran, 2004:
38). Buna neden olarak hizmetlerin soyut olma &zelligi, hizmet kalitesinin de soyut

bir yapiya sahip olmasi olarak sdylenebilir (Savas ve Kesmez, 2014: 3).

2.3.6 Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Miisterinin aldig1 hizmetten memnun olmasini saglayan biitliin unsurlari,
hizmet Kkalitesinin boyutlar1 kapsamaktadir. Literatiir incelendiginde pek ¢ok ismin,
farkl1 hizmet kalitesi boyutlarindan bahsetmis oldugu goriilmektedir. Bunlardan
Gronroos’un kalite boyutlar1 ve Parasuraman vd. tarafindan olusturulan boyutlar

onemli yer tutmaktadir (Avcer ve Sayilir, 2006: 124).
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Gronroos modeli hizmet kalitesi konusunda ilk ¢ikan modellerden biridir. Bu
model miisterinin bekledigi ve aldigi hizmetin arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Beklenen ve algilanan hizmet kalitesi iki temel kalite boyutuna gore modellenmistir
(Yumusak, 2006: 34-35):

e Teknik kalite: Misterinin ne aldig1 ve hizmetin sonucudur,

e Fonksiyonel kalite: Hizmet asamalari, yani hizmetin nasil sunuldugudur.

Hizmet kalitesi ile ilgili ge¢miste yapilan ¢alismalar arastirildiginda, hizmet
kalitesinin farkli boyutlarina deginildigi gozlemlenmektedir. Bu alanda c¢ok fazla
benimsenen ¢alisma Parasuraman vd. (1988) ait olan, ¢ok sayidaarastirmayayol
gostermis ve temellerini atmis olan ¢alismadir. Bahsettigimiz calismada ilk bakista
hizmet kalitesi on boyutta irdelenmektedir. Bu boyutlar fiziksel varliklar,
giivenilirlik, heveslilik (isteklilik), yeterlilik, nezaket, inanilirlik, giivenlik,

ulagilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama boyutlaridir.

Hizmet Kalitesinin
Boyutlan s6zli Kisisel Gegmis
e Fiziksel Etkilesim Ihtiyaglar Deneyimle
Varliklar
e Guvenilirlik
o Heveslilik v
e Yeterlilik Beklenen
+ Nezaket | Hicmer
e Inanilirhik Algilanan
e Givenlik Hi
e Ulagilabilirlik Izmet
o fletisim Algilanan Kalitesi
* Miisteriyi —>| Hizmet
Anlama

Sekil 7: Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Kaynak: Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml And Leonard L.Berry.(1985). A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49, s.48.

Daha sonra, Parasuraman vd. hizmet kalitesinin on boyutunu bes boyut olarak

degerlendirmislerdir. Bunun  nedeni  ise,  uyguladiklar istatistiksel
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analizleredayanarak bazi boyutlar arasinda kayda degerkorelasyon oldugunu fark
etmeleridir. (Karakaya, 2009: 41):
e Guvenilirlik (Reliability): Sunulacak olanhizmetin, s6z verildigi bigimde
ve zamanda eksiksiz olarak yapilmasi.
e Gilven telkin etme (Assurance): Calisanlarin miisterilere giiven
asilayabilmesi ve yeteri kadar bilgiye sahip olmasidir.
o Aminda hizmet (Responsiveness). Hizmetin en kisa siirede sunulmasi ve
istekli olarak miisteriye yardim edilmesi.
o Fiziksel ozellikler (Tangibles): Fiziksel imkanlar, sahip olunan donanim
ve calisanlarin dis goriiniimu.
e Empati (Empathy): Miisterileri dikkate alma, onlar ile yakindan ve 6zel

olarak ilgilenme, personelin miisteriye empati yapmas.

2.3.7 Beklenen ve Algillanan Hizmet Kalitesi

Miisterilerin beklentileri, ge¢miste edindigi tecriibeleri, agizdan agiza iletisim
ve hizmet organizasyonunun reklamlar ile sekillenir (Genger, Demir ve Aycan,

2008: 440).

Beklenen hizmet Kkalitesi, misafirin o hizmetten yararlanmadan 6nce
ithtiyaclarinin karsilanip karsilanmayacagiin ifadesidir (Ok ve Girgin, 2015: 300).
Diger bir deyisle beklenen hizmet kalitesi, miisterinin alacagi hizmetten bekledigi

istek veya arzularidir (Savas ve Kesmez, 2014: 3).

Kalite, bir iriinlin sahip oldugu istlinlik ya da miikemmellik olarak
algilanirken algilanan kalite, tiiketicinin iirline olan degerlendirmesi olarak
tanimlanir. Bu degerlendirme iiriiniin miikemmelligine veya iistiinliigiine bakarak
belirlenir. Algilanan kalite bir tiiketici davranisidir (Kog, vd., 2014: 39). Daha onceki
caligmalarda kurum imajini olusturan etmenler hizmet kalitesi ve hizmet kalitesini
olusturan bilesenler olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaji ise algilanan hizmet

kalitesinin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir (Gilinaydin, 2014: 29).
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Zeithaml algilanan hizmet kalitesini, “miisterinin, bir iiriin veya hizmetin
tistiinliigi ya da miikemmelligi ile ilgili genel bir yargis1” olarak tanimlamistir

(Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40).

Misafirin hizmeti aldiktan sonraki yargis1 ve hizmeti almadan Onceki
beklentisi arasindaki iligkiye algilanan hizmet denir. Bagka bir ifadeyle, beklentiler
ve algillanan performans arasindaki farkliliklarin yonii ve derecesi olarak

tanimlanabilir (Ok ve Girgin, 2015: 299).

Hizmet kalitesi kavramina genis bir yelpaze getiren ve kavramsal bir hizmet
kalitesi modeli gelistiren Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu esnasinda hizmetin
performansina yonelik olusan algilarinin yOniiniin bir sonucudur. Misterilerin
hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarmin karsilagtirilmas: esasina
dayanan bu yaklasima gore beklenen hizmet algilanan hizmetten biiyiik olursa
algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha diisiik olacaktir. Beklenen hizmetin
algilanan hizmete esit olmasi durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir.
Miisteriler tarafindan algilanan kalitenin ideal kalite olabilmesi igin ise, beklenen
hizmetin algilanan hizmetten kiigiik olmasi gerekir (Devebakan ve Aksarayli, 2003:
40).

Beklenen hizmet kalitesi (BH) algilanan hizmet kalitesinden (AH) yiiksek
olursa miisteri tarafindan algilanan kalite tatmin edici olmaz (BH >AH). Beklenen
hizmet algilanan hizmete esit oldugu zaman algilanan kalite tatmin edici olur
(BH=AH). Beklenen hizmet algilanan hizmette kii¢iik oldugu zaman algilanan kalite
tatminden daha fazla ve ideala dogru yonelmis olur (BH<AH) (Parasuraman,

Zeithaml ve Berry, 1985: 48-49).

2.3.8 Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmet kalitesi tliketici beklentilerinin karsilanip daha fazla kaliteli hizmet
verilmesini ifade eder (Islamoglu ve Aydim, 2016: 199). Onemi giderek artan hizmet

kalitesi, isletmelerin basar1 ve devamlilik saglamalarinda hayati 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin beklentilerinin ve rekabetin artmasi hizmet kalitesine yonelik ¢abalarin
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Oonemini arttirmaktadir (Avct ve Sayilir, 2006: 124). Ayrica giiniimiizde hizmetlerin
cesitlenmesi ve rekabet, isletmeleri, hizmet sunumunda farkli olmaya zorlamaktadir

(Almagik ve 6zbek, 2009: 126).

Cok fazla konunun hizmet kalitesi ile iligkisi oldugundan hizmetin sunumu
basarili olursa kazanilan yararlar da buna paralel olarak artacaktir (Dedeoglu, 2012:
27). Hizmetin kalitesi arttikga miisteri memnuniyeti artacak ve isletmeler birden fazla
fayda saglayabileceklerdir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir (Haciefendioglu ve
Kog, 2009: 149):

e Daha az miisteri kayb1 yasanir.

e Miisteri sikayetlerini ¢ozmek i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf

edilir.

e Yeni misteriler i¢in reklam ve pazarlama caligmalarina daha az para ve

zaman harcanir.

e Miisteri elde etmek icin diizenlenen biiyiikk indirimler ve kampanyalar

azalir.

e Miisteri isteklerini karsilamak ve daha iyi hizmet sunmak i¢in zaman

kazanilir.

e Memnun olan miisteri agizdan agiza iletisim yoluyla isletmenin reklamini

ucretsiz olarak yaparlar.

Verdikleri hizmetleri tam manasiyla kaliteli hale getirmeyi basaran isletmeler
diger isletmelere gore avantajli olmaktadirlar. Hizmet kalitesinin kritik bir basari
faktorii gostererek isletmeyi rakiplerden farkli kilmasi, isletmenin digerlerine gore
avantajli olmasmin en 6nemli etkenlerindendir. Farklilasmada siireklilik saglanirsa

stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglanabilir (Dedeoglu, 2012: 28).

2.3.9 Hizmet Kalitesinin Olgtilmesi
Isletmeler 1980°li yillardan sonra kalitenin &nemi anlasilmis ve kalitenin

gelistirilebilmesi i¢in Olclilmesinin gerekli oldugunu anlamiglardir (Kogoglu ve

Aksoy, 2012: 6). Verilen hizmetin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi siirecinin ilk

42



asamasini olusturan hizmet kalitesi Ol¢limii, isletmenin mevcut hizmet kalitesiyle
ilgili dogru bilgilere ulasmasina ve etkin adimlar atmasina yardimer olur (Eleren,
Bektas ve Gormiis, 2007: 78). Rakipler ile rekabet giiciinii arttirmada ve isletmenin
pazar icindeki konumunu bilmesinde hizmet kalitesi 6l¢iimii isletmelere biiyiik fayda
saglar (Savas ve Kesmez, 2014: 3). Hizmet kalitesinin belirli araliklarla 6l¢iilmesi

isletmeler agisindan 6nem tasimaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2012: 6).

Verilen hizmetlerin insana ve onlarin sorunlarina yonelik olmasi, ayrica
hizmetin soyut 6zelliklere sahip olmasi, kalite diizeylerinin nasil olmasi gerektigi
sorununu ortaya ¢ikarmaktadir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 200). Hizmetlerin soyut
Ozelliklere sahip olmasi (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40), bununla beraber
hizmeti sunan ve alan kisilerin davraniglar ve kisisel 6zellikleri (Biilbiil ve Demirer,
2008: 181), hizmet kavraminin sagladig1 yararlarin nicel olarak degerlendirilmesini

zorlastirmaktadir (Ok ve Girgin, 2015: 295-323).

Hizmet kalitesinin Ol¢llmesinde farkli hizmet sektorlerinde uygulanmis
birden fazla yayin bulunmaktadir (Eleren, vd., 2007: 76). Bir¢ok farkli model ve
yaklagim gelistirilmesine ragmen kesin olarak kabul gormiis bir 6l¢iim modeli yoktur

(Kogoglu ve Aksoy, 2012: 6).

[k hizmet kalitesi modeli 1984 yilinda Grénroos tarafindan énerilmis, bunu
sirastyla 1988 yilinda Servqual (Parasuraman vd.,) ve 1992 yilinda Serperf (Cronin
ve Taylor) izlemistir (Biilbiil ve Demirer, 2008: 182). Literatiir incelendiginde ¢ok
sayida hizmet kalitesi modeli bulunmaktadir. Bu modeller arasinda Gronroos’un
hizmet kalitesi modeli ve servqual (Parasuraman, Berry ve Zeithaml) en ¢ok Uzerinde
durulan modellerdir (Kozak, vd., 2011: 186). Hizmet isletmelerinin artis1 ve
hizmetlerin calisma hayatinda giderek artan dnemi hizmet kalitesi kavramiyla ilgili
yapilan ¢aligmalara da ivme kazandirmistir (Oglak¢ioglu, 2013: 76). Gelistirilen bazi
hizmet kalitesi modelleri su sekilde siralanabilir (Seth ve Deshmukh, 2004: 915):

e Teknik ve fonksiyonel kalite modeli (Grdnroos, 1984),

e Servqual Modeli (Parasuraman, vd., 1985),

¢ Niteliksel hizmet kalitesi modeli (Haywood — Farmer, 1988),

e Sentezlenmis hizmet kalitesi modeli (Brogowicz, vd., 1990),
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e Servperf (Cronin ve Taylor, 1992),
e Hizmet kalitesinin ideal degeri modeli (Mattsson, 1992),

2.3.9.1 Gronroos Modeli (1984)

Gronroos’a gore rekabette basarili olmak isteyen isletmeler, miisterilerinin
kalite algilamalarin1 ve bu algilamalar1 etkileyen faktorleri anlayip o6grenmek
zorundadirlar. Beklenilen hizmet ile algilanan hizmetinin eslestirilmesi, algilanan
hizmet kalitesi yonetimidir (Kozak, vd., 2011: 187). Gronroos gelistirdigi modelde,
hizmet kalitesinin ii¢ bilesenini belirlemistir (Seth ve Deshmukh, 2004: 915):

-Teknik Kalite: Tiketici tarafindan algilanan, mal ve hizmetin kalitesidir

(Dedeoglu, 2012: 29). Yani tiiketicinin ne aldiginin sorusunun cevabidir

(tr.wikipedia.org).

-Fonksiyonel Kalite: Miisterinin alinan mal ve hizmeti nasil aldigi, yani

sunum siirecidir (Dedeoglu, 2012: 30). Fonksiyonel kalite, alinan hizmetin

nasil alindiginin sorusunun cevabidir (tr.wikipedia.org).

-Imaj: Hizmet veren isletmeler icin ¢ok onemlidir ve bunun olusturulmast,

diger faktorleri de dahil ederek teknik ve fonksiyonel kaliteye baglhidir (Seth

ve Deshmukh, 2004: 916).
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IMAJ

Beklenen

Deneyimlenen

Toplam Kalite Yonetimi Kalite

Kalite

~

Pazarlama [letisimi
e Satislar

Imaj

WOM

Hetkla I}ls}(11§r Teknik Fonksiyonel
Miisteri Ihtiyaglar1 ve Kalite: Kalite:

\ Degerleri / Ne? Nasil?

Sekil 8: Toplam Algilanan Kalite

Kaynak: Kozak, Nazmi, Ozel, Cagil Hale ve Yiincii, Deniz Karagdz. (2000). Hizmet
Pazarlamasi. Ankara, Detay Yaymcilik, 5.187.

2.3.9.2 Servqual Modeli (1985)

Hizmet kalitesi konusunda en genis kapsama alanina sahip bir 6lgme araci
olan servqual, Amerika Birlesik Devletleri’nde Parasuraman, Zeithmal ve Berry
tarafindan 1983-1990 yillar1 arasinda olusturulmustur (Oguz, 2010: 68). Parasuraman
vd. kendileri tarafindan gelistirilen bu yontemin evrensel nitelikte oldugunu, bazi
degisikliklerle her sektorde kullanilabilecegini ve servis kalitesine ait boyutlar
tanimladiklarini belirtmiglerdir (Ok ve Girgin, 2015: 302). Hizmet kalitesini 6l¢mek
icin servqual Olcegini 1997°de Cook ve 2004°de Sahney vd. egitim sektoriine,
1998°de Stafford ve Brenda sigortacilik sektoriine, 1999°da Angur, 2001°de Newman
ve 2003’de Cui bankacilik sektoriine, 2004’de Juwaheer turizm sektoriine, 2003°de
Jabnoun, Chaker ve 2005°te Choi vd. saglik sektoriine uygulamiglardir (Yiicel, 2013:
88). Servqual 6lcegi hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi i¢in asagidaki sorular yanitlarini
sorgulamistir (Oguz, 2010: 69):

e Hizmet kalitesi miisteriler tarafindan ne sekilde algilanmaktadir?

e Misafirler, hizmeti biitiin boyutlariyla m1 degerlendirmektedirler?
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e Yoksa hizmetin belli boyutlarin1 m1 degerlendirmektedirler?

e Misafirler belli boyutlar1 ele alarak hizmet kalitesini degerlendiriyorsa bu
boyutlar nelerdir?

e Bahsedilen boyutlar degisiklikler gosteren hizmet tiirleri ve farkli misafir
segmentleri icin farkli midir?

e Misafir beklentileri, hizmet kalitesinin 6lgilmesinde ciddi bir rol de ise,

sz konusu beklentileri meydana getiren ve etkileyen etkenler nelerdir?

Parasuraman vd. 1985’te hizmet kalitesinin Olcililmesine yonelik yapmig
olduklar1 g¢aligmalarinda her sektor igin kullanilabilecek bir olgek gelistirmeye
calismislardir. 1988’de bu amaca yonelik dort farkli hizmet sektorii iizerinden yola
cikarak her sektor i¢in son {i¢ ay1 kapsayacak sekilde 100’1 kadin 100’1 erkek olmak
Uzere toplamda 200 kisilik bir grup olusturmuslardir. Burada tiiketicilerin beklenti ve
algilarin1 ayr1 ayr1 hesaplayip miisterilerin bakis acisi ile firmalarin algilanan hizmet
kalitesinin diizeyinin Sl¢iilmesine ¢alismiglardir. Servqual dlgegi on hizmet kalitesi
boyutundan yararlanilarak belirlenmis olan iki boliimden olusmaktadir. On hizmet
kalitesi boyutu; “l. Gilivenlik, 2. Heveslilik, 3. Yeterlilik 4. Ulasilabilirlik, 5.
Nezaket, 6. Iletisim, 7. Inanmilabilirlik, 8. Giiven, 9. Anlayis, 10. Fiziksel
ozelliklerden" olusmaktadir. Hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik olusturulan iki
boliimden birincisi belli bir hizmet sektoriindeki miisterilerin beklentilerini 6lgmeye
yonelik ifadeleri igerirken ikinci boliim belli bir hizmet sektoriindeki miisterilerin
algilarim1  dlgmeye yonelik ifadeleri icermektedir. Olgegin algilar kisminda

miisterilere firma ismi verilerek o firma hakkindaki algilar1 Sl¢iilmeye calisilmistir

(Harput, 2014: 39).

Servqual Olcegiyle yapilan arastirmalardan elde edilen analizler 10 hizmet
kalitesi boyutunun bazilarmmin kendi aralarinda iliskili oldugu ve bu boyutlar
kapsayacak daha genis boyutlara ihtiyag duyuldugudur (Bulgan ve Giirdal,
2010:246). Boylece 10 boyut sonrasinda yapilan g¢alismalarla servis kalitesini 5
boyutta inceleyen 22 maddelik ankete doniistiiriilmiistiir (Esgi, 2011: 26). Bu ankette
5 boyuta bagl 2 bdliim bulunmaktadir. 1. béliimde misafir beklentileri 22 ifade, 2.
boliimde ise misafirlerin algilar1 22 ifade ile ol¢iiliir. Her iki boliime bakilarak bes

boyut i¢in bosluk skorlar1 hesaplanir (Savas ve Kesmez, 2014: 4). Ankette bulunan 3.
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kisimda ise, misafirlerin hangi boyuta ne kadar 6nem verdigini bulmak i¢in 100

puanin 5 boyut arasinda dagitilmasi istenir (Esgi, 2011: 26).

Cizelge 4. Birlestirilmis Hizmet Kalitesi Boyutlari

Fiziki
GOortinim

Guvenilirlik

Fiziki
Gorandm

Guvenilirlik Heveslilik Guvence

Duyarlilik

Heveslilik

Yeterlilik
Nezaket
Inanilirlik
Emniyet

Erisilirlik
Iletisim
Miisteriyi
Anlamak

Kaynak: Bulgan, Ugur ve Giirdal, Giiltekin. (2010). Hizmet Kalitesi Olgiilebilir mi?,Bilgi
Hizmetlerinin Organizasyonu ve Pazarlamasi, $.247.

Cizelge 5. Servqual o6l¢egi hizmet kalitesinin boyutlari ve ifade sayilar:

Boyut ifade Aciklama
.. Hizmet sunan kurulusun, hizmet sunumundaki fiziksel
Fiziksel o . . )
w 1-4 imkanlar1, her tiirli arag, gere¢ ve donanim ile personelin
Ozellikler s L
fiziki gorinimu
Giivenilirlik 5_9 Kumlusuq 50z verdigi hl%metl dogru ve giivenilir bir sekilde
yerine getirebilme yetenegi
Heveslilik 10-13 Must@rllere yardim etme ve destekleyici hizmetleri saglamada
istekli olunmasi
Giiven 1417 K}lrulustakl calisanlarin bllglh ve nazik 'olma51, miisterilerde
giiven duygusu uyandirabilme yetenekleri
Kurulusun  kendisini  miisterilerinin  yerine  koymasi,
Empati 18 — 22 | miisterilere karsi sevecen davranmasi, onlara kisisel ilgi
gostermesi

Kaynak: Savas, Halil
Modeli ile Olgiilmesi: Aile Saghgi Merkezleri Uzerine Bir Arastirma, Pamukkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitust Dergisi, 17, s.4.

ve Glldiren Kesmez, Ayse. (2014). Hizmet Kalitesinin Servqual

47




Likert Olgeginin 7’li derecelendirmesinin kullanildigi modelde, “7” rakanm
“kesinlikle katiltyorum” ifadesini, “1” rakamu ise “kesinlikle katilmiyorum” ifadesine
karsilik  gelmektedir.Arada kalan rakamlar icin ise herhangi bir ifade
kullanilmamustir (Esgi, 2011: 26). Parasuraman vd. sayisal olarak algilanan hizmet
kalitesini 0lgmek i¢in tiiketicinin beklenti ve algilarin1 farkli farkli hesaplayarak,
misafirin gozunden hizmet veren isletmenin algilanan hizmet kalitesini Seviyelerini
Olcmeyi amaglamiglardir. Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark,
algilanan hizmet kalitesini 6lgmektedir. Bunun formiilii ise (Rahman, Erdem ve

Devebakan., 2007:41):

Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algilanan Hizmet (P)- Beklenen Hizmet (E)
Servqual Skoru = Algilama Skoru — Beklenti Skoru

Hizmetin kaliteli olarak nitelendirilebilmesi i¢in alinan hizmetin beklentileri
karsiliyor olmasi gerekmektedir. Hizmet beklentileri karsilamiyor ise arada bir
bosluk oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sebepten servqual 6lgegi “bosluk modeli”
olarak da adlandirilmaktadir. ilk dérdii hizmet veren isletmeyle ilgili, sonuncusu ise
misafirin kendisiyle ilgili olmak {izere toplam “5” bosluk tespit edilmistir (Can,
2016: 68):

48



Miisteri

Cevreden Etkilesim

Kisisel Gereksinimler

Gecmisteki
Tecribeler

> Beklenen Hizmet

Pazarlamaci

Bosluk 4

Bosluk

A

B(?sluk 5 4
v

Algilanan Hizmet

«----p

Tketicilerle
Dis

Algilamalarin Kalite
Spesifikasyonlarina

Doniistiirilmesi

n
Bosluk 2
1

4

e Beklentilerini

Algilamasi

Y onetimin Miisteri

Sekil 9: Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L. (1985). A Conceptual

Model of Service Quality and Its Implications for Future Research,Journal of Marketing, 49, s.44.

e Bosluk I:
algilanamamasidir (Can, 2016: 68). Hedef tiiketici istekleri hakkinda
yanlis yorumlama ve yetersiz pazar arastirmasindan dolayr ortaya

¢ikabilir. Isletme ydnetimi ve personel arasindaki iletisim eksikliginden

Tiketici

beklentilerinin

dolay1 da ortaya c¢ikabilir (Aydin, 2016: 155),
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Bosluk 2: Olusturulan hizmet kalitesi standartlarinin tiiketici beklentilerini
karsilamamasidir (Can, 2016: 68),

Bosluk 3: Gergeklesen hizmet sunumunun olusturulan hizmet kalitesi
standartlarina uymamasidir (Can, 2016: 68). Hizmet igletmelerinde sunum
yapan personelde standartlagsmay1 yakalamak yani personelin ayn1 sekilde
hizmeti sunmas1 miimkiin olamayacagindan ortaya ¢ikabilir (Aydin, 2016:
156),

Bogsluk 4: Taahhiit edilen sunum ile gerceklesen sunum arasindaki
tutarsizliktir (Can, 2016: 68). Tiiketicinin bildikleri ile aldig1 hizmet
sunumu arasindaki farklar nedeniyle ortaya ¢ikabilir (Aydin, 2016: 156),
Bosluk 5: Algilanan ve beklenen hizmet arasindaki farktir (Can, 2016:
68). Bu boslugu ilk 4 boslugun meydana getirdigi sdylenebilir. Algilanan
hizmetin beklenen hizmeti astig1 durumlarda veya esit oldugu durumlarda

kaliteden bahsedilebilir (Aydin, 2016: 156)

2.3.9.3 Hizmet Kalitesi Bosluklarina Kars1 Alinabilecek Onlemler

1. bosluk icin onlemler: Tuketici istek, arzu ve beklentilerinin isletme

yonetimi tarafindan kavranmayisi, yani tiiketici beklentilerinin tanimlanmasi ve

tiikketici beklentileri arasindaki bosluk olan 1. bosluga karsi su onlemler alinabilir

(Islamoglu ve Aydin, 2016: 205):

Pazarlama arastirmasi faaliyetlerinin ¢ogaltilmasi,

Eger arastirma faaliyetleri yaygin olarak yapiliyorsa, bunlarin daha iyi
hale getirilmesi,

Etkili bir miisteri geri bildirim sistemi hazirlayarak, miisteri istek ve
sikayetlerini siniflandirip, bunlar1 analiz edebilmek,

Isletme y&netimi ve personel arasindaki iletisimi arttirabilmek ve isletme
icindeki  organizasyon semasimmi az kademeli olacak sekilde
hazirlayabilmek,

[letme yonetimi ve miisteri arasindaki iletisimi gogaltabilecek

faaliyetlerde bulunmak (Aydin, 2016: 155).
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2. bosluk igin onlemler: Tiketici beklentilerinin yonetimce algilanmasi ve

hizmet standartlar1 arasindaki bosluk olan 2. bosluga karsit su onlemler alinabilir

(Islamoglu ve Aydin, 2016: 205):

Tiiketici hizmet siireglerini iyi belirleyebilecek sistematik miisteri odakli
detayci1 bir siire¢ tasarimi/yeniden tasarimi metodolojisi gelistirebilmek,
Tekrar eden gorevleri teknolojiyle destekleyip standart hale getirmek,
miimkiinse sahislardan cihazlara aktarmak,

Tiiketicilerin farkli isteklerini karsilayabilecek farkli hizmet seviyeleri ve
ozelliklerine sahip tiriin karmalar1 olusturmak,

Tim 1is birimleri icin misteri odakli Olgiilebilir hizmet standartlar
olusturarak bunlarin kullanimi 6zendirmek ig¢in i¢ pazarlama iletisimi
yapmak,

Hizmet sunumunun her adimi i¢in net kolay anlasilabilir ve ulasilabilir
hizmet sunum standartlar1 belirleyerek c¢alisanlarin bunlari iyi anlayarak

kabullendiginden emin olmak (Aydin, 2016: 155).

3. bosluk igin onlemler: Hizmet sunum boslugu olan 3. bosluga karst su

onlemler alinabilir (islamoglu ve Aydin, 2016: 205):

Hizmet sunumu yapan personeli motive halde tutmak,

Ise alim siireglerini iyilestirerek, en uygun kisiyi ise almak,

Hizmet verilirken hata ve degiskenligi azaltmak icin personele gerekli
egitimleri vermek,

Personelin gorevini agik ve net sekilde yazarak, ondan istenilenin ne
oldugunu iy1 ifade etmek,

Hizmet kalitesinin siirekli 6lgiilerek, kontrol edip, personele iyilestirilmesi
gereken konular hakkinda bilgi vermek,

Istenilen seviyeye ulasan personeli ddiillendirmek,

Yiiksek derecede hizmete katilan tiiketiciye kendisinden beklentinin ne
oldugunun belirtilmesi ve roliinii anlayabilmesi i¢in egitilmesi,

Daha az hata ve standartlasma icin, hizmete en uygun teknoloji ve

donanimi kullanmak (Aydin, 2016: 156).
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4. bosluk igin onlemler: Tletisime bagh olusan 4. bosluga kars1 su 6nlemler

alinabilir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 206):

Pazarlama iletisimi ve satistan sorumlu yoneticilerin kendi alanlarinda
egitimini saglamak,

Icsel pazarlama faaliyetleri, satis ve operasyon birimlerinin birlikte
caligmalar1 igsel iletisimin Ozendirilmesi ve satis ve operasyon bilgi
paylasimina yonlendirilmesi,

Sadece sunulan hizmetin pazarlama iletisim faaliyetlerinde gosterilerek,
gergegi yansitmayan vaatlerin, yapilan reklamlar ve basilan dokiimanlarda
sunulmamasi,

Olusabilecek iletisim sorunlarini ortadan kaldirabilmek igin, tiiketicilerin
yapilan iletisim faaliyetlerini dogru anladiklarinin aragtirmalarla test
edilmesi,

Tiiketiciye alacaklar1 hizmetin ve sonrasinda aldiklarin  hizmetin
anlatilarak  beklentilerinin netlestirilmesi i¢cin ve aym1 zamanda

fatura/6deme esnalarinda problem yasanmamasi i¢in 6nemlidir (Aydin,

2016: 157).

5. bosluk icin onlemler: Tiketicilerin beklentileri ve algiladiklar1 hizmet

arasinda ortaya ¢ikan 5. bosluga kars1 su onlemler almabilir (Islamoglu ve Aydin,
2016: 206):

Tiiketicilerin beklentilerine gore hizmet standartlar1 ve duzeyleri
belirlenip, hizmet verilmelidir,

Gergeklesmeyecek vaatlerde bulunulmamalidir.

2.4 11gili Cahismalar

Oztirk ve Seyhan, 2005 yilinda miisterinin hizmeti almadan onceki

beklentileri ile yararlandigi gergek hizmet deneyimini kiyaslamanin bir sonucu

olusan hizmetin kalitesini servqual yontemiyle 6l¢mek amaciyla hazirlanan anketleri,

Antalya ili, ilgeleri ve beldelerinde bes yildizli otellerde ve birinci simf tatil

koylerinde konaklayan farkli uyruktaki miisterilere uygulamistir. Yapilan servqual
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analizleri sonucu elde edilen bulgular, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin hizmet

kalitesi yoniinden eksikliklerini ortaya koymaktadir (Oztiirk ve Seyhan, 2005:170).

Eleren ve Kilig, 2007 yilinda Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren bes
yildizli bir termal otel isletmesinde yaptiklart calismada, kalite 6l¢gme yontemi olarak
servqual Slceginden yararlanmislardir. Orneklem olarak, toplam 600 kisi kapasitesi
olan ve ortalama %50 doluluk oraninda hizmet veren otel isletmesinde 125 kisiye
anket uygulamiglardir. Elde edilen verileri analiz edilerek misterilerin beklenti ve
algilama diizeylerini karsilagtirmislardir. Arastirma sonuglarina gore algilama
diizeyleri yiliksek ¢ikmasina ragmen beklentilerin de yiiksekligi, servqual skorlarimi

negatif biiyiikliige tasimistir (Eleren ve Kilig, 2007:235).

Keskin, 2013 yilinda konaklama isletmelerinde is gorenlerin hizmet kalitesi
algisini degerlendirmek amaciyla, Sinop ilinde faaliyet gosteren iic ve dort yildizli
otel isletmelerinde, servqual 6l¢egi ile hazirlanan anket teknigini kullanarak 110
anket uygulamistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, Sinop ilinde faaliyet
gosteren otel isletmelerinin is gorenlerin, hizmet kalitesine yonelik beklenti ve
memnuniyetlerinin  yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmis ancak hizmet

performansina iligkin algilamalari, beklentilerinden daha diisiik gerceklesmistir
(Keskin, 2013:58)

Filiz ve Kolukisaoglu, 2013 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada servqual yontemi
yardimiyla bir hizmet isletmesinden (otelden) hizmet satin alan miisterilerin
bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesini incelemislerdir. Antalya’da bulunan
hizmet isletmelerinden hizmet satin alan misterilere verilen 200 anketten elde
ettikleri verilere gore; miisterilerin tiim boyutlar i¢in algilanan ve beklenen hizmet
ortalamalar1 arasindaki farklar incelendiginde tiim boyutlarda ideal hizmet kalitesine

ulasildig1 sonucuna varmislardir (Filiz ve Kolukisaoglu, 2013:253).

Fettahlioglu ve arkadaglari, 2016 yilinda Kahramanmaras ilinde faaliyet
gosteren bir otel isletmesinde konaklayan miisterilerin, genel olarak otellerden
bekledikleri hizmet kalitesi ile deneyimledigi hizmet kalitesi arasinda bir farkin olup
olmadiginin tespiti ile otelin sundugu hizmetlere iliskin memnuniyet diizeylerinin

belirlenmesi amaciyla servqual Olgeginden yararlanmiglardir. Otel isletmesinde
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konaklayan toplam 93 miisteriye uygulama yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
isletmenin tim boyutlartyla miisterilerin beklentilerini karsilayamadigi ayrica
miisterilerin beklentilerinin gelir diizeylerine gore farklilasmadigi, egitim diizeyine

gore ise kismen farklilastigi sonucuna varilmistir (Fettahlioglu vd.,2016:849).

Douglas ve Connor, 2003 yilinda yaptiklari arastirmada, Kuzey irlanda’daki
otellerde c¢alisan yoOnetici ve is goOrenlerin, miisterilerin otelin verdigi hizmetlere
iliskin algilar1 belirlenmeye ¢alisilmis ve miisteri beklentileri arastirilmistir. Servqual
yontemi kullanilarak yapilan arastirma sonucuna gore; yoneticiler agisindan
misterilerin hizmetten beklentilerine iliskin algilamalar1 arasinda fark, hizmetin
somut Ozellikler boyutu disindaki tiim boyutlarda beklentilerinin altinda kalmais, is
gorenler agisindan ise tiim boyutlarda farkliliklar gostermis ve is gorenlerin algisi

miisteri beklentilerinin ¢ok altinda kalmistir (Buzcu, 2010: 24).

Cevik, 2018 yilindaGiineydogu Anadolu Bdlgesi'ndeki kaplica tesislerinin
hizmet kalitesini ele alan bir calisma gergeklestirmistir. Arastirmaya dort kaplica
tesislerden yararlanan misteriler kolayda ornekleme yoluyla kapsama alinmistir.
Arastirmada misterilere 401 anket uygulanmistir. Arastirma analizlerinde hizmet
kalitesi icin Servqual olgegi esas alimmistir. Analizler sonucunda hizmet kalitesi
algilamasinda Giivence ve Giivenilirlik boyutlar1 daha yiiksek bulunmustur. Genel
olarak hizmet kalitesi diizeylerinde ortalama degerler elde edilmistir (Cevik, 2018:
57).

Sevgi, 2017 yilinda gergeklestirdigi calismada, Antalya’daki bes yildizli
otellerde konaklayan yabanci turistlerin  hizmet kalitesi beklentileri ve
memnuniyetleri degerlendirilmistir. Servqual 6l¢egi kullanilarak yapilan ¢alismaya 4
farkli milliyetten 200 kisi katilmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda, kullanilan bes
boyut arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Beklenen ve algilanan hizmet
kalitesi ifadeleri karsilagtirildiginda; Alman ve Hollandali turistlerin beklentilerinin
karsilandigi, Rus ve Ingiliz turistlerin ise memnun kalmadiklari goriilmektedir.
Katilimcilarin en ¢ok 6nem verdigi boyut olan giivenilirlik boyutunun kalitesinin
yiikseltilmesi halinde, diger boyutlar ve genel hizmet kalitesi i¢in pozitif etki
yaratacag goriilmiistiir (Sevgi, 2017: 63).
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Manav (2017), calismasinda konaklama isletmeleri igerisinde dnemli bir yeri
olan ozel belgeli bir otel isletmesinde, miisteri beklenti ve algilarin1 analiz ederek,
isletmenin mevcut hizmet kalitesi, hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla miisteri
beklenti ve algilar lizerine gelistirilen bir 6l¢ek olan Servqual yontemi kullanilarak
Olcmeye calismistir. Calismada, otel miisterilerinin deneyimleri dncesi bekledikleri
hizmet kalitesi ile deneyimleri sonrasi algiladiklar1 hizmet kalitesi arasindaki
farklilik, "Servqual' in Olgek Sorular1" yardimiyla analiz edilmeye calisilmistir. 112
otel miisterisinden elde edilen verilerin istatistikleri sonucunda; algilanan hizmet
kalitesi degerlerinin beklenen hizmet kalitesi degerlerinden yiiksek c¢iktig1
goriilmiistiir. Arastirmadan; Ottoman Hotel Imperial isletmesinin tiim Servqual
boyutlarinda miisteri beklentilerini tiimiiyle karsiladigi ve beklentilerin iizerinde

hizmet sundugu sonucu ¢ikmistir (Manav, 2017: 138).

Ertiirk, 2017 yilinda yabanci turistlerin hizmet kalitesi algisint 6lgmek i¢in
yaptig1 arastirma, Tiirkiye’de yabanci turistlerin en fazla geceleme yaptigi dort
destinasyon olan Antalya, Mugla, Istanbul ve Aydin’daki otel isletmelerinde
konaklayan 462 yabanci turist lizerinde gerceklestirilmistir Arastirma Orneklem
grubu olarak Alman, Ingiliz, Rus ve Hollandali Turistler segilmistir. Servqual 6lgegi
kullanilarak elde edilen verilere bakildiginda milliyet degiskenine gore; beklenti
aritmetik ortalamasinin en yiliksek Hollandali Turistlerin, en diisiik Alman turistlerin,
alg1 aritmetik ortalamasinin ise en yiiksek Rus Turistlerin; en diisiik Ingiliz turistlerin
sahip oldugu goriilmektedir. Diger yandan beklenti ve algi aritmetik ortalamalari
farklar1 agisindan en diisiik farkin Alman Turistlerde, en yiiksek farkin Hollandali
Turistlerde oldugu goriilmektedir. Tim bu sonuglar 1s18inda arastirmaya katilan
turistlerin bekledikleri hizmet kalitesi ile algiladiklar1 hizmet kalitesi arasinda
milliyetlerine gore farklilasma olup olmadigina bakilmis olup anlamli bir farklilasma

oldugu tespit edilmistir (Ertiirk, 2017: 547).

Madar, 2014 yilinda Romanya’nin baskenti Biikres’te Hilton Worldwide
sirketine bagli olarak hizmet veren Athenee Palace Hotel’de hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla Servqual yontemini kullanmistir. Arastirmada, otel ¢alisanlarinin tagidiklar
Oonem vurgulanmig, hizmet sektoriindeki bir otel igletmesinin basarisinin biiyiik

Ol¢iide calisanlarin kalitesine bagli oldugu dile getirilmis ve elde edilen Servqual
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analizi sonucuna gore personel egitimine yapilan yatirimin igletmeye olumlu

sonuclar ve faydalar sagladigi ortaya konulmustur (Madar, 2014: 76).
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3. YONTEM

Konaklama isletmelerinin basarisin1 saglayan en Oonemli faktorlerden biri
gelen misafirin beklentilerine uygun hizmet kalitesini yerine getirebilmektir. Son
yillarda hizla yayilan butik oteller, kisilere 6zel verdikleri hizmetler ve kendi tarzlar
ile bu konuda o©nemli rol oynamaktadirlar. Gelen misafirlerin beklentilerini
karsilamak amaciyla, siirekli kendilerini yenilemekte ve gelisime ayak uydurmak
zorundadirlar. Artan rekabet, misafir beklenti ve ihtiyaclarindan ortaya ¢ikan, kaliteli
hizmet ihtiyaci, beraberinde "hizmet kalitesi nasil oOlgiilebilir?” sorusunu da
getirmistir. Misafir beklenti ve algilarinin, hizmet kalitesinin Olclilmesinde
kullanilmasi, ¢aligmanin amacini olusturmakta ve bu amag¢ dogrultusunda hizmet
sektérinde 6nemli bir yeri olan butik otellerin sunduklar1 hizmetlerin kalitesinin ne

diizeyde oldugunun 6lcilmesi, ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Buradan hareketle ¢alismanin alanyazin kismini olusturmak amaciyla nis
pazar, pazar boliimlendirme, butik otel ve servqual 6lgegi hakkindaki caligmalar
ayrintili olarak incelenmigstir. Caligmanin yontem bdliimiinde ise butik otellerin
verdigi hizmetler dikkate alinarak, hizmet kalitesi performanslarin1 ortaya koymak
amactyla anket olusturulmustur. Elde edilen veriler istatistiki yontemle analiz edilmis

ve arastirmanin bulgularina yer verilmistir.

3.1 Arastirmamin Hipotezleri

Hipotez, olaylar1 bir nedene baglamak iizere tasarlanan ve gecerli sayilan bir
onermedir. Diger bir ifade ile hipotez, ortaya atilan problemi ¢6zmek icin test
edilmesi gereken &nermedir. (islamoglu ve Alnmiagik, 2016: 109). Bu dogrultuda

olusturulan aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Hizmet kalitesinin boyutlar1 bakimindan beklenen ve algilanan degerler
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H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

arasindaistatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile beklenen hizmet kalitesi boyutlari arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli1 bir farklilik vardir.

Katilimcilarin  medeni durumlar1 ile beklenen hizmet kalitesi boyutlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Katilimcilarin  medeni durumlar1 ile algilanan hizmet kalitesi boyutlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

Katilimcilarin tatillerinden memnun kalmalarinda otelin etkisi ile algilanan
hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardir.
Katilimcilarin  hizmet kalitesi algilaritatillerinden memnun kalmalarinda

otelin etki dlizeyini etkilemektedir.

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan verilmis Turizm

Isletme Belgesi’ne sahip, Ege Bolgesi butik otellerine gelen Tiirk misafirler

olusturmaktadir. Arastirma evreni Turizm Isletme Belge sahibi butik otellerde kalan

yerli turistler ile smirlandirilmistir. Cizelge 6’da Ege Bolgesi’ne ait sehirler ile bu

sehirlerdeki Turizm Isletme Belgesi'ne sahip butik otellerin isimlerine yer

verilmistir:
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Cizelge 6: Ege Bolgesi Turizm Isletme Belgeli Butik Oteller

Tesis Ad1 Ili Tlgesi
Anemon Cavdarhisar Kitahya Cavdirhisar
Avantgarde Mejor Costa Yalikavak Otel Mugla Bodrum
Beyond Otel [zmir Konak
Blue City Hotel [zmir Karsiyaka
Butik Otel Yaligapkini Mugla Milas
Biilbiil Yuvasi Butik Otel [zmir Foca
Casa Dell'arte Hotel Mugla Bodrum
City Unique Hotel Fethiye Mugla Fethiye
Dalyan Resort Spa Mugla Ortaca
Dilek Agaci Butik Otel Mugla Bodrum
Dovsotel Boutique Manisa Merkez
Grand Corner Izmir Konak
Grand Yazic1 Boutique Otel Mugla Bodrum
Griffon Boutique Hotel Izmir Foca
Highlight Hotel Mugla Bodrum
Il Ricco Beach Hotels Mugla Bodrum
Izmir Comfort Hotel [zmir Kahramanlar
Kerme Ottoman Konak Mugla Ula
Key Hotel [zmir Konak
Konak Petunya Otel Mugla Marmaris
La Boutique Alkoclar Mugla Bodrum
La Vista Aydin Kusadasi
Liv Hotel by Bellazure Mugla Bodrum
Lugga Butik Otel Mugla Bodrum
Marina Vista Otel Fethiye Mugla Fethiye
Marisol Hotel Mugla Bodrum
Marlight Butik Otel [zmir Konak
Met Hotel [zmir Konak
Oglak¢ioglu Park Otel [zmir Basmane
Olira Butik Otel Mugla Bodrum
Ontur Otel Izmir [zmir Konak
Orsmaris Boutigue Hotel Mugla Marmaris
Palmalife Bodrum Resort & Spa Mugla Bodrum
S.C Inn Boutique Otel [zmir Basmane
Sarpedor Boutique Hotel & Spa Mugla Bodrum
Solto Alagat1 Otel [zmir Cesme
Swissotel Resort Bodrum Beach Mugla Bodrum
Siir Otel Denizli Merkez
VVoyage Torba Butik Otel Mugla Bodrum
Yacht Classic Mugla Fethiye

Kaynak: http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9579/turizm-tesisleri.html
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Ege Bolgesinin arastirma alani olarak secilmesinin nedenlerini asagidaki gibi
stralamak miimkiindiir:

e FEge Bolgesi’nin en fazla sayida Turizm Isletme Belgeli butik otele sahip
olmasi (Tirkiye: 87, Ege Bolgesi: 40),

e Is amacli ziyarette bulunan miisterilerin genelde sehir merkezlerindeki
butik otelleri tercih etmeleri,

e Bulundugu konum itibari ile anket toplama siirecinde ulasilabilir olmasi
ve anket toplama sirasinda aracilarin miimkiin olmas.

e Izmir ve Mugla gibi biiyiik ve bilinen sehitlere sahip olmast,

e Destinayon bolgesi olarak her mevsimde tercih sebebi olmasi,

e Bir¢ok yerli ve yabanci firma c¢alisaninin her mevsimde bu bdlgede
olmasi,

e Butik otellerin sehir merkezlerinde de bulunmasi ve kis aylarinda da

hizmete acik olmasi.

Ornekleme; bir arastirma icin evreni temsil edebilecek sekilde, grup
igerisinden belli sayida denekten olusan, bir alt denek grubu olusturulmas stirecidir.
Evrenin hepsini tek tek arastirmadan, evren hakkinda yeterli bilgiye sahip olup
genellemeler yapabilmek oOrneklemenin amacini olusturmaktadir. Orneklem ise
aragtirma evreni igerisinden amaca uygun herhangi bir yontemle secilen ve evreni
temsil yetenegine sahip birimler veya elemanlar kiimesi seklinde tanimlanabilir
(Tetik, 2012: 273). Belirlenen evrenin tamamina ulagilmasi miimkiin olmadigindan
hareketle arastirmanin evrenini olusturan miisterilerden orneklem secilmesine ve

arastirmanin bu 6rneklem lizerinde gergeklestirilmesine karar verilmistir.

Orneklem seciminde kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Veri
toplamak amaci ile hazirlanan anket formu, Ege Bélgesi’nde bulunan Turizm Isletme
Belgeli butik otellerde konaklayan 224 miisteri ile yiiz yiize goriisiilerek ve aracilar
vasitastyla 2017 yilinda 15 Ocak-25Eylultarihleri arasindauygulanmistir. Orneklemin
ana kitleyi temsil etmesi agisindan Ege Bolgesi'ne ait biitiin Turizm Isletme Belgeli
butik otellere ulasilmaya ¢alisilmistir. Geri donen 218 anketten 16 adetinin gegersiz
veya bos kaldig1 goriilmiistiir. Gegerli oldugu anlasilan 202 anket (izerinde analizler

yapilmistir.
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3.3 Veri Toplama Araci

Butik otellerin hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi amaciyla yapilan arastirmada veri

toplanmasi i¢in anket tercih edilmistir. Anketin tercih edilmesinin nedenleri (Tetik,

2012: 275);

e Ekonomik bir veri toplama teknigi olmasi,

e Arastirmanin amacina yonelik ¢ok fazla veri toplanabilmesi,

e Genis kitlelere ulasilabilecegi igin daha biiyiikk Orneklemle evrene
yaklagsmak miimkiin olabileceginden verilerin giivenirli§inin ve
gecerliginin artmasi,

e Bireylerin davranigsal, diislinsel, duygusal, inangsal, giidiisel ve algisal
ozelliklerine iligkin bilgilerin saglanabilmesi,

e Verilere ¢ok hizli ulasma imkan1 olmasidir.

Hizmet kalitesinin o6lcilmesi amaciyla birgok model gelistirilmistir. Bu

arastirmada, gelistirilen yontemlerden en yaygin olan servqual modeli kullanilmstir.

Verilerin toplanmasi amaciyla uygulanan anket yonteminde servqual modeline ait

anket sorular1 kullanilmistir.

Cizelge 7. Servqual Modeline Ait Beklenti ifadeleri

1) lyi bir butik otel, modern donanima sahip olmalidir.

2) lyi bir butik otelin, fiziksel donanimlar1 (binalari, odalari, resepsiyonu vb.)
gorsel olarak etkileyici olmalidir.

3) lyi bir butik otelin ¢alisanlari, iyi giyinimli ve diizgiin goriiniislii olmalidir.

4) lyi bir butik otelde hizmet verirken kullanilan malzemeler gdze hos goriiniir
olmalidir.

5) lyi bir butik otelin yoneticiler ve calisanlar, verdikleri sozleri zamaninda
yerine getirmelidir.

6) Iyi bir butik otelde, misafirlerin problemleri oldugu zaman, calisanlar
problemleri ¢6zmek icin ilgilenirler.

7) lyi bir butik otelin, verdigi hizmetler giivenilir olmalidur.

8) lyi bir butik otel, hizmetlerini, séz verdikleri zaman diliminde yerine
getirmelidir.

9) lyi bir butik otel, kayitlarini tam olarak ve hatasiz korumalidr.

10) lyi bir butik otel, hizmetlerin, kesin olarak ne zaman verilecegini misafirlerine
sOylemelidir.

11) lyi bir butik otelde ¢alisanlar, hizmetleri, en kisa siirede yerine getirmelidir.
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Cizelge 7. (Devam)
12) lyi bir butik otelde calisanlar, misafirlere yardim etmeye her zaman hazir

olmalidir.

13) lyi bir butik otelin ¢alisanlari, hicbir zaman misafirlere cevap veremeyecek
kadar mesgul olmamalidir.

14) lyi bir butik otelde, calisanlarin davranislari, misafirlere giiven vermelidir.

15) lyi bir butik otelde, misafirler, calisanlar ile olan islemlerinde giiven duygusu
hissetmelidir.

16) lyi bir butik otelin ¢alisanlar1, kibar olmalidirlar.

17) lyi bir butik otelin ¢alisanlar1, misafirlerin sorularina cevap verecek bilgiye
sahip olmalidir.

18) lyi bir butik otelde, misafirlerin her biri ile ayr1 ayr1 ilgilenilmelidir.

19) Iyi bir butik otel, her misafirle 6zel olarak ilgilenecek c¢aliganlara sahip
olmalidir.

20) lyi bir butik otelin ¢alisanlar1, misafirlerin kisisel ihtiyaclarin1 anlamalidir.

21) lyi bir butik otel, misafirlerin ¢ikarlarini ilk sirada tutmalidar.

22) lyi bir butik otelin ¢aligma saatleri, biitiin miisterilere uygun olmalidir.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L. (1991). Refinement and
Reassessment of the Servqual Scale, 67, s.446-447 (butik otellere gore uyarlanmustir).

Anket dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde musterilerin hizmet
alacaklar1 butik otellerden bekledigi kalite 22 ifade ile dl¢lilmeye calisilmistir. Butik
otellerin fiziki yapisinin nasil olmasi gerektigi, calisan personelin nasil davranmasi
gerektigi, verilen sozlerden beklentiler ve bunlarin ne kadar kaliteli olmas1 gerektigi

ile ilgili ifadeler miisterilere yoneltilmistir

Cizelge 8. Servqual Modeline Ait Alg: ifadeleri
1) Misafir oldugunuz butik otel, modern donanima sahiptir.

2) Misafir oldugunuz butik otelin, fiziksel donanimlari (binalari, odalari,
resepsiyonu vb.) gorsel olarak etkileyicidir.

3) Misafir oldugunuz butik otelin c¢alisanlari, iyi giyinimli ve diizgiin
gorilintigliidir.

4) Misafir oldugunuz butik otelde, hizmet verirken kullanilan malzemeler goze
hos goriinmektedir.

5) Misafir oldugunuz butik otelin yoneticileri ve ¢alisanlari, verdikleri sozleri
zamaninda yerine getirmektedirler.

6) Misafir oldugunuz butik otelde, misafirlerin problemleri oldugu zaman,
calisanlar problemleri ¢6zmek igin ilgilenirler.

7) Misafir oldugunuz butik otelin, verdikleri hizmetler giivenilirdir.

8) Misafir oldugunuz butik otel, hizmetlerini, s6z verdikleri zaman diliminde
yerine getirmektedir.
9) Misafir oldugunuz butik otel, kayitlarini tam olarak ve hatasiz korur.
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Cizelge 8. (Devam)
10) Misafir oldugunuz butik otel, hizmetlerin, kesin olarak ne zaman verilecegini
misafirlerine sdylemektedir.
11) Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, hizmetleri, en kisa siirede
vermektedir.
12) Misafir oldugunuz butik otelin calisanlari, misafirlere yardim etmeye her

zaman hazirdirlar.
13) Misafir oldugunuz butik otelin galisanlari, higbir zaman misafirlere cevap
veremeyecek kadar mesgul degildirler.

14) Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlarinin davranislari, misafirlere giiven
vermektedir.

15) Misafir oldugunuz butik otelde, misafirler, ¢alisanlar ile olan islemlerinde
guven duygusu hissetmektedirler.

16) Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, kibar olmalidirlar.

17) Misafir oldugunuz butik otelin calisanlari, misafirlerin sorularma cevap
verecek bilgiye sahiptirler.

18) Misafir oldugunuz butik otel, misafirlerin her biri ile ayr1 ayri ilgilenmektedir.

19) Misafir oldugunuz butik otel, her misafirle 6zel olarak ilgilenecek ¢alisanlara
sahiptir.
20) Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, misafirlerin kisisel ihtiyag¢larini

anlamaktadirlar.

21) Misafir oldugunuz butik otel, misafirlerin ¢ikarlarini ilk sirada tutmaktadir.

22) Misafir oldugunuz butik otelin g¢alisma saatleri, biitiin miisterilere uygun

olacak sekildedir.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L. (1991). Refinement and
Reassessment of the Servqual Scale, 67, 5.448-449 (butik otellere gore uyarlanmustir).

Ikinci boliimde miisterilerin hizmet aldiklar1 butik otellerden, hizmet kalitesi
acisindan ne algiladiklart 22 ifade ile oOlgiilmeye c¢alisiimistir. Hizmet aldiklari
otellerin fiziki yapisi, ¢alisan davraniglari, verilen sozlerin yerine getirilmesi gibi

durumlar1 sorgulanmustir.

Cizelge 9. Servqual Modeline Ait Faktor ifadeleri
1. Butik otellerin binalarinin, odalarinin, resepsiyonunun, personelinin ve
malzemelerinin goriiniisii
2. Butik otellerin s6z verdigi toplam hizmeti, giivenilir ve eksiksiz yerine
getirebilmesi
Butik otellerin miisterilerine yardimci olma ve hizli hizmet verme istegi
Butik otellerde ¢alisanlarin, saygili, bilgili, giivenilir ve yardimsever olmasi

5. Butik otellerin misafirlerine gosterdigi duyarlilig ve kisisel ilgisi
Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L. (1991). Refinement and
Reassessment of the Servqual Scale, 67, 5.449 (butik otellere gére uyarlanmustir).
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Ucgiincii béliimde servqual modelini olusturan bes faktoriin genel olarak 100
puan tlizerinden degerlendirilmesi istenmistir. Her bir miisterinin 6nem verdigi

hizmet boyutu anlasilmaya caligilmistir.

Dordincti  bolimde ise  miisterilerin  sosyo-demografik  6zellikleri

belirlenmeye calisilmigtir.

Butik otellerin hizmet kalitesinin él¢ilmesi amaclanan bu ankettin 1. ve 2.
boliimlerinde algilar1 ve beklentileri olusturan toplam 44 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerin  degerlendirilmesinde  “likert  Olgeginin ~ 7°li  derecelendirmesi”
kullanilmistir. Bu ifadeler, 1: kesinlikle katilmiyorum ile 7: kesinlikle katiliyorum
araliginda diizenlenerek miisterinin bekledigi ve aldigi hizmet kalitesinin onem

derecesi belirlenmeye calisilmigtir.

3.4 Verilerin Analizi ve Givenilirlik

Arastirmasonucunda elde edilen verilerSPSS 21.0 (Statistical Package for
Social Science) programina aktarilmis ve veriler bu program yardimiyla
degerlendirilmistir. Olgegin giivenilirligini ve gegerliligini belirlemek amaciyla
“giivenilirlik analizi” ve “dogrulayicit faktor analizi” uygulanmistir. Dogrulayici

faktor analizini gergeklestirebilmek igin AMOS 21.0 programindan yararlanilmstir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolumde anketlerden elde edilen verilerin analizleri yapilarak sonuglar,
cizelgeler halinde gosterilemeye ¢alisilmis ve yorumlari yapilmastir.

4.1 Miisterilere Ait Demografik Veriler

Yapilan arastirmadaki anket formunun 4. boliimiinde miisterilere ait
demografik veriler elde edilmeye calisilmis ve bunlara yonelik sorular miisterilere

yoneltilmistir. Elde edilen veriler asagida yer alan Cizelge 12'de verilmistir:

Cizelge 10: Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
Cinsiyet
Erkek 104 51,5
Kadin 98 48,5
Toplam 202 100,0
Medeni Durum
Evli 66 32,7
Bekar 136 67,3
Toplam 202 100,0
Yas Araligi
18-24 75 37,1
25-34 70 34,7
35-44 37 18,3
45-54 16 7,9
55 ve Uizeri 4 2,0
Toplam 202 100,0
Egitim Durumu
ilkdgretim 3 1,5
Lise 33 16,3
On Lisans 47 23,3
Lisans 104 51,5
Lisansusti 15 7.4
Toplam 202 100,0
Meslek
Diger 65 32,2
Emekli 11 5,4
Isci 19 9,4
Memur 63 31,2
Ogrenci 44 21,8
Toplam 202 100,0
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Cizelge 10. (Devam)

Tekrar Tercih

Evet 150 74,3

Hayir 52 25,7

Toplam 202 100,0

Otelin Etkisi

Cok etkisiz 3 1,5
Etkisiz 3 15
Kismen Etkisiz 10 5,0
Ne Etkili Ne Etkisiz 30 14,9
Kismen Etkili 46 22,8
Etkili 60 29,7
Cok etkili 31 15,3
Gecgersiz 19 9,4
Toplam 202 100,0

Cizelge 10’a gore, arastirmaya katilan mdisterilerin  %51,5’ini  erkek
miisteriler olustururken, %48,5°ni ise kadin miisteriler olusturmaktadir. Miisterilerin
%32, 7’st evli, %67,3’ti bekardir. Katilimcilarin yaslarina goére dagilimi
incelendiginde genellikle genclerden olustugu goriilmektedir. Buna gore miisterilerin
%37,1’1 18-24 yas araliginda, %34,7’si 25-34 yas araliginda, %18,3i 35-44 yas
araliginda, %7,9’u 45-54 yas aralifinda ve %2’si 55 ve lizeri yastadir. Katilimcilarin
egitim durumlarina bakildiginda lisans mezunlar1 %51,5 ile ilk sirada yer almaktadir.
Ikinci sirada %233 ile 6n lisans, iiciincii sirada %16,3 ile lise, dordiincii sirada %7,4
ile lisansiistii ve son sirada ise %]1,51le ilkdgretim mezunlart yer almaktadir.
Miisterilerin meslek gruplarina gore dagiliminda ilk sirada %32,2 ile diger meslek
gruplari (Avukat, as1, garson, bankaci, pazarlamaci, esnaf vb.) yer almaktadir. Ikinci
sirada %31,2 ile memurlar, {iglincii sirada %?21,8 ile 6grenci grubu yer alirken
dordiincii sirada ise %9,4 ile isgiler yer almaktadir. Son sirada ise %5,4 ile emekli
grubu bulunmaktadir. Gegerli olarak kabul edilen 202 ankette, katilimcilarin %74,3
kaldiklar1 oteli tekrar tercih edeceklerini belirtirken, %25,7°si ayni otelde tekrar

kalmak istemediklerini belirtmistir.

4.2 Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Giivenilirlik, 6l¢lim aracinin arastirma degiskenlerini istikrarli ve tutarl

bicimde Olgme diizeyini ifade etmektedir. Baska bir deyisle Ol¢limler benzer
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kosullarda tekrarlandiginda ayn1 ya da birbirine yakin ve tutarli sonuclar elde

ediliyorsa 6lglim araci gilivenilir olarak nitelendirilmektedir (Esgi, 2011: 54).

Anket formunda yer alan Olceklerin giivenirliligi Cronbach's Alfa Katsayisi
ile hesaplanmistir. Alfa katsayisina bagli olarak Olgegin giivenirligi su sekilde
yorumlanmaktadir (Kay1s, 2006):

0,00 <a < 0,40 ise dlgek giivenilir degil,

0,40 <a < 0,60 ise 6l¢egin giivenilirligi diisiik,

0,60 <a < 0,80 ise dlcek oldukga guvenilir,

0,80 <a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede guvenilirdir.

Cizelge 11.Beklenen ve Algilanan Kalite I¢in Cronbach Alpha Katsayisi

Cronbach's Standartlastirilmis Maddelere Madde

Alpha Dayali Cronbach's Alfa Sayisi
Beklenen Kalite 0,912 0,918 22
Algilanan Kalite 0,964 0,965 22

Arastirmanin anket ¢aligmasi bittikten sonra yapilan giivenirlik analizi
sonuglarima gore beklenen ve algilanan kalite olcekleri i¢in Cronbach's Alpha
katsayilar1 Cizelge 11°de verilmistir. Beklenen kalite 6l¢egi i¢in katsayr 0,918 iken,
algilanan kalite 6l¢eginin katsayis1 0,965 olarak bulunmustur. Buna gore 6lgeklerin

her ikisinin de gilivenilirliginin yiliksek derecede oldugunu séylemek miimkiindiir.

Cizelge 12. Boyutlar Bazinda Cronbach Alpha Katsayisi

Cronbach’s Alfa
Boyut Beklenti Duzeyi Algi Diizeyi
1. Boyut 0,886 0,858
2. Boyut 0,761 0,890
3. Boyut 0,775 0,862
4. Boyut 0,767 0,879
5. Boyut 0,839 0,918

Ayrica yukarida yer alan Cizelge 12°de goriildiigii gibi, her iki Olgegin alt

boyutlar1 i¢in de ayr1 ayr1 Cronbach's Alfa katsayist hesaplanmistir. Bunun
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sonucunda da alt boyutlar acisindan hem beklenen kalite hem de algilanan kalite

Olcekleri giivenilir bulunmustur.

4.3 Dogrulayic1 Faktér Analizi ile Servqual Olcegi

Olgiim modellerinin gelistirilmesinde sik sik kullanilan ve biiyiik kolayliklar
saglayan analiz yontemi olan dogrulayici faktér analizi Onceden belirlenmis bir
yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir (Aytag ve Ongen, 2012: 16).Olciimler ve
faktorler arasi iligkinin dogasinin belirlenmesiniDogrulayict faktér analizi (DFA)
teoriden gelistirir. Arastirmaci bu dogrulayici faktér modelinde bazi kisitlar1 kendisi
uygulayabilir. Bu kisitlar ortak faktorlerin (latent degiskenlerin) korelasyonlu olup
olamamasi, gozlenen degiskenlerin hangi ortak faktorler lizerinde yiikli oldugu ve

hangi 6zgiin faktorlerin iligkili oldugunu atamak seklindedir (Avsar, 2007: 7).
Dogrulayict faktor analizinde, verilerin modele uygunlugunun test edilmesi
icin bazi istatistikler bulunmaktadir. Asagidaki ¢izelgede kullanilan uyum indeksleri

ve kabul edilebilir istatistiklere 6rnekler sunulmustur:

Cizelge 13. Genel Kabul Gérmiis Uyum Indeksleri ve Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Uyum testi x? - -
x?/sd 0<x%df<2 2<x%sd<5
RMSEA <0,05 0,06-0,08
GFlI 0,95 < GFI <01,00 0,90 < GFI <0,85
AGFI 0,95<AGFI<1,00 0,90 < AGFI <0,85
CFlI >0,95 >0,90
SRMR 0< SRMR <0,08 0,05< SRMR < 0,10
NFI >0,95 0,94-0,90

Kaynak: Yetgin, Duygu. (2017). Turist Rehberlerinin Tiikenmisglik Ve Ekonomik Kaygi
Diizeylerinin Mesleki Baglilik Diizeyleri Uzerindeki Etkisi,Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitdist, s.70.
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4.3.1 Beklenen Hizmet Kalitesinin Dogrulayici Faktor Analizi

Servqual OGlgeginin beklentiler boliimiine uygulanan dogrulayict faktor

analizinin uyum iyiligi indeks degerleri kabul edilebilir sinirlara ulagmistir.

Cizelge 14: Beklenen Hizmet Kalitesinin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Uyum Degerleri

x? x?/df RMSEA NFI GFlI CFl SRMR

434,478 2,205 0,077 0,888 0,828 0,935 0,0468

Servqual 6lgeginin beklenen hizmet kalitesi verilerinin degerleri géz Oniine
alindiginda x? = 434,478, x?/df = 2,205 degerleri, dogrulayic1 faktor analizinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu goéstermektedir. Diger degerlerin de kabul
edilebilir sinarlar icerisinde oldugu gozlemlenmis beklenen hizmet kalitesi agisindan
servqual Olgeginin dogrulayict faktér analizi sonucunun kullanilabilir oldugu

anlagilmistir.
Servqual Slgeginin beklenen hizmet kalitesi bolimii 22 soru ve 5 boyuttan

olusmaktadir. Uygulanan dogrulayici faktér analizi ve faktor yiikleri asagidaki

sekilde verilmistir.
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4.3.2 Algilanan Hizmet Kalitesinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Servqual 6lgeginin algilar boliimiine uygulanan dogrulayici faktoér analizinin

uyum iyiligi indeks degerleri kabul edilebilir sinirlara ulasmistir.

Cizelge 15. Algilanan Hizmet Kalitesinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Uyum Degerleri

x? x/df RMSEA NFI GFlI CFI SRMR

376,371 1,891 0,067 0,834 0,856 0,913 0,0641

Servqual Glgeginin algilanan hizmet kalitesi verilerinin degerleri géz Oniine
alindiginda x? = 376,371, x%df = 1,891 degerleri, dogrulayic1 faktor analizinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Diger degerlerin de kabul
edilebilir sinarlar igerisinde oldugu gézlemlenmis algilanan hizmet kalitesi agisindan,
servqual Olgeginin dogrulayicit faktdr analizi sonucunun kullanilabilir oldugu

anlagilmistir.
Servqual 6lgeginin algilanan hizmet Kkalitesi bolimi 22 soru ve 5 boyuttan

olusmaktadir. Uygulanan dogrulayic1 faktdr analizi ve faktor yiikleri asagidaki

sekilde verilmistir:
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4.4 Miisterilerin Beklentileri ve Algilarina iliskin Bulgular

Bu bolimde, oncelikle boyutlar bazinda, daha sonra esit agirlikli ve agirlikli

servqual skorlar1 hesaplamalarina yer verilmistir.

4.4.1 Olcek Maddelerine iliskin Bulgular

Asagida yer alan Cizelge 13'te katilimcilarin beklenti ve algi skorlarina iliskin

verilerin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar verilmistir.

Cizelge 16.Beklenti ve Algi Skorlarma iliskin Verilerin Aritmetik

Ortalamalar: ve Standart Sapmalari

Beklenti Alg1
ifadeler A.O. S.S. A.O. S.S.
1 6.14 1.279 5.48 1.246
2 6.08 1.222 5.59 1.160
3 6.43 0.851 5.72 1.225
4 6.36 0.947 5.67 1.202
5 6.61 0.645 5.73 1.232
6 6.59 0.664 5.96 1.152
7 6.69 0.557 5.98 1.110
8 6.55 0.697 5.85 1.175
9 6.37 0.907 5.68 1.325
10 6.40 0.818 5.81 1.169
11 6.46 0.727 5.88 1.197
12 6.47 0.754 6.02 1.036
13 6.23 0.910 5.92 1.016
14 6.65 0.613 5.94 1.164
15 6.60 0.647 6.06 1.053
16 6.57 0.666 6.16 1.059
17 6.50 0.734 5.98 0.977
18 6.14 0.896 5.67 1.266
19 6.11 0.947 5.57 1.291
20 6.03 1.052 5.51 1.262
21 6.30 0.915 5.72 1.217
22 6.31 1.045 5.78 1.214

Cizelge 16 incelendiginde, en yiksek beklenti ortalamasinin "iyi bir butik

otelin, verdigi

hizmetler

giivenilir

olmalidir"
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gorilmektedir.Bu ifadeyi sirasiyla 14. ifade olan "iyi bir butik otelde, ¢alisanlarin
davraniglari, misafirlere giiven vermelidir" ve 5. ifade olan "iyi bir butik otelin
yoneticiler ve ¢alisanlari, verdikleri sézleri zamaninda yerine getirmelidir™ ifadeleri
takip etmektedir. ifadelere bakildiginda katilimcilarin otel ile ilgili giiven verme ve

giivenilir olma konularina ¢cok daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir.

Katilimcilar agisindan en diisiik beklenti ortalamalarinin sirasiyla 20., 2. ve
19. ifadeler oldugu belirlenmistir. Bu ifadeler butik otel ¢alisanlarinin misafirlerin
kigisel ihtiyaglarini anlamalari, otelin fiziksel donanimlarinin gorsel olarak etkileyici
olmasi ve ¢alisanlarinmisafirle 6zel olarak ilgilenmesi ile ilgili ifadelerdir. Diger bir
deyisle, katilimcilar butik otel ¢alisanlarindan 6zel bir ilgi beklememekte, otelin

fiziksel goriiniisii agisindan da fazla beklenti icerisine girmemektedirler.

Algt ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek algi ortalamasi 16. ifade olan
"misafir oldugunuz butik otelin c¢alisanlari, kibar olmahdirlar" ifadesinde
gerceklesmistir. Daha sonra gelen yiiksek ortalamaya sahip ifadeler 15. ifade olan
"misafir oldugunuz butik otelde, misafirler, ¢alisanlar ile olan islemlerinde giiven
duygusu hissetmektedirler” ile 12. ifade olan "misafir oldugunuz butik otelin
caliganlari, misafirlere yardim etmeye her zaman hazirdirlar" ifadeleridir. Bu ifadeler
hizmet kalitesi boyutlarindan giiven ve heveslilik boyutlarinda yer alan ifadelerdir.
Katilimcilar hizmet aldiklar1 butik otel calisanlarininkendilerine gliven duygusunu

verebildiklerini ve yardimci olma konusunda istekli davrandiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilar agisindan en diisiik algi ortalamalar1 ise beklenti ortalamalari
benzer olarak 20. 1. ve 19. ifadeleridir. Benzer sekilde katilimcilar butik otel
calisanlarindan 6zel ilgi beklememekle birlikte hizmet aldiklar1 otelin ¢alisanlarindan
da ozel ilgi géormemislerdir. Yine hizmet aldiklari oteli modern donanima sahip

olarak nitelendirmemislerdir.
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Cizelge 17. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 Bazinda Beklenti ve Alg1 Skorlari
Ortalamalari ve Standart Sapmalari

(%retli‘l'g‘::s S.S. Ozﬂ;r)”a S5,
Fiziksel Ozellikler 6,25 0,933 5,70 1,600
Guvenilirlik 6,56 0,489 5,84 0,995
Heveslilik 6,39 0,618 6,00 1,603
Glven 6,58 0,509 6,03 0,912
Empati 6,18 0,758 5,65 1,085

Cizelge 17 incelendiginde hizmet kalitesi boyutlarmin beklenti ve algi
skorlar1 goriilmektedir. Ankete katilan miisterilerin beklenen hizmet kalitesi
boyutlariin ortalamalarinda giiven boyutu ilk sirada yer almaktadir. Bu boyutu
strastyla gilivenilirlik, heveslilik, fiziksel 6zellikler ve empati boyutlar1 izlemektedir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutlarmin ortalamalarinda da benzer sekilde giiven
boyutu miisterilerin en fazla iizerinde durduklart boyut olmustur. Bu boyutu sirasiyla
heveslilik, giivenilirlik, fiziksel 6zellikler ve empati boyutlar: takip etmektedir. Genel
olarak beklenti ve algi skorlar1 incelendiginde miisteriler igin en 6nemli hizmet
kalitesi boyutu giliven boyutu olarak goziikmektedir. Miisteriler o6zellikle otel
calisanlarinin  bilgili ve nazik olmasim1 ve kendilerine giiven duygusunu

verebilmelerini beklemektedirler.

4.4.2 Servqual Skorunun Hesaplanmasi

Servqual dlgeginde hizmet kalitesi degerlendirilmesi, miisterilerin beklenti ve
algt ifadelerine deger bigtikleri puanlar arasindaki farkin hesaplanmasina
dayanmaktadir. Calismada kullanilan 7°11 Likert derecelendirme 0&lgegine gore
hazirlanmis anketten elde edilen servqual skoru; algilama puani ile beklenti puani
arasindaki farktir. Bu nedenle servqual skoru -6 ile +6 arasinda degismektedir.
Servqual skorunun “0” olmasi miisteri beklentilerinin karsilandig1 ve butik otellerin
verdigi hizmetin tatmin edici kalite dilizeyinde hizmet sundugu seklinde
yorumlanmaktadir. Servqual skorunun sifirdan biiyiik olmasi ise miisteri
beklentilerinin asildigr anlamina gelmekte olup, bu durumda misterilerin butik

otellerin hizmet kalitesine yonelik kalite algisiin yiiksek oldugu sonucuna
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vartlmaktadir. Aksi durumda yani servqual skorunun sifirin altinda c¢ikmasi
durumunda ise beklentilerin karsilanamadigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte negatif veya pozitif ¢ikan degerlerin derecesi de ayrica 6nem tagimaktadir.
Soyle ki; servqual skorunun “0” olmast miisteri beklentilerinin tam olarak
kargilanmasini ifade ederken, skorun “-6” olmasi beklentilerin hi¢ karsilanmadig
anlamini tagimaktadir. Bu iki rakam arasinda kalan degerler ise beklentilerin hangi
oranda karsilanmadigiin gostergesi olmaktadir. Ayni sekilde “+6” tiim beklentilerin
asildigin1 gostermektedir ki bu durumda da “0” ile “+6” arasindaki degerler,

beklentilerin hangi diizeyde asildiginin gostergesidir.

Servqual skorlarinin hesaplanmasinda her bir miisteri i¢in 6lgegin algi (P-
perception) ve beklenti maddelerinin (E-expectation) karsilikli olarak farklari
aliarak, fark toplamlart her bir hizmet kalitesi boyutunu olusturan madde sayisina
boliiniir. Boylece her bir miisteri igin boyut bazinda kalite skoru bulunur. Daha sonra
her bir hizmet kalitesi boyutunun toplam Servqual skorunun hesaplanmasi i¢in, her
bir miisteri i¢in hesaplanan skorlar toplanarak miisteri sayisina (n) boliiniir. Bulunan

ortalamalar boyut bazinda servqual skorudur (Esgi, 2011: 68).

Servqual Skoru = Algilama Skoru — Beklenti Skoru

SQ 1 = Fiziksel 6zellikler boyutuna yonelik servqual skoru

SQ 2 = Guvenirlik boyutuna yonelik servqual skoru

SQ 3 = Karsilik verme (Heveslilik) boyutuna yonelik servqual skoru
SQ 4 =Given boyutuna yonelik servqual skoru

SQ 5 = Empati boyutuna yonelik servqual skoru olmak (zere,

Hizmet kalitesi boyutlarina yonelik servqual skorlarinin hesaplanma sekli su

sekildedir:

SQ1=[(P1-E1)+(P2-E2)+(P3-E3)+(P4_E4)]/4
SQ2=[(P5-E5)+(P6-E6)+(P7T-E7)+(P8—E8)+(P9—E9)]/5
SQ3=[(P10-E 10) + (P11 - E11) + (P12 E12) + (P13-E 13)]/ 4
SQ4 = [(P14—E 14) + (P15-E15) + (P16 - E 16 ) + (P17-E 17)] / 4
SQ5=[(P18-E 18) + (P19-E19) + (P20 ~E20) +(P21 —E 21) + (P22 - E 22)] /5
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4.4.3 Esit Agirhkh Servqual Skorunun Hesaplanmasi

Esit agirlikli servqual skoru, daha 6nce hesaplanan kalite boyutlar1 skorlarinin
toplanip 5’e¢ boliinmesiyle elde edilir. Elde edilen skor esit agirlikli servqual
skorudur. Bu skorun hesaplanmasinda yolcularin 100 puan {izerinden, &nem
derecelerine  gore kalite boyutlarina  verdikleri puanlar gz  Oniinde

bulundurulmamustir. Esit agirlikli servqual skoru asagidaki sekilde hesaplanmustir:

SQE=[(SQ1) +(SQ2) +(SQs) +(SQ4) +(SQs) 1 /5

Cizelge 18. Miisterilerin Algi, Beklenti ve Servqual Skorlar Istatistikleri

Beklenti Algi Servqual Skoru
Soru . . Boyut Esit
No Min. | Mak. | Ort. | Min. | Mak. | Ort. | Fark Bazinda | Agirhikl:

M 5 | 4| 7 [661] 1 7 |573]-0,88
= 6 | 4 | 7 |659]| 2 7 | 596 |-063
S 7 | 4] 7 ]669] 2 | 7 [598]-071] 072
3 8 4 | 7 |655] 1 7 | 585 |-0,70
O "9 [ 37 [637] 1 | 7 |568|-069

-0,58

Cizelge 18’dehem ifade bazinda, hem boyut bazinda hem de esit agrilikli

beklenti ve algi skorlar1 ortalama farklart goriilmektedir. Buna gore ifade bazinda,
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her bir ifade agisindan beklenti ve algi arasinda farklilik oldugu ve beklentinin
algidan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle katilimeilarin butik
otelin hizmet kalitesi algilar1 beklentilerini tam olarak karsilayamamis, ancak ¢ok
biyilk bir farklillk da gdzlemlenmemistir. ifadeler acisindan beklenti ve algi
arasindaki en yiiksek bosluk (-0,88), yoneticiler ve c¢alisanlar tarafindan verilen
sOzlerin zamaninda yerine getirilmesi ile ilgili olan 5. ifadede gerceklesmistir.
Katilimcilar, beklentileri ile kiyasladiklarinda hizmet aldiklar1 otel tarafindan vaad
edilen sozlerin zamaninda gerceklesmedigini ifade etmislerdir. En diisiik bosluk ise,
-0,32 ile calisanlarin, misafire cevap veremeyecek kadar mesgul olmadig ile ilgili

ifadede gerceklesmistir.

Boyut bazinda elde edilen servqual skorlar1 incelediginde ise en biiyiik
boslugun -0,72 ile gilivenilirlik boyutunda olustugu belirlenmistir. Katilimcilar
acisindan butik otel ¢alisanlarinin giivenilir olmasi olduk¢a 6nem tasimakla birlikte
hizmet aldiklar1 otelin ¢alisanlarindan ayni giiveni alamamislardir. En diisiik bosluk
ise -0,48 ile heveslilik boyutunda gergeklesmistir.Hizmet alinan butik otel
calisanlarinin misafirlerine hizmet etme konusundaki isteklilikleri, katilimcilarin

beklentilerini hemen hemen karsilar niteliktedir.

Esit agirlikli servqual skoru incelendiginde -0,58'lik oran ile katilimeilarin
genel olarak beklenti ve algi farklari ¢ok olmamakla birlikte, beklentilerinin

algilarindan daha ytiksek oldugu sdylenebilir.

4.4.4 Agirhikh Servqual Skorunun Hesaplanmasi

Agirlikl servqual skoru (weighted servqual score) hesaplanirken oncelikle
servqual dlgeginin Uglncl kisminda, miisterilerin her bir kalite boyutuna verdikleri
puanlarin 100'e oranlanmasi ile bir katsay1 (k) elde edilir. Bu islem her bir miisteri
i¢in ayr1 ayr1 yapilir. Daha sonra elde edilen katsayi, ilgili kalite boyutunun servqual

skoru ile ¢arpilip elde edilen toplam 5'e boliintir.

Agirlikli  servqual skoru matematiksel olarak asagidaki sekilde ifade

edilmektedir:
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SQA =[(SQ1 xk1) + (SQ2xk2) + (SQ3x k3) + (SQ4 x k4) + (SQ5 xk5)] /5

Cizelge 19. Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Agirhikh Servqual Skorlari

Hizmet Kalitesi Boyutlan A.O. S.S.

Fiziksel Ozellikler 0,22 10,425
Glvenilirlik 0,21 9,829
Heveslilik 0,19 7,938
Guven 0,18 7,272
Empati 0,18 8,413

Cizelge 19 incelendiginde, her bir katilimcinin bes kalite boyutuna yiiz
tizerinden verdikleripuanlamalar goziikmektedir. Bu puanlamalar1 verdikleri 6nem
derecesine gore siralamislardir. Katilimcilarin verdikleri puanlara gore, sahip olunan
fiziksel donanimlarin modern ve etkileyici goriinmesini kapsayan fiziksel 6zellikler
boyutu, %22,22 ile katilimcilar tarafindan en fazla 6nem verilen hizmet kalitesi
boyutu olmustur.Verilen sozlerin yerine getirilmesi, misafir problemleriyle ilgilenme
ifadelerini kapsayan glvenilirlik boyutu, %21,34 ile ikinci sirada, hizmetlerin en kisa
siirede verilmesi, ¢alisan personelin misafir problemlerini ¢6zmeye her zaman hazir
olmasin1 kapsayan heveslilik boyutu ise, %19,36 ile iigiincli sirada gelmektedir.
Katilimcilarin verdikleri 6nem siralamasinda, dordiincii sirada ise, ¢alisan personelin
bilgili ve kibar olmas ifadelerini kapsayan guven boyutu %18,77 ile yer almaktadir.
Son sirada ise, misafirin 0zel ihtiyaglarini anlayacak, her bir misafir ile tek tek
ilgilenecek ¢aligsanlara sahip olma ifadelerinden olusan empati boyutu %18,31 ile yer

almistir.

Yukaridaki bu veriler, anketin li¢linci boliimiinii olusturan, katilimcilarin
ifadelere verdikleri puanlarin ortalamalar1 alinarak elde edilmistir.Ortaya ¢ikan bu
veriler 1s18inda, her bir boyutun servqual skorlari kullanilarak agirliklandirilmig

servqual skoru su sekilde bulunmustur:
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SQA = [(SQ1 x 0,2222) + (SQ2x0,2134) + (SQ3 x 0,1936) + (SQ4 x 0,1877) + (SQ5 x
0,1831)]/5
SQA =-0,12

Ege Bolgesindeki butik otellere gelen miisterilere uygulanan anket sonuglari
incelendiginde, bolgede bulunan butik otellerin esit agirlikli servqual skoru -0,58,
agirliklandirilmig servqual skoru ise -0,12 olarak elde edilmistir. Servqual skorunun
eksi ¢ikmasi miisterileri miikemmel hizmet kalitesi beklentisinin karsilanmadiginin
gostergesidir. Fakat bu skorun boyle ¢ikmasi anket c¢alismasi uygulanmadan Once
beklenen bir durumdur. Clnki biitiin miisterilerin aldigi hizmetleri mitkemmel
olarak algilamasi veya miikemmel olarak yorumlamasi beklenmemektedir. Amag
milkemmel hizmet kalitesine ne kadar yakin oldugunu gostermektir. Ege
Bolgesi’ndeki butik otellere yapilan uygulama sonucu elde edilen servqual skorlari,

algilarin beklentileri karsilamaya oldukc¢a yakin oldugunu géstermektedir.

4 5Hipotezleri Test Etmek icin Gergeklestirilen Analizler

Katilimcilarin butik otel hizmet kalitesi beklentileri ile konakladiklar1 butik
otelin hizmet kalitesi algilar1 arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini tespit
etmek amaciyla eslestirilmis iki 6rneklem t testi uygulanmistir. Sonuglar asagida yer

alan Cizelge 23'te gortlmektedir.

Cizelge 20. Beklenen Hizmet Kalitesi Boyutlari ile Algilanan Hizmet
Kalitesi Boyutlar1 Ortalamalar1 Arasindaki Fark icin T Testi

Ort. Fgrkl Ss t p
Beklenti-Alg: (2-uclu)
Fiziksel Ozellikler 0,637 1,236 7,325 0,000
Guvenilirlik 0,724 1,000 10,298 0,000
Heveslilik 0,480 1,067 6,392 0,000
Glven 0,547 0,995 7,810 0,000
Empati 0,526 1,205 6,209 0,000
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Cizelge 20'de goriildiigii gibi beklenen hizmet kalitesi boyutlar ile algilanan
hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu sonuca goére "hizmet kalitesinin boyutlar1 bakimindan beklenen ve
algilanan degerler arasindaistatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik vardir" seklindeki

Hipotez 1 tiimiiyle kabul edilmistir.

Katilimcilarincinsiyetleri ve medeni durumlart agisindan butik otel hizmet
kalitesi beklentilerinin ve algilarinin farklilik olusturup olusturmadigimi tespit etmek
amaciyla her bir degisken icin ayr1 ayri bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.
Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular asagidaki ¢izelgelerde (Cizelge 18,

Cizelge 19, Cizelge 20 ve Cizelge 21) yer almaktadir.

Cizelge 21. Cinsiyet Degiskeni Acisindan Beklenen Hizmet Kalitesi
Boyutlarmna Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonug¢lar:

) Levene Testi t Testi
Beklenen Hizmet L

Kalitesi Boyutlar1 Cinsiyet | A.O. E p t P
(2-uclu)
. - Erkek 6,03 3,649 0,000
Fiziksel Ozellikler Kadin 6.46 13,483 0,000 3.599 0,000
. Erkek 6,57 -0,317 0,751
Guvenilirlik Kadin 6.55 0,019 0,890 0,317 0.751
. Erkek 6,36 0,584 0,560
Heveslilik Kadin 6.41 0,775 0,380 0.583 0.561
. Erkek 6,57 0,411 0,682
Glven Kadm | 660 | 0131 | 0718 1 65410 | 0682
. Erkek 6,04 2,470 0,014
Empat Kadm | 630 | 7370 | 0007 1 5cy | 0015
Erkek 6,32 2,131 0,034
GENEL Kadm | 646 | 0120 | 0730 1 506 | 0035

Cizelgeye 21'e gore, t testi sonucunda cinsiyet degiskeni agisindan t testinin
anlamhilik diizeyi beklenen fiziksel Ozellikler boyutu icin p=0,000 olarak tespit
edilmistir. Bu bulgu, beklenen fiziksel Ozellikler boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Buna gore kadin katilimeilar
erkek katilimcilarla kiyaslandiginda fiziksel 6zellikler konusunda butik otellerden
daha fazla hizmet kalitesi beklemektedirler. Bayanlarin gorsellige erkeklere nazaran

daha fazla 6nem vermeleri bu sonucun bir nedeni olabilir.
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Bir diger farklilik empati boyutunda gerceklesmistir. Bu konuda da bayan
katilimcilarin empati boyutundan beklentileri erkeklere nazaran daha yiiksektir.
Bayan katilimcilarin daha duygusal ve hassas bir yapiya sahip olmalar1 bu sonucun

bir gdstergesi olabilir.

Beklenen giivenilirlik, beklenen heveslilik ve beklenen giiven boyutlar
acisindan ise herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglar dogrultusunda
beklenen fiziksel 6zellikler ve empati boyutlar1 ag¢isindanHipotez 2 kabul edilmis;
beklenen giivenilirlik, heveslilik ve giiven boyutlart agisindan ise Hipotez

2reddedilmistir.

Cizelge 22. Cinsiyet Degiskeni Agisindan Algillanan Hizmet Kalitesi
Boyutlarmna Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonucu

Algilanan Hizmet A Levene Test L Test
Kalitesi Boyutlar: Cinsiyet | A.O. F p t P
(2-uclu)
Fiziksel Ozellikler E;‘;el‘; ggg 4528 | 0,035 ggfg 8:888
Givenilirlik Erkek 232 6,477 | 0,012 gggg 8:882
Heveslilik IET;E 2gg 2,359 | 0,126 i;gg 8825
Gien Kaan | 616 | 4375 | 0039 | oso | e
| |90 o | om0 | 0700|040
GENEL K | 506 | 2485 | 047 | 500 | oo

Cizelge 22°de goriildiigii gibi, algilanan fiziksel ozellikler ve algilanan
giivenilirlik boyutlar1 katilimcilarin = cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Buna goreiki boyut agisindan da kadin katilimcilar, butik otel hizmet
kalitesini daha yiiksek algilamaktadirlar. Algilanan heveslilik, algilanan giiven ve
algilanan empati boyutu agilarindan ise herhangi bir farklilik tespit edilememistir.
Sonug olarak, algilanan fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik boyutlari agisindan Hipotez
3 kabul edilmis, algilanan heveslilik, giiven ve empati boyutlar1 acisindan ise Hipotez

3 reddedilmistir.
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Cizelge 23. Medeni Durum Degiskeni Acisindan Beklenen Hizmet
Kalitesi Boyutlarina iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Beklenen Hizmet | Medeni Levene Test { Test
Kalitesi Boyutlari Durum AO. F p t P
(2-uclu)
Fiziksel Ozellikler E‘é:(iar géi 1,849 | 0175 ijg; 8123
Guvenilirlik E\é:jar ggg 0,019 0,891 8238 8213
o B0 93| e | o | 2250 | O
v e | ooy | 03w | om0 | 0204 | 080
Empli sor | 620 | 2% | 011 | ees | o
pkrenti | eer | oee | 2% | 922 | o | o5

Cizelge 23’e bakildiginda katilimcilarin medeni durumlarina gére beklenen
hizmet kalitesi boyutlart p.0,05 anlamlilik diizeyinin tizerinde oldugundan evli ve
bekar katilimcilar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark belirlenememistir.
Dolayisiyla "katilimcilarin medeni durumlart ile beklenen hizmet kalitesi boyutlari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir" seklindeki Hipotez 4 timiiyle
reddedilmistir.

Cizelge 24. Medeni Durum Degiskeni A¢isindan Katihmcilarin Algilanan
Hizmet Kalitesi Boyutlarina Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonucu

Algilanan Hizmet | Medeni Levene Test LTSt
Kalitesi Boyutlar1 | Durum AO. F p t P
(2-uclu)
Fiziksel Ozellikler E‘é:(iar ggg 0,004 | 0,950 81238 8222
Givenilirlik E‘é:(iar ggg 0,702 | 0,403 8838 gggg
Heveslilik SN ggg 0001 | 0,981 :8:2% 8:;23
Goven ssker | 605 | 0“3 | 0% | visc | oger
Empati E\é::ar 2;22 2493 | 0,116 8:2;3 8:;23
TOPLAM ALGI E‘é:(iar ggg 0,661 | 0417 818? 8222
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Beklenen hizmet kalitesi boyutlar ile benzer sekilde katilimcilarin medeni
durumlarina gore algilanan hizmet kalitesi boyutlart p.0,05 anlamlilik diizeyinin
Uzerinde tespit edilmistir. Bu nedenle medeni durum agisindan evli ve bekar
katilimcilar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir fark belirlenememistir.
Dolayistyla "katilimcilarin medeni durumlari ile algilanan hizmet kalitesi boyutlari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir" seklindeki Hipotez 5 timiiyle
reddedilmistir.

Cizelge 25. Tatilden Memnun Kalmada Otelin Etkisi ile Algilanan
Hizmet Kalitesi Boyutlarna iliskin Korelasyon Matrisi

= T =2 = = = _
i gz E i g g | 39
~N D =]
- - & 3 § | 8%
6 O 5] T =
Otelin Etkisi | KK* 1| 05757 | 05797 06757 | 0,662 | 0,640 | 0,734
Fiziksel 0,538 | 0,611™| 0,560 | 0,555™ | 0,743™
A - KK 1
Ozellikler
Guvenilirlik KK 1 0,750 0,740 0,668™ | 0,860
Heveslilik KK 1 0,833 0,797 0,920
Giiven KK 1| 0.7707| 0,898
Empati KK 11]0,894™
TOPLAM
ALGI KK 1
* Korelasyon Katsayist
** (.01 degerinde anlamlilik diizeyi (2-yonli)

Yukaridaki Cizelge 25°de gorildiigii gibi katilimceilarin tatillerinden memnun
kalmalarinda otelin etkisi degiskeni ile algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda
pozitif yonlii ve giiclii bir iligki bulunmustur. Buna gore, katilimcilarin hizmet
kalitesi algilar1 arttikca tatillerinden memnuniyet duymalarinda otelin etkisi de artis
gostermektedir. Sonug olarak "katilimcilarin tatillerinden memnun kalmalarinda
otelin etkisi ile algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski vardir" seklindeki Hipotez 6 kabul edilmistir.

84



Katilimcilarin hizmet kalitesi algilarinin, tatillerinden memnun kalmalarinda
otelin etkisi dizeyine olan etkisini tespit etmek amaciyla basit dogrusal regresyon

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Cizelge 26°da gorilmektedir.

Cizelge 26. H7 Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar

Bagimsiz Standart .
Degisken p Hata Beta tDegeri | p
Sabit -2,221 0,519 -4,276 0,000
Alglanan | 594 0,087 -0,734 14,559 | 0,000
Hizmet Kalitesi
R=0,734 R?=0,539 F= 211,953 p = 0,000

Bagimli Degisken: Tatilden Memnun Kalmada Otelin Etkisi

Cizelge 26'da "Katilimcilarin hizmet kalitesi algilari,tatillerinden memnun
kalmalarinda otelin etki diizeyini etkilemektedir." seklindeki H7 hipotezine iliskin
regresyon sonucu gorilmektedir. Buna gore, katilimcilarinhizmet kalitesi algilari,
tatillerinden memnun kalmalarinda otelin etki diizeyini %53 oraninda etkilemektedir
(F = 211,953; p = 0,000). Diger bir ifadeyle katilimcilarin hizmet kalitesi algilari
tatillerinden memnun kalmalarinda otelin etki diizeyi de artmaktadir. Bu sonuca gore

H7 kabul edilmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Bu boliimde gergeklestirilen arastirmadan elde edilen bulgular cercevesinde
sonuclar degerlendirilmeye ¢alisilmis ve sonuglar dikkate alinarak Oneriler

sunulmustur.

5.1 Sonug

Farkli ihtiyaglara sahip tiiketici gruplarimin belirlenmesi ve onlarin tatmin
edilmesi, giiniimiizde isletmeler icin kacimilmaz bir hal almistir. Isletmeler, bu
tiketici  gruplarin1  belirlemek ve ihtiyaglarin1  anlayabilmek i¢in pazar
boliimlendirmesi yapmak durumundadirlar. Rekabet, siireklilik ve pazar payr i¢in
gereken kosullardan biri olan pazar boliimlendirme siireci, eldeki kaynaklarla en
uygun miisteri tipine ulagmanin, hizmet vermenin ve ihtiyaclarin1 karsilamanin en

onemli unsurudur.

Pazar boliimlendirmesiyle ulasilan nig pazarlar ise, bilyiik isletmelerin gok
fazla dnem vermedigi, farkli ihtiyaglara sahip tiiketicilerden olugmaktadir. Kitlesel ve
standart iirlinlerin yetersiz kaldig1 nis pazarlar, kiicik 6lcekli ve smirl kaynaklara
sahip isletmelere, pazar bolimi olusturmustur. Kitlesel pazarlama ile bir¢ok farkli
yonii bulunan nis pazarlama, siirekli degisen ve farklilik gosteren tiiketici
ithtiyaclarma ¢oziim bulmaktadir. Nis pazarlara hitap eden isletmeler ise kaynaklarini

verimli kullanarak, zayif rekabet ortaminda yiiksek kar elde edebilmektedirler.

Giliniimiiz diinyasinda turizm sektoriiniin hizli bir sekilde gelismesi ve iilke
ekonomilerine yaptig1 katki, konaklama sektoriiniin de ayni oranda gelismesine ve
biiyiimesine yol a¢mustir. Turizm faaliyetlerinin artmasi, hizla gelisen teknoloji
insanlarin bos zamanlarimi verimli ve eglenerek gecirme istemegi, otellerden

beklenen hizmet kalitesini arttirmaktadir. Diinya capindaki zincir otel isletmeleri
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veya kiiciik captaki diger oteller, miisteri beklentilerine cevap vermek, rakipleriyle
rekabete devam edebilmek icin siirekli gelisim i¢inde olmak zorundadirlar. Farkli

miisteri beklentilerine cevap vermek durumundadirlar.

Butik otellerin pazara girmesi, zincir otellerden ve standart kaliplardan
sikilan, farkli alanlarda turizm faaliyetlerinde bulunmak isteyen miisterilere cevap
niteliginde olmustur. Butik otellerin bulunduklar1 konumlar, farkli mimari yapilar1 ve
farkli turizm iriinleri ile nis pazar kapsaminda dikkat ¢cekmektedirler. Nis pazar
kavraminda degerlendirilen butik oteller, kiiciik isletmeler olmalarina ragmen,
modern ve teknolojik yapilariyla farkli tiiketici gruplarinin  ihtiyaclarini
karsilamaktadirlar. Bununla birlikte son derece seg¢ici bir miisteri kitlesine hitap
etmektedirler. Dolayisiyla verdikleri hizmetlerin kalitesini de her gegen giin
iyilestirmek zorundadirlar. Rakiplerinden bir adim o6nde olmak isteyen, sahip
olduklar1 pazar paymi korumak ve biiyiitmek isteyen butik oteller, kaliteli hizmete
onem vermek zorundadirlar. Verdikleri hizmetlerin kalitesinden emin olmak igin

butik oteller, hizmetlerin timinin kalitesini élgmelidirler.

Bu kapsamda yapilan ¢alismanin amaci, Ege Bolgesi’ndeki butik otellerin
hizmet kalitesini Olgmek, miisteri algi ve beklentilerine bagli olarak tatmin
diizeylerini ortaya koymaktir.Bu ama¢ dogrultusunda Ege bolgesinde bulunan
isletme Dbelgesine sahip butik otellerde konaklayan yerli turistler (zerinde
Parasuraman ve arkadaslari tarafindan gelistirilen servqual hizmet kalitesi Glgegi

kullanilarak calisma gerceklestirilmistir.

Oncelikle servqual dlgeginin giivenilirligini analiz etmek amaciyla dlgege
giivenilirlik analizi uygulanmis ve analiz sonucunda 6lcegin giivenilirlik katsayisi
beklenen kalite bolimii icin 0,918, algilanan kalite boliimii i¢in 0,965 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar 6lgegin oldukca yiliksek bir giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Ardindan 6lgegin gegerliligini tespit etmek amaciyla 6lgegin hem
beklenen hizmet kalitesi hem de algilanan hizmet kalitesi bolimiine ayri ayri
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda 6lgegin de orijinal
boyutlart olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empatiden olusan

bes boyuta ulagilmistir.
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Elde edilen bulgular boyutlar bazinda ele alindiginda beklenen Kkalite
acisindan Katilimcilarin butik otellerden en fazla beklentisi given ve guvenilirlik
boyutlarinda gerceklesmistir. Miisterilerin butik otelden beklentileri, hizmetlerin
giivenilir bir sekilde ve zamaninda verilmesi ve c¢alisanlariningiivenilir olmasi,
kendilerine guven vermesi yonindedir. Katilimecilarin hizmet kalitesi algilarina
bakildiginda, beklenti ile benzer sekilde en yiiksek alginin giiven boyutunda
gerceklestigi  belirlenmistir. Bu boyutu heveslilik boyutu takip etmektedir.
Miisteriler hizmet aldiklar1 butik otelin hizmetlerinin zamaninda ve giivenilir bir
sekilde wverildigini ve c¢alisanlarinin kendileri ile ilgilenme noktasinda istekli

olduklarimi diistinmektedirler.

Genel olarak katilimcilarin butik otel hizmet kalitesi konusundaki beklenti ve
alg1 skorlar1 karsilagtirildiginda higbir boyutun beklentileri tam olarak karsilamadigi
gorulmektedir. Elde edilen bu sonuglar gesitli ¢caligmalarin sonuglariyla da benzerlik
gostermektedir. Ornegin, Eleren ve Kilig (2007) termal otel miisterileri {izerinde
gerceklestirdikleri c¢alismalarinda hizmet kalitesinin tiim boyutlar1 agisindan
katilimcilarin algilarinin beklentilerinin altinda oldugunu belirlemislerdir. Oztiirk ve
Seyhan (2005) konaklama isletmelerinin hizmet kalitesine yonelik gerceklestirdikleri
calismalarinda benzer sekilde tiim boyutlarda alginin beklentiden daha diisiik oldugu
sonucuna ulagsmuslardir. Mese (2014) tarafindan Kitahya ilindeki bir termal otel
isletmesine yonelik yapilan yiksek lisans tezi sonucunda da incelenen tim

boyutlarda hizmet kalitesi skorlar1 yetersiz ¢ikmaistir.

Bu boyutlar arasinda beklenti ve algi skorlar1 arasindaki en biiyiik farkin
glivenilirlik boyutunda oldugu da ¢ikan bir diger 6nemli sonuctur. Bu noktada
katilimeilarin  beklentilerinin enaz karsilandigi konu butik otel hizmetlerinin

giivenilirligi konusu olmustur.

Aragtirmada katilimcilarin cinsiyetlerine gore beklenen ve algilanan hizmet
kalitesi boyutlar1 arasinda bir farkliligin olup olmadigi analiz edilmistir.Analiz
sonucunda beklenen hizmet kalitesi agisindan fiziksel Ozellikler ve empati
boyutlarinda; algilanan hizmet kalitesi agisindan fiziksel Ozellikler ve guvenilirlik
boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit

edilmistir. Beklenen hizmet kalitesi ele alindiginda, bayan katilimcilarin butik otelin

88



fiziksel ozellikleri ile empati boyutlarindan beklentileri erkek katilimcilardan daha
yiikksek bulunmustur. Bayanlar otelin gérinumune erkeklerden daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu da bayanlarin gorsellige daha cok dikkat ettiklerinin bir
gostergesidir. Bunun yani sira bayanlar erkeklere nazaran ¢alisanlardan daha fazla
ilgi beklemektedirler. Ozellikle kisisel ihtiyaclarinin galisanlar tarafindan
karsilanmasive kendileriyle 6zel olarak ilgilenilmesi bayanlarin onem verdikleri
husus olmustur. Bu sonucun nedeni olarak, bayanlarin erkeklerle kiyaslandiginda
daha duygusal bir yapiya sahip olmalar1 ve bu nedenle daha fazla ilgi beklentisi
icerisinde olmalar1 gosterilebilir. Algilanan hizmet kalitesi ele alindigindada benzer
sekilde bayan katilimcilarinfiziksel ozellikler, giivenilirlik ve giiven boyutlarinda
algilart erkeklere nazaran daha yiiksek belirlenmistir.Diger bir ifade ile bayanlar
hizmet aldiklar1 otelin goériiniimii, hizmetlerin giivenilirligi ve c¢alisanlarin gliven

duygusu vermesi konularinda algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore beklenen ve algilanan hizmet kalitesi
boyutlart arasinda bir farkliligin olup olmadiginiortaya koymak amaciyla yapilan
analiz sonucunda beklenen ve algilanan hizmet kalitesi agisindan bir farklilik tespit
edilememistir. Dolayisiyla evli ve bekar katilimcilar, butik otelin hizmet kalitesinden
beklentileri ve hizmet aldiklar1 otelin kalite algilar1 konusunda ayni

diistiinmektedirler.

Tatilden memnun kalmada otelin etkisi ile algilanan hizmet kalitesi boyutlar
arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analizin
sonucu iki degisken arasinda pozitif yonli ve glcli bir iliskioldugunu
gOstermektedir. Hizmet aldiklar1 otelin  kalite algilart arttikga tatillerinden
memnuniyetlerinde otelinetkisi de artis gostermektedir. Bu degiskenler arasi etkinin
derecesini tespit etmek amaciyla gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda da
katilimcilarinhizmet kalitesi algilarinin, tatillerinden memnun kalmalarinda otelin
etki diizeyini %53 oraninda etkiledigi belirlenmistir.Diger bir ifadeyle kalite algisi

otelin tatile olan etkisini 6nemli dlizeyde etkileyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmustir.
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5.2 Oneriler

Nis pazar kapsaminda bulunan butik otellerin hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla, Ege Bolgesi’nde uygulanan arastirmanin sonucunda elde edilen verilere

gore sunabilecek oneriler asagida yer almaktadir.

1. Pazar paylarin1 korumak ve genisletmek isteyen butik oteller, verdikleri

hizmetlerin kalitesini siirekli arttirmaya 6zen gostermelidirler.

2. Verilen hizmetin kalitesinin ne derecede tatmin ettigini, hangi alanlarin
daha fazla 6nem gosterilmesi gerektigini bilmeleri i¢in, hizmet kalitesi

6lcim yontemlerini kullanmalhidirlar.

3. Sik sik hizmet kalitesi 6l¢iilmeli ve ¢ikan sonuglara gore, hizmet kalitesi

boyutlar gelistirilmelidir.

4. Elde edilen servqual skorlarina bakildiginda algilanan kalite beklentileri
tam olarak karsilamamakta ancak karsilamaya olduk¢a yakin
gozikmektedir. Isletmeler bunu korumali ve daha da gelistirmeye

caligmalidirlar.

5. Calisma sonuncunda ifadeler bazinda en biiyiik fark -0,89 ile besinci
ifadede “yoneticilerin ve ¢alisanlarin, verdikleri sdzleri zamaninda yerine
getirmesi” c¢ikmistir. Buna daha fazla dikkat edilmeli, yonetici ve
calisanlar vaad edilen hizmetleri, vaad ettikleri zamanda yerine getirmeye

calismalidirlar. Istihdam edilen personelin egitimine 6nem verilmelidir.

6. Arastirma sonuclarma gore boyutlar bazinda en biiyiik farkin giivenilirlik
boyutunda ortaya ¢ikmasindan hareketle, butik oteller bu boyuta daha
fazla onem vermelidirler.Bu noktada 6zellikle bu boyutu olusturan
ifadeleri dikkate alarak (hizmetlerin giivenilir olmas1 ve zamaninda yerine
getirilmesi, kayitlarin eksiksiz ve hatasiz tutulmasi) iyilestirmeler

yapmaya c¢aligsmalidirlar.
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7. Buna benzer yapilan ¢aligmalarigletme sahipleri ve c¢alisanlar tarafindan
incelenmeli, ¢ikan servqual skorlarina gore, her bir boyuta hatta her boyut

altindaki ifadelerde iyilestirmeler yapilmalidir.

8. Isletme yonetici ve calisanlar1 dncelikle kalite bilincine sahip olmali, bu

noktada hizmet i¢i seminerler vasitasiyla kalite bilinci gliglendirilmelidir.

9. Isletme igerisinde bir bitiin halinde hareket ederekkalite iyilestirme
konusunda herkesin katilimi saglanmalidir.Bunun igin gerekli olan tiim

kaynaklar tahsis edilmelidir.

10. Ozellikle sehir merkezlerinde bulunan butik otellerin fiziksel 6zelliklerine
dikkat etmeleri gerekmektedir. Binalarin ve ¢evrelerinin dig goriiniislerine

onem vermelidirler.

11. Yapilan analizlere gore, algilanan kalite arttik¢a tatilden memnun kalma
seviyesi artmaktadir. Dolayisiyla miisteri algilarina hitap edebilmek,

hizmet kalitesini artirmaktan gegmektedir.

Ileride yapilacak olan galigmalarda farkli bolgelerde yer alan butik oteller ele
alimarak misterilerinhizmet kalitesi beklenti ve algilart ortaya konulabilir. Bu
calisma yerli turistler lizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla yabanci turistlerinde

ele alindig1 bir aragtirma yapilabilir ve yerli turistler ile kiyaslanabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimei,

Bu anket, turizm sektdriinde hizmet veren butik otel igletmelerinin, hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
hazirlanmis olup, verilen cevaplar yiiksek lisans tez ¢alismasi disinda bagka bir amagla kullanilmayacaktir.
Calismanin amacina ulagmasi sizlerin sorularin tiimiinii dogru ve eksiksiz olarak cevaplamanizla miimkiin
olacaktir. Arastirmaya yapacaginiz énemli destek ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Hazirlayan Danigman
Korcan CELIK Dog. Dr. Nuray TETIK DINC

Bolim 1

Butik oteller de hizmet alan bir misafir olarak ve tecriibelerinize dayanarak, lutfen iyi bir butik
otelin agagida tarif edilen 6zelliklere ne derecede sahip olmasi gerektigini diisiiniiniiz. Her bir 6zellik igin
sectiginiz degeri (X) isaretleyiniz.

Bu ankette dogru veya yanlig cevap yoktur. Ankette ulagmak istegimiz, hizmeti almadan once bir
butik otel hakkindaki beklentilerinizi yansitan puanlardir.

1 2 3 4 5 6 7 112|3|4|5(|6|7
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyyorum

23) lyi bir butik otel, modern donanima sahip olmalidir.

24) lyi bir butik otelin, fiziksel donamimlar1 (binalari, odalari, resepsiyonu
vb.) gorsel olarak etkileyici olmalidir.

25) lyi bir butik otelin calisanlari, iyi giyinimli ve diizgiin goriiniislii
olmalidir.

26) lyi bir butik otelde hizmet verirken kullanilan malzemeler géze hos
goriiniir olmalidir.

27) lyi bir butik otelin yoneticiler ve calisanlari, verdikleri sozleri
zamaninda yerine getirmelidir.

28) lyi bir butik otelde, misafirlerin problemleri oldugu zaman, ¢aliganlar
problemleri ¢cézmek icin ilgilenirler.

29) lyi bir butik otelin, verdigi hizmetler giivenilir olmalidir.

30) Iyi bir butik otel, hizmetlerini, séz verdikleri zaman diliminde yerine
getirmelidir.

31) lyi bir butik otel, kayitlarini tam olarak ve hatasiz korumalidir.

32) lyi bir butik otel, hizmetlerin, kesin olarak ne zaman verilecegini
misafirlerine sdylemelidir.

33) lyi bir butik otelde calisanlar, hizmetleri, en kisa siirede yerine
getirmelidir.

34) lyi bir butik otelde ¢alisanlar, misafirlere yardim etmeye her zaman hazir
olmalidir.

35) lyi bir butik otelin ¢alisanlari, hicbir zaman misafirlere cevap
veremeyecek kadar mesgul olmamalidir.

36) Iyi bir butik otelde, calisanlarin davramislar;, misafirlere giiven
vermelidir.

37) Iyi bir butik otelde, misafirler, ¢alisanlar ile olan islemlerinde giiven
duygusu hissetmelidir.

38) lyi bir butik otelin ¢alisanlari, kibar olmalidirlar.

39) lyi bir butik otelin ¢alisanlari, misafirlerin sorularma cevap verecek
bilgiye sahip olmalidir.

40) 1lyi bir butik otelde, misafirlerin her biri ile ayr1 ayr1 ilgilenilmelidir.

41) lyi bir butik otel, her misafirle 6zel olarak ilgilenecek calisanlara sahip
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olmalidir.

42)

Iyi bir butik otelin calisanlar;, misafirlerin kisisel ihtiyaglarini
anlamalidir.

43)

Iyi bir butik otel, misafirlerin gikarlarm ilk sirada tutmalidir.

44)

Iyi bir butik otelin ¢alisma saatleri, biitiin miisterilere uygun olmalidir.

Bolim 2

Asagidaki ifadeler sizin misafir oldugunuz butik otel hakkindaki diisiinceleriniz ile ilgilidir.

Liitfen hizmeti aldiktan sonraki diisiincelerinizi uygulanma diizeyine gore (X) isaretleyiniz.
Bu ankette dogru veya yanlis cevap yoktur. Ankette ulasmak istegimiz, sizin hizmeti aldiktan

sonraki misafir oldugunuz butik otel hakkindaki diisiincelerinizi yansitan puanlardir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmwyorum Katiliyorum

1

2

3

4

5

6

7

23)

Misafir oldugunuz butik otel, modern donanima sahiptir.

24)

Misafir oldugunuz butik otelin, fiziksel donanimlar1 (binalari, odalari,
resepsiyonu vb.) gorsel olarak etkileyicidir.

25)

Misafir oldugunuz butik otelin calisanlari, iyi giyinimli ve diizgiin
goriiniislidiir.

26)

Misafir oldugunuz butik otelde, hizmet verirken kullanilan malzemeler
gbze hos goriinmektedir.

27)

Misafir oldugunuz butik otelin yoneticileri ve c¢alisanlari, verdikleri
sOzleri zamaninda yerine getirmektedirler.

28)

Misafir oldugunuz butik otelde, misafirlerin problemleri oldugu zaman,
calisanlar problemleri ¢cozmeKk i¢in ilgilenirler.

29)

Misafir oldugunuz butik otelin, verdikleri hizmetler giivenilirdir.

30)

Misafir oldugunuz butik otel, hizmetlerini, séz verdikleri zaman
diliminde yerine getirmektedir.

31)

Misafir oldugunuz butik otel, kayitlarini tam olarak ve hatasiz korur.

32)

Misafir oldugunuz butik otel, hizmetlerin, kesin olarak ne zaman
verilecegini misafirlerine sdylemektedir.

33)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, hizmetleri, en kisa siirede
vermektedir.

34)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, misafirlere yardim etmeye her
zaman hazirdirlar.

35)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, hicbir zaman misafirlere
cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

36)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlarinin davranislari, misafirlere
glven vermektedir.

37)

Misafir oldugunuz butik otelde, misafirler, ¢alisanlar ile olan
islemlerinde giiven duygusu hissetmektedirler.

38)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, kibar olmalidirlar.

39)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisanlari, misafirlerin sorularma cevap
verecek bilgiye sahiptirler.

40)

Misafir oldugunuz butik otel, misafirlerin her biri ile ayr1 ayri
ilgilenmektedir.

41)

Misafir oldugunuz butik otel, her misafirle 6zel olarak ilgilenecek
calisanlara sahiptir.

42)

Misafir oldugunuz butik otelin calisanlari, misafirlerin = kisisel
ihtiyaclarin1 anlamaktadirlar.

43)

Misafir oldugunuz butik otel, misafirlerin ¢ikarlarin1 ilk sirada
tutmaktadir.

44)

Misafir oldugunuz butik otelin ¢alisma saatleri, biitiin miisterilere uygun
olacak sekildedir.

Bolim 3
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Asagida bir butik otelin hizmet kalitesine iliskin 5 6zellik yer almaktadir. | Puan
Bizim ulagsmak istedigimiz, bu 0Ozelliklerin bir butik otelin hizmet kalitesini
degerlendirirken sizin i¢in ne derece 6nemli oldugudur. Liitfen toplam 100 puani bu 5
oOzellik arasinda paylastinmiz. Liitfen paylastirdiginiz puanlarin toplam 100 olmasina
Ozen gosteriniz.
6. Butik otellerin binalarinin, odalarinin, resepsiyonunun, personelinin ve | ......
malzemelerinin gdriiniisii
7. Butik otellerin s6z verdigi toplam hizmeti, giivenilir ve eksiksiz yerine | ......
getirebilmesi
8. Butik otellerin miisterilerine yardimei olma ve hizli hizmet verme istegi =~ | ......
9. Butik otellerde ¢alisanlarin, saygili, bilgili, glivenilir ve yardimsever olmas1 | ......
10.Butik otellerin misafirlerine gosterdigi duyarlilign ve kisisel ilgisi | ......
Toplam 100
Bolum 4

1. Cinsiyetiniz?
[1Bay [ 1Bayan

2. Medeni Durumunuz?

[ ]EVli [ |Bekar

3. Yasimz?
18-24 yas arasi [ ]45-54 yas arasl [ 12534 yas arasi
[ ]35-44 yas aras1 [ 155 yas ve iizeri

4. Hizmet Aldiginiz Butik Oteli Tekrar Tercih Eder misiniz?
Evet |:| Hayir

5. Mesleginiz?

6. Egitim Durumunuz? )
[ ]ilk6gretim [ JLise []On lisans

[ ]Lisans [ ]Lisansust

7. Tatilinizden Memnun Kaldiysaniz Bunda Otelinizin Etkisi Ne Derecededir?
2 3 4 5 6 7

»
»

1
Cok Etkisiz Cok Etkili
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