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SUNUS

Bu calisma, hazir yiyecek igletmelerinde hizmet kalitesi boyutlarini
tespit etmek ve hizmet kalitesi algilamalarinin musteri baglihg1 yaratmadaki

etkisini ortaya ¢gikarmak amaciyla yapilmigtir.

Bu cergcevede, calismanin ilk bolimunde hizmet anlayisi, ikinci
bdlimunde kalite ve hizmet kalitesi anlayiglari, Gglnci bdliminde musteri
baglihginin hizmet kalitesiyle iligkisi, dorduncu bolumde arastirmanin

uygulamasina yer verilecektir.

Tezin konusu olan hizmet kalitesi veya musteri tatmini her zaman ilgi
alanimdaki bir konu olmustur. Bu agidan musteri tatmininin olgimu, benim
icin oldukga =zevkli fakat yeni durumlarla karsilastigimda, bilgilerimin
sinirlarini zorlayan bir girisimdi. Kalite ve hizmet kalitesi kavramlarinin
derinligi ve ¢ok boyutlulugu calismay! zorlastirdigi kadar zevkli bir hale
getirmigtir. Musteri bagliigi konusu baslangigta sig bir kavram gibi
gorunurken arastirma derinlestikge c¢ok boyutlu bir kavram oldugunu

anlayarak irdelemem ilging bir deneyim olmustur.

Bu calisma sirasinda verdigi destek ve sagladigi kolayliktan dolayi
Sayin Hocam Yrd. Do¢ Dr. Senol Haciefendioglu'na tesekkir etmek
istiyorum. Ayrica benden yardimlarini esirgemeyen Sayin Hocalarim Yrd.
Do¢. Dr. Kenan Aydin’a ve Dog¢. Dr. Tansu Say’a tesekkurl borg bilirim.
Calismanin en kritik anlarinda yaptigi degerli yorum ve katkilarindan dolayi
Aragtirma Gorevlisi Sayin  Erol Ustaahmetoglu'na da tesekkurlerimi

sunuyorum.

Ayrica tezimi yazmam sirasinda, yanimda olup bana destegini
esirgemeyen tum dostlarima, arkadaglarima, aileme ve ayrica Uzerimde

emegi olan tim hocalarima minnettarim.

istanbul, Mayis, 2007 Umit Kog
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OzZET

Pazarlama bilimi ekonomideki yeni olugsumlara uymak icin degisim
gegirdikge pazarlamanin arkasindaki felsefe, agresif bir yeni misteri kapma
savasl vurgusundan savunmaci bir eldeki musterilerle olan iligkileri gelistirme
vurgusuna kaymistir. Sonugta iliski pazarlamasi devri ortaya c¢ikmigtir.
Mevcut musterilerle olan iligkileri gelistirmek onlarla uzun sureli iligkiler
kurmay! gerektirir. iliski pazarlamasinin nihai amaci uzun sireli iligkiler

kurmak yoluyla mugteri baglihgi yaratmaktir.

Bu g¢alismanin birincil amaci algilanan hizmet kalitesi ile musteri
baghligi arasindaki iliskiyi incelemektir. ikincil amaclar, hazir yiyecek
sektoriine has bir musteri memnuniyeti 6lgegi olusturmak ve algilanan hizmet

kalitesinin hangi boyutlarinin masteri baghligini etkiledigini belirlemektir.

Bu amacla ilk bolimde hizmet teriminin tanimi ve bu terimin
arkasindaki felsefe ele alinmistir. ikinci bélimde kalite ve hizmet kalitesi
kavramlari incelenmistir. Uglincli bolim, hazir yiyecek sektériine has bir
Olcek gelistirme amaci gudulerek, hizmet kalitesi ve musteri baglihgi Gzerine
literatlr taramasina ayrilmistir. Dérdincu béliumde, hazir yiyecek sektérinde
algilanan hizmet kalitesi ve mugteri baglihgi arasindaki iligki, bagimli
degiskeni masteri baglihgr olan bir ¢oklu regresyon modeli kullanilarak

ampirik bicimde ele alinmistir.

Calismanin baslica bulgulari séyle 6zetlenebilir: (1) Algilanan hizmet
kalitesi genel bir butunluk icinde musteri baghligini etkilemekte ve baglliktaki
degisimlerin yaklagik % 53'UnU aciklamaktadir. (2) Masteri baghhigini
etkileyen hizmet kalitesi boyutlari gegcmis deneyimler, deder, guvenilirlik ve
yiyecek Kkalitesidir. Dolayisiyla hizmet Kkalitesinin ve 0zellikle bu dort
boyutunun gelistiriimesi hazir yiyecek firmalar igin daha fazla musteri

baglihgi yaratmak anlamina gelebilir.



ABSTRACT

As the marketing science evolved to apply to the current events in the
economy, the underlying philosophy of marketing shifted from an aggressive
viewpoint, emphasizing battling for new customers to a defensive one,
emphasizing strengthening the relationships with current customers.
Consequently the onset of the relationship marketing era came about.
Strengthening the relationships with current customers implies creating long-
lasting bonds with them. The ultimate purpose of relationship marketing is to

create customer loyalty through maintaining long lasting relationships.

The primary purpose of this research is to investigate the relationship
between perceived service quality and customer loyalty. The collateral aims
are to construct a service quality scale specifically for the fast-food industry

and to identify the service quality dimensions that influence customer loyalty.

To this end, definitions of and philosophy behind the term service is
examined in the first chapter. Quality and service quality concepts are
elaborated in the second chapter. The third chapter is dedicated to literature
research on the relationship between service quality and customer loyalty in
order to construct a service quality scale specifically for the fast-food
industry. In the fourth chapter the relationship between service quality and
customer loyalty is empirically examined in a fast-food environment, using a

multiple regression model which utilizes loyalty as its dependent variable.

The major findings of the research can be summarized as: (1) Service
quality as an overall construct influences customer loyalty and can explain
nearly 53 % of the variation in customer loyalty. (2) The service quality
dimensions influencing customer loyalty are past experiences, value,
reliability, and food quality. Consequently improving service quality and
especially its four dimensions may mean increasing loyalty of customers of

fast-food firms.
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GiRiS

Cagdas pazarlama anlayisi musteriyi hareket noktasi olarak gorur.
Mdusgterilerin  bakis acilarini anlamayan firmalarin faaliyetlerine devam
etmeleri ginumuzun rekabet sartlarinda neredeyse imkansizdir. Yeni gelisen
pazarlama anlayisi olan iligkisel pazarlama musterilerin 6nceligini biraz daha
artirarak mevcut musterilerin sadik mugteriler hale getiriimesi felsefesini
gutmektedir. Yeni bir musteri kazanmanin, mevcut bir mugsteriyi elde
tutmaktan bes kat daha masrafli oldugu gergedi iliskisel pazarlama
anlayisinin ortaya g¢ikiginda buyuk rol oynamistir. Dolayisiyla ginumuzde
firmalar, birbirleriyle rekabet anlayisini, yeni musteriler elde etmek Uzerine
degil mevcut musterilerini rakiplere kaptirmamak stratejisi Uzerine inga
etmektedir. Magazalarin musteri karti programlarina veya harcadikca
kazandiran kredi kartlarinin kampanyalarina her gecen gun yenileri
eklenmektedir. GUnumuz pazarlamasina hakim strateji musteri baglhgi
yaratma amacini guden iligki pazarlamasidir. Bu sebeple ¢alismanin konusu,
magsteri baghhgr ve baghligin én sartlarindan biri olarak gorulen hizmet

kalitesi arasindaki iligkiyi incelemek olarak belirlenmistir.

Bu amagla birinci bélimde hizmet kavrami ele alinmistir. Hizmetlerin
tanimi, siniflandiriimasi, o6zellikleri ve 6nemine yer verilmistir. Boliman
sonunda hizmet sektorunun gelisimi ve hizmet pazarlama karmasi ele

alinmigtir. Boylece ¢alismanin yapildigi alan daha iyi anlagilabilecektir.

ikinci bélimde kalite ve hizmet kalitesi anlayislari incelenmistir.
Calismanin birincil amaci algilanan hizmet kalitesini incelemek olmasina
ragmen kalite kavraminin tanimi ve geligsimi incelenmeden algilanan hizmet
kalitesinin incelenmesi eksiklik yaratabilir. Kalite kavrami orijinalde Urln
piyasasindan hizmet sektorune gec¢mistir. Dolayisiyla UrlUnlerde kalite
anlayisinin incelenmesi hizmet kalitesi kavraminin daha iyi anlagiimasini
saglayacaktir. Bu bdlumde kalite anlayisinin gelisimi, kalitenin tanimi,
boyutlari ve maliyeti incelenmigtir. Ayrica hizmet kalitesinin tanimi, énemi,

boyutlari, modelleri ve 6lgimu gibi konulara deginilmigtir.



Uglincli bélimde algilanan hizmet kalitesi ve baglilik arasindaki iligki
hazir yiyecek sektoru agisindan ele alinmis ve arastirma olgeginin olugsum
sureci aktarilmigtir. Olgek icinde yer alan hizmet kalitesi ve baghlik boyutlari

ele alinmistir.

Doérdincu bolimde c¢alismanin uygulama bolumu yer almaktadir.
Hizmet kalitesi ve musteri baghligi arasindaki iliski bir hazir yiyecek
isletmesinde incelenmistir. Arastirmanin amaci, sinirlari, hipotezleri ve
istatistiksel uygulamasi bu bolumde yapiimigtir. Uygulanan istatistiksel teknik

regresyon analizidir.

Sonug¢ boéluminde arastirmanin bulgulari 6zetlenmis, hipotezlerin

sonugclari yorumlanmis ve yonetimsel oneriler ele alinmigtir.



1. BOLUM
HiZMET ANLAYISI

Bu bdolimde hizmetler hakkinda genel bir literatir taramasi yapilarak
hizmetlerin tanimi, siniflandiriimasi, ozellikleri ve ekonomideki 6nemi gibi
konulara deginilerek calismanin vyerlestigi alan tanitilmistir.  Hizmet
sektorinlin gelismesinin asama ve sebepleri ve hizmet pazarlama karmasi

bolimun sonunda ele alinmistir.
1.1 HIZMET KAVRAMI

Hizmetlerin tanimlanmasi ge¢gmisten beri hem akademik c¢evrelerde
hem de gunluk hayatta gucluk yaratmistir. Bu sebeple hizmet kavraminin
buglinkl anlamini daha net algilayabilmek igin gegcmisten gelen tanimlari da
hesaba katarak irdelemek daha yararli olacaktir. Tablo 1’de hizmet tanimlari

ele alinmistir.

iktisat, ilk olarak Fizyokratlar tarafindan calisiimaya baslandiginda
sistemli olarak caligilan bir bilim haline gelmistir. Fizyokratlara gore sadece

toprak, gercek servetin kaynagiydi ve diger tiim aktiviteler degersizdi."

Fizyokratlar elestiren Adam Smith, ekonomiyi ikiye bélmustir. Smith’e
gore elle tutulan bir Grln Ureten tim aktiviteler Gretken fakat elle tutulur Grin
veremeyen aktiviteler corak ve Uretken olmayan aktivitelerdir. Smith, bu

tanimiyla hizmetleri Gretken olmayan aktiviteler grubuna dahil etmistir.

Jean Baptise Say, Smith’i elestirerek tliketiciye bir fayda saglayan, bir
doktorun hastay iyilestirmesi gibi, tum aktiviteleri servet saymis ve bunlari
hizmet olarak tanimlamigtir. Say’e goére hizmetler, tarim veya Uretim

sektoruyle ayni degere sahiptir.

' Donald Cowell, The Marketing of Services, Great Britain: Butterworth-Heinemann
Limited, 1984, ss. 19-21.



Tablo 1: Hizmetin Tarih Boyunca Tanimlari

Fizyokratlar (1750 dncesi) Tarim harici tim aktiviteler

Elle tutulur bir Grinle
Adam Smith (1723-1790) ) o
sonuglanmayan tum aktiviteler

Uretim haricinde urtinlere bir fayda
J. B. Say (1767-1832) . .
ekleyen tum aktiviteler

Belli bir stre kullanildiktan sonra
Alfred Marshall (1842-1924)
ortadan kalkan tium Grlnler

, , Bir Grindn seklinde degisiklige
Bati Ulkeleri (1925-1984) )
neden olmayan tum aktiviteler

Fiziksel varligi olmayan ve

sonucunda el degisimi meydana
Cagdas (Kotler, 2003) o .
gelmeyen bir isin yerine

getirilmesini saglayan hareketlerdir.

Kaynaklar: Donald Cowell, The Marketing of Services, Great Britain: Butterworth-
Heinemann Limited, 1984, s. 21.

Philip Kotler, Marketing Management, Eleventh Edition, New Jersey, USA:
Prentice Hall, 2003, s. 5

Alfred Marshall, hizmet tanimini bir adim daha ileri géturerek her seyin
bir hizmet oldugunu ileri sirmustur. Marshall’a gore uUretim sektoru yoktur.
insanoglu dinyada fikirler haricinde higbir sey uretemez. Uriin olarak
tanimlanan varliklar, bir maddenin insanlarin igine yarayacak bagka bir hale
sokulmasinin sonucudur. Aga¢ tahtaya, tahta masaya donusturulurken bir
sey Uretiimez, sadece mevcut olan daha yararl bir sekle sokulur. Marshall’a
goére uretim, sekil verme hizmetidir. Marshall bir postaci ile bir demircinin
yaptigi isler arasinda bilimsel hicbir ayrim yapilamayacagini ileri stirmiistir.?
Gegmisten gelen tanimlari inceledikten sonra gunimuzde hizmetleri
tanimlamak atilmasi gereken bir adimdir. Kotler'in tanimina gore hizmetler,

fiziksel varligi olmayan ve sonucunda el degisimi meydana gelmeyen bir isin

2 Donald Cowell, a.g.e., s. 22.



yerine getiriimesini saglayan hareketlerdir. Hizmetlerin Uretimi fiziki bir Griine

bagli olabilecegi gibi fiziksel Giriinden bagimsiz da gerceklesebilir.>

Lovelock ve Wirtz’e gore hizmetler, belli yer ve zamanlarda, hizmeti
alan kisinin arzuladigi yonde bir degisim saglayarak, musterilere bir deger
veya yarar saglayan ekonomik aktivitelerdir.* Ayrica Mucuk’a gére hizmetler,

tiiketicilerin miilkiyet hakki olmadan satin aldiklari faydalardir.®
1.2 HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetler c¢ok cesitli kriterlere gore siniflandirilabilirler. Hizmetlere
tamamen operasyonel bir bakis agisiyla bakildiginda hizmetlerin doért ana
kategoride gruplanabilecedi gorulebilir. Tablo 2, hizmetlerin siniflandiriimasi
icin hizmet alanlari insanlar ve esyalar seklinde ikiye ve hizmetleri somut ve
soyut olarak ikiye ayirir. Sonug olarak ortaya hizmetlerin insan prosesi, esya

prosesi, zihin prosesi ve bilgi prosesi seklinde dérde ayrildigi bir tablo ¢ikar.®

e insan Prosesi: insan prosesi kategorisinde insanlarin viicutlarina yénelik
hizmetler bulunur. Musteriler hizmetin faydalarindan yararlanmak igin
fiziksel olarak hizmetle ayni mekanda olmak zorundadirlar.

o Esya Prosesi: Esya prosesi kategorisinde kigisel egyalara yonelik
hizmetler bulunur. Bu kategorideki hizmetlerden faydalanmak igin
mugterilerin hizmetle ayni yerde olmasina gerek yoktur fakat egyalar
hizmetle ayni yerde bulunmak zorundadir.

e Zihin Prosesi: Zihin prosesi kategorisinde insanlarin zihinlerine yonelik
hizmetler bulunur. Bu kategorideki hizmetlerden faydalanabilmek icin
musgterilerin zihnen hizmetle ayni mekanda olmalari gerekir fakat bedenen

farkli mekanda olabilirler.

3 Philip Kotler, Marketing Management, Eleventh Edition, New Jersey, USA: Prentice Hall,
2003, s. 444.

* Christopher Lovelock, and Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology,
Strategy, New Jersey, USA: Prentice Hall, 2004, s. 9.

® ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004, s. 299.

6 Christopher Lovelock, Sandra Vandermerwe, and Barbara Lewis, Services Marketing: A
European Perspective, Great Britain: Prentice Hall, 1999, ss. 34-35.



e Bilgi Prosesi: Bilgi prosesi kategorisinde musgterilerin soyut varliklarina
yonelik hizmetler bulunur. Bu kategorideki hizmetlerden faydalanmak
isteyen musterilerin, hizmet alimi igin talepte bulunmanin haricinde

hizmeti saglayan firma ile ¢ok az iligkide bulunmalari yeterlidir.

Tablo 2: Hizmetlerin Alicisina ve Soyutluguna Goére Siniflandiriimasi

Hizmetin Hizmetin Alicisina Gore
Dogasi -
Insanlar Esyalar
Somut insanlarin Viicutlarina Yénelik Fiziksel Egyalara Yonelik Hizmetler
Hizmetler Hizmetler (Insan Prosesi) (Esya Prosesi)
Yolcu Tagimaciligi Yuk Tagsimaciligi
Saglik Hizmetleri Tamir ve Bakim Hizmetleri
Pansiyon/Otel Isletmeciligi Depolama ve Ambar Hizmetleri
Guzellik Salonlari isyeri Temizlik Hizmetleri
Fiziksel Terapi Perakende Dagitim
Spor Salonlari Camasirhane ve Kuru Temizleme
Restoran ve Barlar Benzin istasyonlari
Kuaférler Peyzaj ve Bahcgivanlk
Cenaze Isleri Cop Atiklari ve Yeniden Doniisim
Soyut insanlarin Zihinlerine Yénelik Soyut Varliklara Yoénelik
Hizmetler Hizmetler (Zihin Prosesi) Hizmetler (Bilgi Prosesi)
Reklamcilik Halkla lligkiler Muhasebecilik
Sanat ve Eglence Bankacilik
Televizyonculuk ve Kablo Yayinlari Veri islem
Yoénetim Danismanhgi Veri Aktarim
Egitim Sigortacilik
Bilgilendirme Hizmetleri Avukatlik Hizmetleri
Muzik Konserleri Programcilik
Psikoterapi Arastirmacilik
Din Menkul Deger Yatinnmcihgi
Telefon Hizmetleri Yazilim Danismanlig

Kaynak: Christopher Lovelock, Sandra Vandermerwe, and Barbara Lewis, Services
Marketing: A European Perspective, Great Britain: Prentice Hall, 1999, s. 34.

Hizmetlerin alicisina ve soyutluguna goére siniflandirilmasi, isletmelere
hizmet dretimi sirasinda mausterinin  bulunmasinin gerekip gerekmedigi
konusunda fikir verir. Tablonun sag tarafinda kalan iki gdozdeki hizmetlerin
uretimi sirasinda mdasterilerin mevcut olmasi gerekmez. Sol iki gézde
bulunan hizmetleri alabilmek i¢cin mugterilerin en azindan zihnen bulunmasi
gerekir. Ust iki gbzde somut hizmetler vardir. Bu hizmetleri yerine
getirebilmek igin destekleyici ara¢ gereglerle insan veya varliklari degisime
ugratmak gerekir. Bu gdzlerdeki hizmetleri sunan firmalar somut varliklarla

ugrasmak zorundadir. Alttaki iki goz soyut varliklara yonelik hizmetlerdir.
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Musterinin fiziken hizmetle ayni mekanda olmasina gerek yoktur ve firmalar
soyut varliklara yonelik hizmetler sunacaklari igcin ekipman gereksinimleri

daha az olacaktir.”

Tablo 3: Miisteriyle iligki Tipine Gére Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetin Hizmet isletmesi ve Miisteri Arasindaki iligki Tipine Gore
Dogasi - -
Uyelik Gerektiren Resmi Bir lligki Statiisii
Gerektirmeyen
Siirekli Sigorta Radyo Istasyonu
Hizmetler Telefon Polis Korumasi
Universite Egitimi Deniz Feneri
Bankacilik Karayolu

Otomobil Kullibi Uyeligi

Aralikh Uzun Mesafe Telefon Goérigmeleri Araba Kiralama
Hizmetler Kombine Mag Bileti Posta Hizmetleri
Mavi Kart Abonesi Olma Parali Yol Gegisleri
Umumi Telefon Kullanimi

Sinema
Toplu Tagima
Restoran

Kaynak: Christopher Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insight”, Journal of Marketing, Vol: 47, Iss: 3, Summer 1983, s. 13.

Hizmetleri siniflandirmak igin birgok farkl kriter kullanilabilir. Bunlardan
biri hizmetleri magteri iligkilerine gore siniflandirmaktir. Tablo 3, musterileri
iliski tiplerine gore siniflandirmaktadir. isletmeler, hizmetleri miisteri
iligkilerine gore siniflandirarak musterilerin kim oldugunu ve hizmetlerden
nasil yararlandiklarini takip edebilir. Surekli masterilere indirimler saglayarak
bagllik programlari uygulanabilir. Isletmeler, posta ve telefon yoluyla

musgterilerine ulasarak igletmenin yeni hizmetlerini aktarabilir.®

Hizmetler, musterilerin isteklerine uyarlanma ve personelin hizmet
sunumunda inisiyatif kullanma derecesine gére siniflandirilirsa Tablo 4 elde
edilir. Bu siniflandirmanin avantaji, firmalara, hizmetlerin musteri isteklerine

ne kadar uyarlamasi gerektigini belirlerken yardimci olmasidir.

’ Christopher Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insight’, Journal
of Marketing, Vol: 47, Iss: 3, Summer 1983, ss. 12-13.
8 Sevgi Ayse Ozturk, Hizmet Pazarlamasi, 6. Baski, Ankara: Ekin Kitabevi, 2006, s. 29.



Tablo 4: Miisteri isteklerine Gére Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Miisteriyle iligkide

Olan Personelin Hizmet Ozelliklerinin Miisterilerin isteklerine Uyarlanabilme Derecesi
Miisteri
ihtiyaglarini
Karsilarken
inisiyatif Kullanma Yiiksek Uyarlanabilirlik Diisiik Uyarlanabilirlik
Derecesi
Hukuk Hizmetleri Egitim (BuyUk Siniflarda)
Saglik / Cerrahi Miidahaleler Onleyici Saglik Hizmetleri

Mimari Tasarimlar
insan Kaynaklari Firmalari
Yiiksek inisiyatif Emlakgilar

Taksi Hizmetleri
Guzellik Uzmani
Egitim (Ozel Ders)

Telefon Hizmetleri Toplu Tasima
Otel Hizmetleri Rutin Bakim Hizmetleri
Diisiik inisiyatif Bireysel Bankacilik Hazir Yiyecek Restoranlari
lyi Bir Restoran Sinema Salonu

Spor Karsilagsmalari

Kaynak: Christopher Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insight”, Journal of Marketing, Vol: 47, Iss: 3, Summer 1983, s. 15

Hizmetler, genellikle es zamanl uretilip tlketildikleri icin musteriler
hizmet Uretim surecinin bir pargasidir. Bu sartlar altinda mugsteri hizmetin
isteklerine uyarlanmasini talep edebilir. Musteri kendi istegi dogrultusunda
hizmet almak isterken sonu¢ her zaman beklendigi gibi gergeklesmeyebilir.
Bu noktada bir ¢6zim hizmeti ikiye bdlmektir. Teshis safhasi birinci bdlim,
uygulama safhasi ikinci bolimde verilen hizmetler tasarlanabilir. Sonucun
belirsizliginden tedirgin olan musgteriler hizmetin standartlagtiriimasini talep
edebilir. Standardlastirma, maliyet ve belirsizlik azalisi ve hizli hizmet
anlamina gelir. Hizmetin musteri isteklerine uyarlanabilme derecesine gore,
musterinin istekleri dogrultusunda hizmeti standartlastirma veya uyarlama

yolu secilebilir.®

Hizmetler, arz-talep dengelerine goére siniflandirilirsa Tablo 5 elde
edilir. Bu tablo igletmeye talep duzenlemesini nasil ayarlamasi gerektigi
konusunda yardimci olur. Talep dalgalanmalari 6nceden kestirilebiliyorsa

talebin yuksek olacagi zamanlar igin hazirlik yapilabilir. Yari zamanli eleman

® Lovelock, a.g.m., s. 16.



calistinlabilir veya talebin yetersiz oldugu zamanlarda indirimler yapilarak,
musgterilerin taleplerini yogunlugun az oldugu zamanlara yoneltmeleri tegvik

edilebilir. Ayrica rezervasyon sistemi uygulanarak talep dengelenmeye

calisilabilir. ™

Tablo 5: Talep Degiskenligine Gore Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Arzin Kisith Talebin Zamana Gore Degiskenligi
Olma Derecesi
Yuksek Degiskenlik Diisiik Degiskenlik
Yiksek Talep Elektrik Sigorta
Genelde Fazla Dogal Gaz Hukuk Hizmetleri
Gecikme Telefon Bankacilik
Olmadan Dogumhane Camasirhane ve Kuru Temizleme
Kargitanir Polis ve Yangin Acil Durumlari
Yiiksek Talep Muhasebecilik ve Vergi Dokimanlarinin Bu kisimda ustteki kutucuktakilere
Zamanlarinda Hazirlanmasi benzer sektorler bulunur. Fakat bu
Talep Yolcu Tagimacihig isletmelerin kapasiteleri Ust
Genellikle Oteller kutucuktaki isletmelerden duglktar.
Arzi Asar Restoranlar
Tiyatrolar

Kaynak: Christopher Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insight”, Journal of Marketing, Vol: 47, Iss: 3, Summer 1983, s. 17.

Hizmetler sunum sekillerine gore Tablo 6°daki gibi siniflandirilabilir. Bu

siniflandirmanin  avantaji  firmalara, mdugterinin isletmenin mekanina

gelmesinin zorunlu olup olmamasina goére hizmet sunma secgeneklerini
degerlendirme imkani vermesidir. Musteri hizmeti almak igin organizasyonun
mekanina gelmek zorundaysa hizmetin sunumu en elverigsiz sartlar altinda
yapilmaktadir. Bu durumda firma ¢ok subeli bir hizmet agi kurarak musterinin
hizmete ulagsmak igin girmesi gereken zahmeti azaltabilir. Fakat ¢ok subeli bir

hizmet organizasyonu hizmet kalitesinin tutarlihgini distrebilir."

Hizmet organizasyonu, hizmeti musterinin  mekaninda vermek

zorundaysa isin buyukligune gore ¢ok subeli bir hizmet adi kurulabilir. Fakat
personel

ve ekipmanlari mdusterinin  mekanina tasimak c¢ok masrafli

% ovelock, a.g.m., s. 17.
" Lovelock, a.g.m., s. 18.



oldugundan genellikle firmalar hizmetlerini tek merkezden vermeyi tercih

etmektedirler.

Tablo 6: Sunum $ekline Gore Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Miisteriyle Hizmet Organizasyonu Hizmet Birimlerinin Bulunabilirligi
Arasi Etkilesim
Tek Merkezli Hizmet Cok Subeli Hizmet
Miigteri Hizmeti Tiyatro Toplu Tagsima Hizmetleri
Organizasyonunun Mekaninda Berber Salonu Hazir Yiyecek Restoranlari
Alir
Hizmet Organizasyonu Hizmeti Bahge Diizenleme Hizmetleri Posta Dagitimi
Miigterinin Mekanina Ulastirir Hasere Ilaglama Hizmetleri Acil Tamir-Bakim Hizmetleri
Taksi
Hizmet Organizasyonu ve Miisteri Kredi Karti isletmesi Yayin Agi
Kendi Mekanlari Haricinde Ulusal TV Kanali Telefon isletmesi
Etkilegime Girer.(Posta veya
Elektronik lletisim)

Kaynak: Christopher Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insight”, Journal of Marketing, Vol: 47, Iss: 3, Summer 1983, s. 18.

Hizmetin ne muasterinin ne de firmanin mekaninda verilmesi
gerekmiyorsa, firma hizmeti musterilerine ulastirmak icin posta veya
elektronik iletisim seg¢eneklerinden birini tercih edebilir. Masteri hizmet hatlari
kurularak firmalar ¢ok subeli bir hizmet agi isletme zorlugundan kurtulabilir.
Her hizmet tamamen subelerden bagimsiz verilemez. Fakat hizmetleri
parcalara ayirarak bir kismini telefon veya elektronik vyollarla sunmak
firmalara avantaj saglayabilir. Ornegin bankalar gok subeli bir hizmet agi
isletmelerine ragmen musteri hizmet hatlari kurarak subelerindeki is yukinu

hafifletmekte ve maliyetlerini diistiirmektedir. '
1.3 HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Bir tanim yaparken basvurulabilecek ydontemlerden biri de tanimlanan
kavrami benzerlerinden ayirmaktir. Dolayisiyla hizmetleri daha acgikga
tanimlayabilmek icin hizmetlerin genel 6zelliklerini ve Urunlerle aralarindaki

farklari irdelemek konunun daha rahat ilerlemesini saglayacaktir.

'2 L ovelock, a.g.m., ss. 18-19.
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Hizmetlerin  oOzellikleri  soyutluk, ayriimazlik, heterojenlik ve
dayaniksizlik seklinde dért ana baslik altinda toplanabilmektedir.’® Bu
Ozelliklere ek olarak sahiplik, insan odakllik ve degigik dagitim kanallarinin

bulunmasi eklenebilir.
1.3.1 Soyutluk

Soyutluk, elle tutulamaz olma ve zihinsel kavrama zorlugu seklinde iki

temel faktor lizerine kurulmustur.™

Elle tutulamaz olmak hizmetleri Urlnlerden ayiran temel Ozelliktir.
Hizmetlerin Grlnlerden farklarini yaratan diger oOzellikler temelde elle
tutulamaz olma Ozelligine dayanir. Hizmetler elle tutulamaz oldugundan

dokunulamaz, gorulemez, koklanamaz, duyulamaz veya hissedilemez.

Ornegin bir musteri bir ayakkabi satin alirken ayakkabiyi gorebilir,
hissedebilir hatta ayagina giyerek deneyebilir. Ayakkabiyr satin aldiktan
sonra eve goturebilir ve o udrine sahip olur. Fakat bir sinema bileti alan
masgteri igin bilet dokunulamaz bir varligin fiziksel kanitidir. Musteri, bilet
aldiginda, filmi belirli bir sure izleyebilmek ig¢in sinema salonundaki belirli bir
koltukta bulunabilme hakkini satin almistir. Film bittikten sonra musteri eve

sadece bileti gétiirebilir. Filmin yarattigi duygular hafizasinda saklidir.™

Zihinsel kavrama zorlugu, 6zellikle bir hizmeti daha once denememis
olan bir musterinin, bir hizmeti zihninde canlandirma ve hayal etme

zorlugudur. Zihinsel kavrama zorlugu sadece hizmetlere has bir boyut

'3 Charles Lamb, Joseph Hair, and Carl McDaniel, Principles of Marketing, Ohio, USA:
South Western Publishing, 1994, ss. 337-338.

' Michel Laroche, Jasmin Bergeron, and Christine Goutaland, “A Three Dimensional Scale
of Intangibility”, Journal of Service Research, Vol: 4, No: 1, August 2001, s. 30.

'® Douglas Hoffman, and John Bateson, Essentials of Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases, Second Edition, USA: South-Western Thomson Learning, 2001, s.
27.
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degildir. Bir musteri deneyim sahibi olmadigi bir Urunt de zihninde

canlandirmakta zorluk cekebilir. ®

Hizmetlerin soyutlugu sebebiyle muisteriler, hizmetleri dederlendirirken
urtinleri degerlendirirken oldugundan daha fazla zorluk g¢ekerler. Urlinleri
degerlendirirken musterilerin objektif kriterlere bagli arastirma Ozellikleri

bulunabilir.

Aragtirma  Ozellikleri, musterinin  Urinu  satin  almadan Once
degerlendirebilecedi kriterlerdir. Ornegin bir misteri 18 vitesli bir bisiklet
almak istiyorsa 12 vitesli bir bisiklet almak istemeyecektir. Daha soyut

urunleri degerlendirmek igin musterinin tecrube 6zelliklerine ihtiyaci vardir.

Tecrube Ozellikleri, bir hizmet denendikten sonra degerlendirilebilen
Ozellikleri icerir. Bu durum musterinin risk algilamasini artirir. Hizmet
pazarlamacisinin hizmetin sonucu konusunda g¢esitli garantiler vermesi

gerekebilir.

itimat 6zellikleri, misterinin teknik bilgi gerektiren bazi hizmetleri satin
aldiktan sonra bile dederlendiremedigi durumlarda dnem kazanir. Bu durum,
tibbi mudahaleler gibi teknik acidan karmasik ve soyut hizmetler igin
gegerlidir. Hastalar tibbi midahaleden sonra bile operasyonun basarili olup
olmadigl konusunda kendileri karar veremez ve doktora itimat etmek zorunda
kalir.'” Bu 6zelliklere gére, miisterilerin Grlinleri nasil degerlendirdigi Sekil

1’de gorulebilir.

Hizmetler soyut olduklarindan beraberlerine Urlnlerde gdzlenmeyen

pazarlama sorunlarini da getirirler. Bu sorunlar stoklanamama, patent

'® Laroche, Bergeron, and Goutaland, a.g.m., s. 29.
" Roland T. Rust, Anthony J. Zahorik, and Timothy L. Keiningham, Service Marketing,
USA: HarperCollins College Publishers, 1996, ss. 18-19.
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alinamama, hizmetlerin tanitihp ve sergilenmesi zorlugu ve hizmetlerin

fiyatlandiriimasidir.™

Sekil 1: Musterilerin Hizmetleri Degerlendirmesindeki Zorluk

Degerlendirmesi Kolay

/]‘ Giyim N

Mucevherat
Arastirma Ozellikleri
Ev Egyasi Yuksek
Konut

Uriin Baskin < / Otomobil -
N

Restoranda Yemek

Tatil B
Tecrlibe Ozellikleri
Sag Kesimi Yiksek
) Bebek Bakiciligi
Hizmet Baskin Y
TV Tamiri

Hukuki Hizmetler

itimat Ozellikleri

Dis Dol
19 Lolgusu Yiiksek

Otomobil Tamiri

My Tibbi Teghis Y,

Degerlendirmesi Zor

Kaynak: Roland T. Rust, Anthony J. Zahorik, and Timothy L. Keiningham, Service
Marketing, USA: HarperCollins College Publishers, 1996, s. 19.

1.3.2 Ayrilmazhk

Ayrilmazhk kavramiyla, hizmet saglayicinin fiziksel olarak hizmete
bagli olmasi, musterilerin hizmet Uretim sureci i¢cinde yer almasi ve diger
musterilerin  hizmet Uretim surecine katilmasi ifade edilir.”®  Hizmet
saglayicilari, Uretildikten sonra satilabilen drtnlerin pazarlamasindan farkli
olarak hizmetlerin Uretim surecini muasterilerin bu slrece katilacagini goéz

onunde tutarak planlamalidir.

'® Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 28.
' Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 31.
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Hizmetler Urlnler gibi once uretilip sonra satilmaz. Hizmetler dnce
satilir sonra genellikle Uretildikleri anda tuketilir. Ornegdin bir Argelik buzdolabi
once fabrikada (Uretilir sonra istanbula nakledilip satilabilir. Fakat bir
restoranda hizmet satilana kadar saglanmaz. Hizmet saglandidi anda da
tiketilir. Bu musterilerin hizmet Gretiminde bulunmasi hatta Uretim slrecinin

bir parcasi olmasi anlamina gelir.?°

Ayrilmazhgin sonucunda ortaya cesitli pazarlama sorunlari ¢ikar.
Hizmet saglayicinin fiziksel olarak hizmete bagl olmasi, misterinin hizmet
uretim sureci icinde yer almasi ve diger musterilerin hizmet Uretim surecine

katilmasi problem yaratan noktalardir.
1.3.3 Heterojenlik

Heterojenlik, bir hizmetin her defasinda ayni  kalitede
sunulamamasidir. Heterojenligin sebebi ayni igsletmenin farkh subelerinde
farkh kisilerin calismasidir. Bir subede daha guler yuzli hizmet alan bir
musgteri diger subede robot gibi davranan personelden hizmet aldiginda
hizmeti daha dusuk kalitede degerlendirecektir. Hizmetin kalitesi ayni sube
icinde ayni personel tarafindan sunulsa bile farklihk gosterecektir ¢unki
personelin gun i¢cinde moral ve yorgunluk durumlarina gore ruh halinde
degisiklik gorulmesi dogaldir. Ayrica personel ayni kalitede hizmeti ayni
isteklilik ve guller yuzle iki farkli musteriye sunsa bile musteriler hizmet
kalitesini farkh algilayabilir ¢unkl hizmet kalitesi musteriler tarafindan

stibjektif bir degerlendirmeye tabi tutulur.?'

Heterojenlik sebebiyle ortaya ¢ikan kalite kontrol ve standardizasyon
sorunlari pazarlama ¢abalarini aksatabilir. Personelin giinden glne degisen
ruh hali ve musterilerin kisisel farkliliklarindan kaynaklanan farkh beklentileri
hizmet kalitesinin oynakligina sebep olur. Bir musteri bir hizmeti almadan

once nasil bir hizmet alacagini tahmin etmekte zorlanir. Ornegin bir tiyatro

2 Oztiirk, a.g.e., s. 11.
2! Hoffman, and Bateson, a.g.e., ss. 38-39.
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yada konser bileti alan biri nasil bir gosteri olacagini ve verdigi paraya degip
degmeyecegini onceden bilemez. Hem hizmet personeli hem de tuketiciler
hizmetin bir pargasini olusturdugu igin hizmet isletmelerinde kalite kontrolu

yapmak ve tutarli bir hizmet sunmak oldukca zordur.??
1.3.4 Dayaniksizhik

Dayaniksizlik, hizmetlerin daha sonra  kullaniimak Gzere
depolanamamasi ve kullaniimayan kapasitenin daha sonra kullaniimak Uzere
ayrilamamasini ifade eder. Hizmetler depolanamadigindan uretildikleri anda
tiketiimelidir.  Ornegin  bir McDonald’s subesi, aksam satiimayan
hamburgerleri bir sonraki aksam satmak igin saklayamaz veya bir ugakta

satilmayan bir koltuk bir sonraki ucusa eklenemez.?

Dayaniksizlik sebebiyle hizmetler stoklanamadigindan talep ve arzi
dengelemek hizmet pazarlamacilari igin blyuk bir sorundur. Hizmetlere olan
talep gunden glne hatta saatten saate degisiklik gosterebilir.
Dayaniksizliktan kaynaklanan sorunlar goyle siralanabilir: Maksimum arzdan
fazla talep, optimal arzdan fazla talep, optimal arzdan az talep ve optimal

duzeyde arz-talep.
1.3.5 Sahiplik

Hizmetleri UrGnlerden ayiran en 6nemli farklardan biri, musterilerin
satin aldiklari hizmetin sahibi olmamasidir. Bir drina satin alan bir masteri o
arandn sahibi olur ve Urln Uzerindeki tum tasarruf hakki musterinindir. Fakat
hizmetlerin sahipligi musteriye gegmez. Musteriler, belli bir sire hizmetlerden

yararlanir.?*

2 Oztiirk, a.g.e., s. 10.

% Hoffman, and Bateson, a.g.e, s. 41.

2 Christopher Lovelock, and Lauren Wright, Principles of Services Marketing and
Management, Second Edition, New Jersey, USA: Prentice Hall, 2001, s. 9.
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Lovelock ve Gummesson, hizmetlerin artik dort temel 6zelliklerinin her
hizmet sekline uymadigini ileri stirerler. Ornegin bir miizik grubunun konseri
kaydedildiginde stoklanabilir ve Uretildikten sonra tuketilebilir veya musteriler
internet Uzerinden aldiklari hizmetlerle ayni yerde bulunmadiklarindan
ayrilmazlik 6zelligi zayiflar. Hizmetlerin Granlerden en keskin ayrim kriterinin

sahiplik olmasi gerektigini belirtirler.?®
1.3.6 Degisik Dagitim Kanallarinin Bulunmasi

Uriinlerin pazarlanmasi igin fiziki dagitim kanallari gerekirken hizmet
pazarlamasi icin elektronik kanallar da kullanilabilir. Ornegin, internet,
hizmetlerin pazarlamasi igin dijital bir ortam sunar. Gazeteler ve gunlik
ekonomi verileri yayincilari gibi bilgi hizmeti sunan igletmeler hizmetlerini
mugteriye internet kanaliyla da ulastirabilir. Dijital ortam ve fiziksel dagitim

kanallarinin bir karisimi tGrln pazarlamasi icin de uygulanabilir.26
1.3.7 insan Odaklilk

Yuksek derecede bire bir temas gerektiren hizmetlerin sunumunda
personel ve musterilerin bir arada bulunmalari gerekir. Musterilerin de bir
arada bulunmalari gerekir. Bu durum hizmetlerin insanlara odaklanmig
oldugunun bir gostergesidir. Personelin mugteriye kargi tutumu ve becerisi,
musterilerin hizmet kalitesi algilamalarini etkileyen onemli bir faktordir.
Musgterilerin ayni ortamda bulunmalari da algilanan hizmet kalitesini etkiler.
Ornegin bir restoranda ¢ocuklu bir ailenin bas basa romantik bir yemek
yemek isteyen bir ¢ifti rahatsiz etmesi. Yoneticiler igin personel ve mugteriler
arasi etkilesimi yonlendirmek kadar musteriler arasi etkilesimi de yonetmek

oldukga zor bir gérevdir.?”

% Christopher Lovelock, and Everett Gummesson, “Whither Services Marketing? In Search
of a New Paradigm and Fresh Perspectives”, Journal of Service Research, Vol: 7, No: 1,
August 2004, ss. 34-37.

% | ovelock, and Wright, a.g.e., ss. 12-14.

" Lovelock, and Wright, a.g.e., s. 11.
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Sekil 2: Uriin ve Hizmet Baskinhigina Gére Hizmet ve Uriinler

Uriin Baskin
Tuz

Alkolsiiz ickiler
DVD Oynaticisi
Tenis Raketi
Yeni bir araba
Tathlar

Araba Kiralama

Hazir Yiyecek Restoranlari

Hazir Giyim
Cim Bigme
Arabanin Benzininin Degistiriimesi
Ev Temizligi
Ucak Seyahati
Egitim

Yatirim Danigmanhgi

Hizmet Baskin | J

Kaynak: Christopher Lovelock, Sandra Vandermerwe, and Barbara Lewis, Services
Marketing: A European Perspective, Great Britain: Prentice Hall, 1999, s.17.

Hizmetler ve Urlnler arasindaki farklari ortaya g¢ikarmak igin Grdn
baskindan hizmet baskina uzanan bir yelpazede urtn ve hizmetleri iceren bir
sema gizmek etkili bir yaklasim olacaktir.?® Sekil 2'de gérildigli gibi riin
baskinliginin en ¢ok oldugu drin tuzdur. Tuzun satin alinmasinda musteri
elle tutulur, gozle gordltr ve belli bir stre kullanabilecegi bir Urlin sahibi
olmustur. Tuz, icinde az da olsa hizmet barindirir. Tuzun ¢ikariima iglemi ve
markette musteriye sunulma islemleri birer hizmettir. En hizmet baskin trun,

yatirnrm danismanhigidir. Misteri yatirnrm danismanh@i hizmetini aldiginda elle

2 | ovelock, Vandermerwe, and Lewis, a.g.e., s.17.

17



tutulur ve gozle gorultr bir runun sahibi olmaz. Verilen hizmeti belli bir sure
kullanabilir. Yatirnm danismanligi saf hizmet gibi goériinse de iginde bir parca

ariin barindirir. Ornegin yatinm hesabi ézetinin basildigi rapor.
1.4 HIZMETLERIN EKONOMIDEKIi YERi VE ONEMI

Ekonomiler gelistikge, hizmetlerin ekonomi igindeki payi giderek
artmaktadir. 2000’li yillarin basinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Gayri Safi

Milli Hasilasinin % 70’i hizmetlerden meydana gelmekteydi.?

Dunya’daki neredeyse tum ulkelerde hizmetlerin ekonomiden aldiklari
pay artmaktadir. Hizmetler, gelismekte olan ekonomilerde bile GSMH’nin %
50’si civarinda bir pay edinmektedir. Trendin mevcut halinde devam etmesi
halinde kisi basi milli gelir arttikca hizmetlerin ekonomideki paylari giderek

artacaktir.*°

Son yillarda hizmet sektériinin Turkiye ekonomisindeki payi giderek
artmaktadir. Hizmet sektorunun Tark Ekonomisi igindeki paylr Tablo 7'de
gorulebilecegdi gibi 2002'de % 57.5’e ¢ikmigtir. Hizmet sektorinin bazi tlke

ekonomileri igcinde aldigi paylar bir tablo halinde gosterilmigtir.

Ekonomisinde hizmetlerin payi en yuksek olan ulkeler Luksemburg (%
79), ABD (% 75), ingiltere (% 72), Fransa (% 72), Belgika (% 71), Danimarka
(% 71), Avustralya (% 71) ve Hollanda (% 71)’dir. Batun bu Ulkeler gelismis
ulkeler olarak siniflandirilir. Tam bu ekonomilerde hizmetlerin payr % 70’in

Uzerindedir.

Ekonomisinde hizmetlerin paylari en dusuk olan Ulkeler Tuarkiye (%
57), Cek Cumhuriyeti (% 56) ve Kore (% 53)'tur. Bu ekonomilerde hizmetlerin
ekonomideki paylr % 50Q’ler civarindadir. Bu ekonomiler gelismekte olan

ekonomiler olarak siniflandirilir.

2 Kotler, a.g.e., s. 5.
% Lovelock, and Wirtz, a.g.e., s. 4.
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Tablo 7: Diinyada Hizmetlerin Ekonomilerdeki Yeri

) Hizmetlerin 1992’de | Hizmetlerin 2002’de
Ulke Gayri Safi Katma Gayri Safi Katma

Degere Katkisi (%) Degere Katkisi (%)
Avustralya 68.3 71.2
Avusturya 63.9 65.6
Belgika 67.8 7.7
Kanada 68.1 63.8
Cek Cumhuriyeti 45.8 56.7
Danimarka 69.8 71.2
Finlandiya 64.6 64.6
Fransa 67.5 721
Almanya 62.0 69.2
Yunanistan 64.0 69.5
Macaristan 58.9 65.3
izlanda 59.3 61.8
irlanda 55.0 54.7
italya 64.1 69.0
Japonya 59.9 68.0
Kore 47.6 53.4
Liuksemburg 70.6 79.0
Meksika 65.2 69.6
Hollanda 66.5 71.6
Yeni Zelanda 65.1 67.8
Norveg 62.7 60.4
Polonya 52.2 66.9
Portekiz 63.3 67.4
Slovak Cumhuriyeti 57.3 63.8
ispanya 62.4 67.0
isveg 68.4 70.0
Turkiye 50.8 57.5
ingiltere 66.3 721
Amerika Birlesik Devletleri 72.0 75.6

Kaynak: Hans Kasper, Piet van Helsdingen, and Mark Gabbott, Services
Marketing Management: A Strategic Perspective, Second Edition, Great
Britain: John Wiley & Sons, 2006, s. 9.

Egitim, saglik ve altyapi hizmetleri gelismekte olan Ulkelerde eksik
oldugundan ekonominin gelisimi ve servet birikimi saglanamamaktadir.
Hizmetlerin gelismekte olan ekonomilerde de % 50 civarinda bir pay almasi

aslinda yanilticidir. Clnki toplumun hizmetlere ulagimi adaletsizdir. Ornegin
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Fas'ta toplumun % 60’1 temiz igme suyuna ulasabilirken, en digsuk gelirli

grubun % 11’i temiz icme suyuna ulasabilmektedir.>’
1.5 HIZMET SEKTORUNUN GELISMESI

Hizmet sektorinin gelismesi iktisadi gelisimle paralel bir seyir
izlemektedir. Hizmet sektorl, ekonomiler gelistikge ekonomilerin daha buyuk
bir kismini olusturmaktadir. 1900’lerin baslarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde galigsanlarin % 30’u hizmet sektérinde, % 70’i tarim ve Uretim
sektorlerinde istihdam ediliyordu. Gegen bir asir suresinde Amerikan
ekonomisi evrim gegirerek tarim ve Uretim baskin bir ekonomiden hizmet

baskin bir ekonomi haline gelmistir.
1.5.1 iktisadi Agidan Ekonomilerin Geligimi

iktisadi gelisimi inceleyen iktisatcilar icin hizmetlerin ekonomiden
giderek daha fazla pay almasi bir surpriz degildir. Ekonomi gelistikge
istihdamin bir sektorden digerine kaymasi dogaldir. Bir sektordeki verimlilik
arttikga, emek baska bir sektdre geger. Bu tespit Clark-Fisher hipotezi olarak
bilinir ve ekonomileri iktisadi faaliyetlerin yogunlastigi sektorlere goére
siniflamay! saglar.®> Tablo 8de goriilebilecedi gibi iktisadi gelisimin bes
temel evresi vardir. Birinci evre madencilik-toplayicilik; ikinci evre uretim; Ug,

dort ve besinci evreler hizmet sektorinin gelisimini aktarmaktadir.

Dunyadaki birgok ulke hala temel gelisim evresindedir. Bu ekonomiler
dogal kaynaklarin ¢ikarilmasina dayanir. Verimlilik duguktur ve gelir seviyesi
cikarilan dogal kaynaklarin dunya piyasalarindaki fiyatlariyla dogru orantil
bicimde dalgalanir. Afrika’nin gogunda ve Asya’nin bazi bdlgelerinde ntfusun

% 70’inden fazlasi dogal kaynaklarin ¢gikariminda istihdam edilmektedir.

*" Hans Kasper, Piet van Helsdingen, and Mark Gabbott, Services Marketing
Management: A Strategic Perspective, Second Edition, Great Britain: John Wiley & Sons,
2006, s. 9.

%2 James Fitzsimmons, and Mona Fitzsimmons, Service Management: Operations,
Strategy, and Information Technology, Fourth Edition, USA: McGraw-Hill, 2004, s. 5.
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Tablo 8: Ekonomik Geligimin Evreleri

Temel Evre (Toplayicilik-Madencilik)
Tarim

Madencilik

Balikgihk

Ormancilik

ikinci Evre (Uriin imalati)
imalat
isleme

Ugiincii Evre (Yurtigi Hizmetler)
Restoran ve Oteller

Berber ve Giizellik Salonlari
Camasirhane ve Kuru Temizleme

Bakim ve Tamir

Dérdiincii Evre (Ticaretle ilgili Hizmetler)
Tasima

Perakendecilik

iletisim

Finans ve Sigortacilik

Gayri Menkul

Devlet

Besinci Evre (insan Kapasitesini Artirma ve Yetistirme Hizmetleri)
Saglk

Egitim

Arastirma

Eglence

Sanat

Kaynak: James Fitzsimmons, and Mona Fitzsimmons, Service Management:
Operations, Strategy, and Information Technology, Fourth Edition, USA: McGraw-Hill,
2004, s. 5.

GCagdas ekonomiler, faaliyetlerin yogunlastigi sektorlere gore
siniflandirilirsa hizmet ekonomisi olarak nitelendirilebilir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde hizmet sektoériinde calisanlarin ekonomideki toplam istihdama
orani, 1860'ta % 20 iken 2000’de % 80’in Uzerine g¢ikmigtir. Bu verilere
dayanarak Amerika Birlesik Devletlerini artik endustrilesmis bir ekonomi
oldugu ileri surtlemez. ABD artik bir endustri sonrasi toplum veya hizmet
ekonomisidir.>® Bir sonraki kisimda ekonomik gelismenin sosyolojik agidan

uc temel evresi ele alinmistir.

%3 Fitzsimmons, and Fitzsimmons, a.g.e., ss. 6-7.
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1.5.2 Sosyolojik Agidan iktisadi Geligimin Evreleri

iktisadi gelisim toplumun sosyolojik agidan gelisimiyle yakindan
iligkilidir. Toplumun iginde bulundugu sosyal sartlarin belirlenmesinde, iktisadi
durum Onemli bir rol oynar. Toplumlari endustri oncesi toplum, endustri
toplumu ve endustri sonrasi toplum seklinde Uge ayirmak mumkundur.
Endustri oncesi toplum,Tablo 8'deki temel evrede, endustri toplumu, ikinci

evrede ve endustri sonrasi toplum, ug, dort ve beginci evrelerdedir.
1.5.2.1 Endiistri Oncesi Toplum

Dinya ndfusunun ¢ogu kendi kullanimina yetecek kadar Uretim yapan
endustri oncesi toplum olarak siniflandirilabilir. Hayat, dogaya karsi bir
mucadele ile geger. Kas gucu ve geleneksel yontemlerle galisan insanlar,
tarim, madencilik ve balik¢ilikla ugrasir. Toprak kalitesi, hava kosullari ve
kuraklik gibi dogal olaylar hayati buylk oranda etkiler. Calisma hizi dogadaki
degisimlerden etkilenir ve mevsimsel dalgalanmalar gorular. Verimlilik dusuk
ve teknoloji kullanimi ¢ok sinirlidir. Sosyal duzen genis aile catisi altinda
kuruludur ve aile bireyleri genelde eksik istihdam nedeniyle zamanlarinin bir
kismini bos gecirir. Endustri 6ncesi toplumun karakteristik 6zellikleri tarim,

gelenek, rutin ve otoriter yonetimle gevrelenmis bir hayat bicimidir.>*
1.5.2.2 Endiistri Toplumu

Endustri toplumunda baskin aktivite Grun imalatidir. Daha az girdi ile
daha ¢ok ¢iktl elde etmeye odaklanilir. Enerji ve makinelerin kullanimi, igin
dogasini belirler ve calisan basina disen ciktiyl katlayarak artirir. is
bdlimunun isleri kiguk parcalara ayirarak rutinlestirmesi sonucu yari kalifiye
isci kavrami ortaya cikar. isler fabrikalarin yapay ortamlarinda goérilir ve
insanlar makineleri yonetir. Hayat, sehirler, fabrikalar, apartmanlar gibi,
uretilmis bir dogaya karsi mucadele halini alir. Calisma hizi, makinelerin

ritmiyle dogru orantiidir ve yogun ve uzun c¢alisma saatleri ve zaman

* Fitzsimmons, and Fitzsimmons, a.g.e., s. 7.
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cizelgeleriyle belirlenir. Endustri toplumunda zaman c¢ok onemlidir. Hayat
standardi sahip olunan mallarin miktariyla olculir. Sosyal dizen birimi
bireydir.>®

1.5.2.3 Endustri Sonrasi Toplum

Endustri toplumunda hayat standardi sahip olunan mal miktariyla
belirlenirken, endlstri sonrasi toplumda nicelik yerine nitelik 6nem kazanir ve
hayat kalitesine odaklanilir. Hayat standardi hayat kalitesiyle belirlenir. Hayat
kalitesinin Olgutleri saglk, egitim ve eglence gibi hizmetlerdir. Profesyonel
c¢alisanlar ana figurdur ¢unku enerji veya fiziki kuvvetten ¢ok bilgi anahtar
kaynaktir. Hayat, insanlara kargi verilen muicadeleye doénusur. Toplum,
bireysel hareketlerin tim toplum aleyhine, trafik tikanikhgr ve c¢evre
kirlenmesi gibi, etkileri olabileceginin farkina varir. Bireyden ¢ok toplumun

tumu sosyal duzen birimi haline gelir.

Tablo 9: Toplumlarin Karsilagtiriimasi

Ozellikler
Kas Sosyal | Yasam
Toplum . Baskin o DSy sam ..
Tioi Rakip Faaliyet Gicii Dizen | Kalitesi Yapi Teknoloji
P Kullamimi | Birimi | Olgiitii
- . . Rutin .
Endlstri | Dogaya Tarim Ham Kas - Kendine Basit El
Oncesi Karsi Madencilik Glcu Genis aile Yeterlik Geleneksel Aletleri
Otoriter
Endiistri %retilmis Uriin Makine Bire Uriinlerin | Burokratik Makineler
ndustri ;gfga imalati Yénetimi y Niceligi | Hiyerarsik
v - Diger Yaratici Saglik Birbirine
ESndUStrI insanlara | Hizmetler Sanatsal Toplum Egitim Bagimh Bilgi
onrasi Karsi Entelektiiel Eglence Global

Kaynak: James Fitzsimmons, and Mona Fitzsimmons, Service Management: Operations,
Strategy, and Information Technology, Fourth Edition, USA: McGraw-Hill, 2004, s. 9.

Ernst Engel isimli bir istatistik¢i, 19. yuzyilda, bir ailenin geliri arttikca
yiyecek ve dayanikli egya tuketimlerinin toplam gelirleri icindeki payinin

azaldigini, bunun yerine, daha kaliteli bir hayat arayigiyla hizmetlerin payinin

%% Fitzsimmons, and Fitzsimmons, a.g.e, s. 8.
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arttigini gozlemlemistir. Bu durum Maslow’un ihtiyaglar hiyerargisi teorisiyle
uyumludur. Maslow’un ihtiyacglar hiyerargisi teorisine gore, insanlar, yiyecek
ve barinma gibi temel ihtiyacglarini karsiladiktan sonra fiziki Granler ve kisilik
gelisimi ihtiyaclarini karsilamaya yonelirler. Egitim ve saglik, kaliteli bir
hayatin temel 6geleridir. Hastaliklari ortadan kaldirmak ve yasam suresini
uzatmak i¢in saglik hizmetleri modern toplumun ayrilmaz bir pargasi olur.
Bireyler yeterli egitim almadan endustri sonrasi toplumda yer edinemez
¢cunklu profesyonel bilgi ve teknik yetenekler endustri sonrasi toplumlardaki
meslekleri icra etmek icin gereklidir. Bunlara ek olarak, daha fazla hizmet
talebi ve toplumdan gelen sosyal adalet baskilari devletin hizmet sektorinde
daha fazla yer almasina sebep olur. Cevre korumasi ile ilgili endigeler,
endustri sonrasi bir toplumda devletin miudahalesini gerekli kilar. Tablo 9,

sosyal ve iktisadi gelisimin dzelliklerini yansitir.®
1.5.3 Hizmetlerin Gelismesinin Sebepleri

Hizmetler, sadece bir onceki kisimda ele alinan toplumsal olaylardan
degil ayni zamanda devlet politikalari, sosyal degisimler, is trendleri, bilgi
teknolojisindeki degisimler ve globallesmeden etkilenerek gelismiglerdir. Bu

etkenler, Tablo 10°da gorulebilir.
1.5.3.1 Devlet Politikalari

Devletler son yillarda Ozellestirme ve piyasa ekonomisine gegis
konusunda buyuk adimlar atmiglardir. Daha Once urun ve hizmetlere
uygulanan kontrol ve sinirlamalar kaldirlmaya baslanmigtir. Uriin  ve
hizmetlerde fiyat tavanlari kaldirilmis ve ticaret serbestlestiriimistir. Bu
uygulamalar 6zellestirme hareketleriyle birlestiginde daha serbest ve etkin
calisan piyasalar ortaya ¢ikmistir. Rekabet sonucunda fiyatlar dismustir.
Ornegin  1990’larin basinda ABD’de gergeklesen fiyat rekabeti birgok

havayolu firmasinin iflas etmesine sebep olmustur.

% Fitzsimmons, and Fitzsimmons, a.g.e., ss. 7-8.
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Devletler bazi kontrolleri azaltsa da musgterilerin, ¢evrenin ve

c¢alisanlarin korunmasi icin yeni yasalar ¢ikarmiglardir. Bu durum birgok
hizmet firmasini pazarlama, operasyon ve insan kaynaklari politikalarini

gbzden gecirmeye zorlamigstir.

Tablo 10: Hizmet Ekonomisine Doniisiimii Tegvik Eden Unsurlar

is Trendleri
Taseron Kullanma
Ureticilerin Hizmetler Yoluyla
Urunlere Deger Katmasi ve
Urtinleri Hizmetlerle Birlikte
Satmasi
Artan Stratejik Birlesmeler
Kar Amaci Gltmeyen
Kurumlarin Pazarlama
Vurgusu
Profesyonel Birliklerin
Standartlarinin Gevsetilmesi
Kalite Hareketi
Verimlilik ve Maliyet Azaltmaya
Yapilan Vurgu
Bayilik Aglarinin Geniglemesi
Yenilikgi ise Alma
Uygulamalari

Sosyal Degisimler

o Mdsterilerin Artan
Beklentileri

e Daha Fazla Refah

e Daha Cok Insanin Zaman
Darligina Dismesi

e Yeni Hizmetler Satin Aima
Isteginin Urdn Satin Aima
Istegini Asmasi

o Kisisel Bilgisayar ve Cep
Telefonunun Yayginlagsmasi

o Gog

Globallesme

e Daha Gok Firmanin
Uluslararasi Faaliyette
Bulunmasi

o Uluslararasi Seyahatlerin
Artmasi

e Uluslararasi Satin Alma ve
Birlesmeler

Devlet Politikalar
Diizenlemelerdeki Degisiklikler
Ozellestirme
Cevreyi, Calisanlari ve
Misterileri Korumak Igin Yeni
Yasalarin Cikariimasi
Hizmetlerin Ticaretiyle ilgili
Yeni Anlasmalarin Yapilmasi

Bilgi Teknolojilerindeki
ilerlemeler

o lletisim Teknolojisi ve
Bilgisayarlarin
Entegrasyonu

e Daha Hizli Baglanti

¢ Minyattr Tasinabilir
Cihazlarin Uretilmesi

e Kablosuz Ag Baglantisi

e Daha Hizli ve Guglu
Programlar

e Yazi, Grafik, Ses ve
Videonun Dijital Ortama
Aktariimasi

o Internetin Biiyimesi

Kaynak: Christopher Lovelock, and Lauren Wright, Principles of Services Marketing
and Management, Second Edition, New Jersey, USA: Prentice Hall, 2001, s. 16.

Son olarak hizmetlerin serbest ticareti igin uluslararasi anlagmalar
artmistir. Dlnya Ticaret Orgiti'ne Uye birgok lilke hizmetlerin serbest ticareti
icin anlasmistir. Bazi Ulkeler, bdlgesel anlasmalar dahilinde hizmetlerin

ticaretine de serbesti saglamaktadir. Ornegin Kanada, ABD ve Meksika

25



arasinda imzalanan NAFTA (Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagsmasi)

veya 15 Avrupa iilkesi arasinda kurulan Avrupa Birligi.*
1.5.3.2 Sosyal Degisimler

Hizmetlere olan talep ve insanlarin hizmetleri kullanis bigimleri birgcok
sosyal olay tarafindan etkilenmektedir. GUnUmuzde daha fazla insan tek
basina yasamakta ve daha fazla ailede birden fazla kisi c¢alismaktadir.
Dolayisiyla insanlar daha fazla zaman sikintisi ¢ekiyor ve ¢cocuk bakimi, ev
temizligi, yemek yapmak gibi, kendi yapabilecekleri igleri bile baskalarina
yaptirmayi tercih etmekteler. Kisi basina disen gelir buyuk dl¢gide artmis ve
harcanabilir gelir miktarini artirmistir. insanlar harcanabilir gelirlerini

urtnlerden ¢ok hizmetlere harcamay tercih etmektedir.

insanlarin gelirlerinin artmasi ve teknolojik imkanlarin fiyatlarinin
dismesi insanlara daha fazla teknolojiden yararlanma imkani saglamistir.
Giderek daha c¢ok insan bilgisayar ve cep telefonu sahibi olmakta ve

internet’e surekli baglh kalabilmektedir.

Hizmetlerin gelismesine katki saglayan sosyal degigsimlerden Dbiri
goctur. Amerika, Kanada ve Avustralya’'ya gergeklesen go¢ sonucu bu
ulkelerdeki toplumlar gok kulttrla bir yapiya kavugsmustur. Bunun sonucunda
hizmetler farkli kultlrel ihtiyaclara cevap verecek sekilde tasarlanmaya

baslamistir. Ornegin bircok firma hizmetlerini farkl dillerde sunmaktadir.*®
1.5.3.3 Is Trendleri

Firmalarin is yapma prensipleri son yillarda degisiklere ugramigtir. Bu
prensiplerden biri tagseron kullanmaktir. Firmalar artik uzman olduklar faaliyet
alanlarinda ¢abalarini yogunlastirmak istemektedir. Fazla tecrube sahibi

olmadiklari ve isin ayakta kalabilmesi igin ikinci derece éneme sahip isleri

%" Lovelock, and Wright, a.g.e., ss. 16-18.
%8 Lovelock, and Wright, a.g.e., s. 18.
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taseronlara ihale etmektedirler. Bu durum hizmet sektorunin buydmesini
saglamaktadir. Ayrica firmalara kigulerek verimlilik artisi saglamalarina
olanak tanimakta ve kiculmek isteyen firmalara hizmet etmek icin farkl

alanlarda uzmanlasan yeni taseron firmalar kurulmaktadir.>®

Son yillarda is dunyasinda firmalarin igleyislerinde bluyuk degisiklik
olmustur. Daha 6nce agirlikla Uretim yapan firmalar, GrUnlerinin pazarda
tutunmalarini saglamak icin yan hizmetler de sunmaya baslamistir. Ornegin
Ford araba satisini kredi imkanlarini artirarak kolaylastirmak igin finans

sektorune girmistir.

Kar amaci gutmeyen kurumlar da pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermeye baglamislardir. Kar amaci gutmeyen kurumlar, daha realist
fiyatlama politikalari gibi yollarla bazi kar amaci guden islere 6nem vermeye
bagslamiglardir. Bdylece elde ettikleri karlari baska alanlarda kullanmayi

yegdlemektedirler.

Esnaf, ticaret veya sanayi odalari gibi birgok meslek birligi kanun veya
devlet baskisiyla meslek uygulama sartlarini gevsetmislerdir. Ornegin

avukatlar, artik reklam yapabilmektedir.

Birgok firma, hissedarlarindan gelen baskiyla yatirrmin amortisman
oranlarini artirmak i¢in maliyet dusurici onlemler alma yolunu se¢mistir.
Ornegin bankalarda ATM cihazlari veya misterilerin kendi hizmetlerini

kendileri gorecekleri makinelesmis isletmeler.

Hizmet isletmelerinde kalite anlayigi, Uretim sektériinden 6ding alinan
sartlara uygunluk, yerine musteri odakli bir anlayisa donugmustur. Bunun
sonucunda pazarlama aragtirmalari artmis ve isletmeler, musgterilerinin
kalitenin hangi boyutlarina 6nem verdiklerini belirlemeye ¢alismaktadir.

Surekli bir musteri memnuniyeti izleme faaliyeti strdurdlmektedir.

% Kasper, Helsdingen, and Gabbott, a.g.e., s. 21.
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Birgok sektorde igletmeler isim hakki vermek yoluyla genisleme yoluna
gitmistir. Bu yolla bir yatinmciya itibarli bir hizmeti satmasi igin lisans
verilmekte ve hizmeti kati bir sekilde belirlenmig kurallar dahilinde vermesi
saglanmaktadir. Yatirnmci kendi sermayesini bulmak zorunda oldugu i¢in bu
yolla buylumek bir ¢ok isletmeye cazip gelmektedir. Ana igsletme markasini
guclendirmek igin ulusal veya uluslararasi reklam kampanyalari yapmakta ve

markasini tanitmaktadir.

Son olarak ise alma standardlarinda degisiklikler olmustur. Daha 6nce
bir yonetici tum kariyerini ayni sektdorde hatta ayni firmada surdurardu. Birgok
yoneticinin lisans Ustl derecesi bulunmamaktaydi. Artik birgok firma, farkh
sektorlerde tecribe edinmis, ise yeni bir bakis agisi kazandirabilecek ve
isletme alaninda lisansustl derece sahibi yoOneticileri ise almaktadir.
isletmelerin  her kademesinde egitim faaliyetleri yogun  bicimde

surdurtilmektedir.*
1.5.3.4 Bilgi Teknolojilerindeki ilerlemeler

Yeni ve ileri teknolojiler isletmelerin musterilerine hizmet etme
tarzlarinda blydk degisimlere yol acmistir. Enerji teknolojisi, metod
teknolojisi, materyal teknolojisi ve tasarim teknolojisi gibi alanlardaki
gelismeler hizmet igletmeleri icin 6Gneme sahip olsa da bilgi teknolojilerindeki

gelisim, hizmetleri en fazla etkileyen faktor olmustur.

Teknolojik gelismeler, bilgisayarlar ve iletisim teknolojisinin
entegrasyonuna imkan saglamigtir. Yazi, grafik, video ve sesler teknoloji
sayesinde dijital ortama aktarilabilmekte ve hizla transfer edilebilmektedir.
Daha hizli ve gugli bilgisayar programlarinin gelistiriimesi sayesinde
isletmeler, mugteri bilgi bankalari olusturabilir ve bu bankalari kullanarak
pazari yeni bolumlere ayirabilir. Genis bant fiber optik kablolar yoluyla veriler

hizla bagka bir yere aktarabilir ve igletmeler, musterileriyle nerede olurlarsa

* Lovelock, and Wright, a.g.e., ss. 18-20.

28



olsunlar iletisim kurabilir. Kablosuz aglarin gelistiriimesi ve cep telefonlarinin
minyaturlestiriimesi musterileri ve firmalari yoldayken bile iletisim iginde
tutabilir. Finansal bilgi yayinciligi yapan firmalar bilgi teknolojilerinin 6nemini

anlamis ve hizmetlerini internet Gzerinden saglamaya baslamislardir.*’

Hizmet sektdriinin gelismesine sadece bilgi teknolojilerindeki yenilikler
degil ayrica tum alanlardaki yenilikler katki saglar. Ornegin Meryll Linch’in
1980’lerde  musterilerine  Onerdigi  nakit yonetimi hizmetleri. Video
teknolojisinin gelistiriimesi sonucunda eski filmlere olan talep artmis ve

temelde bir hizmet sektérii olan sinema enddistrisinin is hacmi artmistir.*?
1.5.3.5 Globallesme

Yurtdisi gezilere gikan turistler veya isadamlari birgok firmanin bagka
ulkelerde de temsilcilik veya subelerinin oldugunu fark edecektir. Firmalar
baylyerek hizla diger Ulkelere agilmaktadir. Uluslararasi buylime, yeni
pazarlar arama istedi veya farkh Ulkelerde calisan mevcut musterilere hizmet
goturme gereginden kaynaklanabilir. Farkli bir Ulkede sube agan bir firma,
genellikle, bircok yerel kuguk firma ile galigsmaktansa, faaliyetlerinin oldugu
batin ulkelerde hizmet alabilece@i tek bir blyuk firmayla calismayi tercih

etmektedir.

Farkli Ulkelere acilmanin etkileri, daha fazla rekabet ve yeniliklerin
ulkeler arasi transferi olabilir. Sube lisansi vermek buylme igin bir
alternatitken Fedex ve UPS gibi firmalar diger Ulkelerdeki kiglk yerel

firmalari satin alarak buyumeyi tercih etmistir.

Baska ulkelere acilmanin baska bir yolu birlesme ve ortakliklardir.
Havayolu ve iletisim sektoru birlesme ve ortakliklar acgisindan birgok o6rnek

barindirir.*

* Lovelock, and Wright, a.g.e., ss. 20-21.
*2 Fitzsimmons, and Fitzsimmons, a.g.e., ss. 11-12.
*3 Lovelock, and Wright, a.g.e., ss. 21-22.

29



1.6 HIZMET PAZARLAMA KARMASI

Hizmetlerin daha o6nce belirtilen 6zelliklerinden dolay! Urunler gibi
pazarlanmaya calisiimalari sorun yaratacaktir. Bu sebeple hizmetlere 6zel bir
pazarlama karmasi gereklidir. Hizmetlerin farkli 6zelliklerinden dolayi UGrln
pazarlama karmasinin dort temel bileseni olan drun, fiyat, dagitim ve
tutundurmaya ek olarak insanlar, fiziksel varliklar ve suregler olarak
adlandirilabilecek UG¢ yeni bilesenin hizmet pazarlama karmasina
eklenmesinde vyarar vardir. Hizmet pazarlama karmasi, Tablo 11'de

gorilebilir.*

insanlar: Hizmet sunumu sirasinda mekanda bulunarak misterilerin
algilamalarini etkileyebilecek kisilerdir: Firmanin personeli, mugsterinin kendisi
ve hizmet tesisinde bulunan diger musteriler. Hizmetlerin sunumu sirasinda
mekanda bulunan tim insanlar musteriye hizmet hakkinda ipuglari verir.
Diger musterilerin davranislari ve personelin gérunasu ve tavirlari musterinin

hizmet algilamasini etkiler.

Fiziksel Kanitlar: isletme ve misterinin etkilesime girdigi ve hizmet
sunumunun gergeklestigi mekandir. Hizmet sunumu veya tanitimi sirasinda
kullanilan her tir somut varliktir. Hizmetin fiziksel kanitlari, brosurler,
kartvizitler, raporlar, isaretler, binalar ve ekipmanlar gibi, hizmeti temsil eden
tum somut varliklari igerir. Bankanin subesinin binasi, personelin gérinusu
ve kullanilan bilgisayarlar hizmet algilamalarini etkileyen unsurlardir.
Mdusterinin  hizmet saglayicisiyla etkilesiminin minimum duzeyde oldugu
iletisim gibi uzaktan sunulan hizmetlerde musteriler, faturanin tasarimi veya
tamir ekibinin araci gibi ipuglarina itibar ederler. Fiziksel kanitlar, musterilere

hizmet hakkinda ipucu vermek igin firmalara blyuk bir firsat sunar.

Siregler: Hizmet sunumu igin  gergeklestirilen prosedurler,

mekanizmalar ve faaliyetlerin akisini ifade eder. Hizmet sunumu igin gerekli

* Valarie Zeithaml, and Mary Jo Bitner, Services Marketing, Integrating Customer Focus
Across the Firm, Second Edition, USA: McGraw-Hill, 2000, ss. 18-19.
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operasyon sistemidir. Musterilerin karsilastigi hizmet sunum prosedurleri
veya hizmet sunumu sirasinda gerceklesen faaliyetlerin siralamasi,
musgteriye hizmeti degerlendirmek igin ipuglari saglar. Bazi hizmetler ¢ok
karmasik oldugundan musterinin belli bir sira i¢inde belli faaliyetlerde
bulunmasini gerektirir. Musteri genellikle karmasik hizmetlerin faaliyet
zincirinin altinda yatan mantigi anlamaz. Fakat bu zincirde belirlenmis olan
faaliyetleri yerine getirirken zincirin standart mi yoksa kisiye uyarlanmis mi

oldugunu fark eder.*®

Tablo 11: Hizmet Pazarlama Karmasi

Uriin Dagitim Tutundurma Fiyat
Uriiniin Fiziksel Ozellikleri Kanal Tipi Tutundurma Karmasi Esneklik
Kalite Dlzeyi Maruziyet Personelin Sayisi Fiyat Dizeyi
Aksesuarlar Aracilar Personelin Segimi Sartlar
Paketleme Satis Noktalari Personelin Egitimi Farklilastirma
) . Personelin P
Garantiler Nakliye Odiillendirilmesi Indirimler
Uriin Cesitleri Depolama Reklam Hedefleri iskontolar
Markalama Kanal Yénetimi Medya Tipleri
Reklam Cesitleri
Reklam Adedi
Satis Promosyonu
Halkla lligkiler
Insanlar Fiziksel Varliklar Suregler
Calisanlarin ise Alinmasi Tesislerin Tasarimi Faaliyet Zinciri
Calisanlarin Egitimi Tesislerin Estetigi Aktivite Akig!

Standartlastirmasi

Aktivite Akisini Kisiye

Calisanlarin Motivasyonu Tesislerin Islevselligi Ozel Hale Getirme
Galisanlarin Odiillendirilmesi Tesislerin Ortami Bafz't Bgsamakll
aaliyetler
Calisanlarin Takim Calismasi Ekipmanlar Karmgg;k”?:ﬂs:rmakll
Musterilerin Egitimi Tabelalar Misteri Katilimi Diizeyi
Kultir ve Degerlerin Aktarimi Personel Kiyafetleri
Personel Aragtirmalar Diger Somut Varliklar
Raporlar
Kartvizitler
Hesap Ozetleri
Garantiler

Kaynak: Valarie Zeithaml, and Mary Jo Bitner, Services Marketing, Integrating
Customer Focus Across the Firm, Second Edition, USA: McGraw-Hill, 2000, s. 19.

%5 Zeithaml, and Bitner, a.g.e., ss. 19-21.
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Il. BOLUM
KALITE VE HiZMET KALITESi ANLAYISLARI

Bu bolimde kalite hakkinda genel bir arastirma yapiimigtir. Kalite
kavrami Uretim sektorunden hizmet sektorine gectiginden Once Urdn
sektorundeki kalite kavrami, kalitenin tanimlari ve boyutlar ele alinmigtir.
Daha sonra hizmet kalitesi kavrami, musteri tatmini ve hizmet Kkalitesi
arasindaki iligki, hizmet kalitesinin 6nemi, kalitenin maliyeti, hizmet kalitesi
modelleri, hizmet kalitesinin genel boyutlari ve hizmet kalitesini olgumu

konularina yer verilmistir.
2.1 KALITE KAVRAMI

Kalite kavrami yuzyillardir varhgini surdirmustar fakat bu sireg iginde
kavram cesitli bakis agilari ve anlamlar kazanmigtir. 18. yuzyila kadar kalite
sadece denetleme yoluyla saglanmaktaydi. Birinci Dinya Savasi ile birlikte
denetleme iyice 6énem kazanmistir. Urlnler énce uretilip sonra islevlerini
yerine getirip getirmedikleri noktasinda kontrol edilmekteydi. 1931’de
Shewhart, ingiltere’de istatistik yoluyla triin kontrolli fikrini ortaya attiginda

kalite kavrami bilimsel bir temel kazanmistir.*®

ikinci Diinya Savas! sirasinda, zamaninda (retim ve standartlara
uygunluk, Uzerinde O6nemle durulan kavramlar haline gelmistir. Savas
sirasinda ABD’de bir¢cok kalite uzmani yetigtiriimigtir. Bu uzmanlar savas
sonrasinda ASQC(American Society for Quality Control)’yi kurmustur. Fakat
kalite konusunda beklenen gelisme ABD’de degil Japonya’'da gergeklesmistir.

Japonya, savas yenilgisinin getirdigi dezavantajlarla basa gikabilmek ve
arunlerinin  kotu kaliteli imajini yenebilmek igin kaliteli Uretim felsefesini

benimsemek zorunda kalmistir. Bu dénemde savas galibi Ulkeler, Grlnlerini

“® Robert Louis Flood, Beyond TQM, UK: John Wiley & Sons, 1995, s. 6.



ekonomileri ¢okmus savas maglubu ulkelere rahatlikla sattiklari icin kalite

konusunda buyuk girisimlerde bulunmamiglardir.

1950’lerin basinda Deming, Japonya’da birgcok seminer vererek
istatistiksel kalite kontrolU anlayisinin yerlesmesinde 6ncu olmustur. Ayrica,
Juran 1954’te Japonya’da yoneticilere bir dizi seminer vererek kalitenin ve
verimliligin yonetim tarafindan anlasiimasini saglamistir. Boylece 1950’lerde
modern kalite kontrol ve istatistiksel kalite kontrol ydntemleri, Japon
fabrikalarinda ¢ok yayginlasmistir. Japonya’'nin iktisadi basarisi sonrasinda
kalite konusu c¢ok daha Oonem kazanmig ve tum dinyada uygulanmaya
cahisiimistir. Bu donemde Japonya’da gelisen kaliteli Gretim anlayisi, kalitenin
maliyetleri artirdigi oldugu gortusini ¢uritmias ve uzun vadede kaliteli Gretimin

maliyet avantaji sagladigini gstermistir.*’

1960’larda Japonya’da kalite kontrol c¢emberleri uygulamasi
yayginlagsmistir. JUSE (Japon Bilim Adamlari ve Muhendisleri Birligi)
ustabasilar icin kalite kontrol dergisi gcikarmaya baslamistir.

1961’de Crosby sifir hata kavramiyla ilgili calismalar yapmistir.
Japonya’da 1963 ve 1964’te calisanlar, musteriler, ustabasilar ve yoneticiler
icin kalite kontrolin onemi ve uygulanmasi ile ilgili seminerler dizenlenmeye

baslanmistir.*®

1967°de Juran’in “Kalite Kontrol Cemberleri Olay1” isimli ¢galismasindan
sonra kalite kontrol ¢emberleri Bati Ulkelerinde de taninmaya baslamigtir.
Japonya’da istatistiksel kalite kontrol yontemleriyle baglayan kalite kontrol
calismalari, kalite kontrol ¢emberleriyle gelismis ve 1968’'den itibaren firma
¢apinda kalite kontrol ismiyle anilmaya baslamistir. Bu goéris Amerika’'da
Feigenbaum tarafindan toplam kalite kontroli olarak tanitiimistir. Toplam

kalite kontroll, musteri tatminini tam ve ekonomik dizeyde saglamak icin

*" Flood, a.g.e,s.7.
“8 Zehra Muluk, Esra Burcu ve Nazan Danacioglu, Tirkiye’de Kalite Olgusunun Geligimi,
Ankara: Kalder Yayinlari, 2000, s. 71.
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orgutteki pazarlama, muhendislik, Uretim ve hizmet birimlerinin kalite yaratma,
koruma ve gelistirme cabalarini bir araya getiren etkili bir sistem olarak

tanimlanabilir.

1970’lerde firma c¢apinda kalite kontroli ve toplam kalite kontroll
yaklagimlari yoluyla kaliteli urGnler Ureten Japon firmalarinin Amerika’da
blyuk basarilar elde etmesi, Amerikan firmalarini panige suriklemis ve toplam

kalite kontroli anlayisi Amerikan firmalarinda da yayginlasmistir.

1980’li yillarda toplam kalite kontroll, Urin odakli bir sure¢ olmaktan
cikarak toplam kalite yonetimi ismiyle firma yonetiminin kaliteye odaklandigini

gosteren bir ifade seklini almistir.*®

Kalite kavraminin geligsimini ele aldiktan sonra kalitenin tanimlarini
vermek gereklidir. Kalite tanimlarini farkl agilardan ele alarak gruplandirmak
muamkundur. Kalite tanimlari, digerlerinden ustunlik, tGrlin, masteri, Gretim ve

deger seklinde bes temel acidan gruplanabilir.>°

Digerlerinden ustunlik agisindan kalite mikemmellige ulasmaktir. Hem
arinun kendisinin  mukemmelligi hem de evrensel olarak kabul edilen
kriterlerde en yuksek yere ulasmaktir. Pazarlamada yeni ve daha fazla
Ozellige sahip UrUnlerin yUksek fiyatlara alici bulabilmesi bir anlamda bu
Ozellikle ilgilidir. Bir trinun digerlerinden daha fazla 6zellige sahip olmasinin
onemli olduguna inanan tuketiciler bu Urlnler i¢in daha yuksek fiyat 6demeye

razidirlar. Digerlerinden Ustunluk agisindan kalite tanimlari sunlardir:

Kalite ne soyut ne de somuttur fakat bu iki kavramdan bagimsiz bir

boyuttur. Kalite tam olarak tanimlanamasa da ne oldugunu bilirsiniz.”’

9 Flood, a.g.e., ss. 8-10.

% David Garvin, Managing Quality: The Strategic and Competitive Edge, USA: The Free
Press, 1988, s. 40.

*" Robert Pirsig, Zen and the Art of Motorcycle Maintenance, New York: Bantam Books,
1974, s. 206.
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Kalite mevcut kotu urinlerle tatmin olmak yerine en yuksek standartlara

ulasmaktir.®?

Uriin acgisindan kalite net ve dlgilebilir bir degiskendir. Urlniin
barindirdigi 6zelliklerin toplami kaliteyi belirler. Bagka bir deyigle bir aranun
icerik veya bir ozelliginin miktari kaliteyi belirler. Ornegin bir halinin
santimetrekaresindeki digim sayisinin, kalitesini belirlemesi. Uriin agisindan

kalite kavramlarina ornek olarak sunlar verilebilir:

Kalite farklari toplandiginda arzulanan ozellikler veya urin igerigi

eder.”

Kalite, fiyati hesaplanan her bir birim Urlin 06zelligine dahil olan

fiyatlanmamis 6zelliklerin miktaridir.>

ISO (International Organization for Standardization)’'ya gére kalite, bir
urin yada hizmetin belirlenen yada olabilecek gereksinimleri karsilama

becerisine dayanan 6zellik ve karakteristiklerinin toplamidir.

TSE’ye gore kalite, bir Grin yada hizmetin belirlenen yada olabilecek

ihtiyaglari karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerinin toplamidir.*®

Mdusteri agisindan kalite slbijektiftir. Bu yaklagima goére kalite sadece
musteri tarafindan belirlenebilir. MUsterilerin gesitli ihtiyac ve arzulari olabilir.
Kalite, musterinin kendi ihtiyaclarini kargilama derecesine gore uUrune verdigi
degerdir. Mlsteri agisindan kalite kavramlarina ornek olarak asagidakiler

verilebilir:

%2 Barbara Tuchman, “The Decline of Quality”, New York Times Magazine, November 2,
1980, s. 38'den aktaran Garvin, a.g.e., s. 40.

%% Lawrence Abbott, Quality and Competition, New York: Columbia University Press, 1955,
ss. 126-127°den aktaran Garvin, a.g.e., s. 40.

% Keith Leffler, “Ambigious Changes in Product Quality”, American Economic Review,
December 1982, p. 956’den aktaran Garvin, a.g.e., s. 40.

%5 Muluk, Burcu ve Danacioglu, a.g.e., s. 6.
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Deming’e gore kalite, mugterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarina

yonelik olmalidir.®

Juran’a gore, kalite kullanima uygunluktur. Juran, bu tanimin hangi
sektdrde olursa olsun evrensel bir tanim oldugunu ifade etmistir. Urlin veya

hizmet pazarinda gecerli bir tanimdir.*’

Ishikawa’ya gore, kalite en ekonomik, en kullanigli ve her zaman

tiiketiciyi tatmin eden Griiniin Gretilmesidir.>®
Kalite, bir Grlintin musterinin isteklerini karsilama kapasitesidir.>®

EOQC (European Organization for Quality Control)’ye gore kalite, bir

{riin yada hizmetin tiiketicilerin isteklerine uygunluk derecesidir.°

Uretim agisindan kalite, miihendislik ve tretim uygulamalariyla ilgilidir.
Kaliteye Uretim stratejisi yoluyla ulagilir. Kaliteyi Uretim acgisindan ele alan
neredeyse tum tanimlar kaliteyi sartlara uygunluk olarak tanimlamaktadir.
Uriiniin 6zellikleri belirlendikten sonra bu hedeflerden her sapma kalite azalisi
demektir. Kalitede mukemmellige, Grina belirlenen sartlara goére ilk seferde
dogru yaparak ulagilir. Uretim agisindan kalite asagidaki sekillerde

tanimlanabilir:
Crosby’e gore, kalite sartlara uygunluk veya sifir hatadir.®’

Kalite, bir Grdnin belirlenen sartlara veya tasarima uygunluk

derecesidir.®?

* Edwards Deming, Out of the Crisis, USA: Cambridge, 1992, s. 5.

*" Joseph M. Juran, and Frank Gryna Jr., Quality Planning and Analysis: From Product
Development Through Use, USA: McGraw-Hill, 1980, s. 1.

%8 Kaoru Ishikawa, Ceviren: Semih Ordas ve Nedret Yayla, Toplam Kalite Kontrol, 2. Baski,
istanbul: KalDer Yayinlari, No: 7, 1997, s. 46.

% Corwin Edwards, “The Meaning of Quality”, Quality Progress, October 1968, s. 37'den
aktaran Garvin, a.g.e., s. 40.

% Muluk, Burcu ve Danacioglu, a.g.e., s. 6.

®" Philip Crosby, Quality is Free: The Art of Making Quality Certain, USA: McGraw-Hill,
1980, s. 16.

Crosby, a.g.e., s. 116.
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JIS (Japon Endustri Standartlari)e gore kalite, Grin yada hizmeti
ekonomik bir yoldan uretmek ve tuketicinin isteklerine cevap verecek bir

{iretim sistemine ulasmaktir.®
Taguchi'ye gére kalite topluma verilen zararin minimum olmasidir.%*

Deger agisindan kalite, fiyat ve maliyetler cinsinden hesaplanir. Kaliteli
bir Griin, makul bir fiyat veya maliyete, kullanima uygun ve yeterli dizeyde is
goren Urtindlr. Bu bakis agisinda gore fiyati 500$ olan bir kosu ayakkabisi ne
kadar iyi tasarlanmig ve uretiimis olursa olsun kaliteli degildir. 1980’lerde
yapillan ve 28 UrUn kategorisini iceren bir mugteri anketine goére deger
acisindan kalite degerlendirmesi misteriler arasinda yayginlasmaktadir.®®

Deger agisindan kalite tanimlari sunlardir:

Kalite, makul bir fiyatla elde edilen Ustlnluk derecesi ve kabul edilebilir

bir fiyata degiskenligin kontrol edilmesidir.®®

Kalite, musgteriler icin en iyi sartlari sunmaktir. Bu sartlar verimli

kullanim ve uygun satis fiyatidir.®’
2.2 KALITENIN BOYUTLARI

Kalite farkli tanimlara sahip olsa da kalitenin cesitli bakis acilarindan
ele alinan yonlerini maddeler altinda toplayarak boyutlarini belirlemek

mimkindiir. Garvin’e gore kalitenin 8 boyutu vardir.®®

e Performans

%2 Harold L. Gilmore, “Product Conformance Cost”, Quality Progress, June 1974, s. 16'dan
aktaran Garvin, a.g.e., s. 41.

% Muluk, Burcu ve Danacioglu, a.g.e., s. 6.

® D. H. Stamatis, Total Quality Service: Principles, Practices and Implementation, USA:
CRC Press, 1996, s. 6.

® Garvin, a.g.e., ss. 41-46.

® Robert Broh, Managing Quality for Higher Profits, New York: McGraw-Hill, 1982, s. 3'ten
aktaran Garvin, a.g.e., s. 41.

®” Armand Feigenbaum, Total Quality Control, New York: McGraw-Hill, 1961, s. 1’den
aktaran Garvin, a.g.e., s. 41.

% Garvin, a.g.e., ss. 49-50.
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e Aksesuarlar

e Guvenilirlik

e Sartlara Uygunluk

e Dayaniklihk

e Satis Sonrasi Hizmetler
o Estetik

¢ Algilanan Kalite

Kalitenin her boyutu farkli kavramlar olmakla beraber bir urin, bazi
boyutlarda yuksek kaliteli iken bazi boyutlarda diasuk kaliteli olabilir.
Guvenilirlik ve sartlara uygunlugun birlikte hareket etmesi beklenirken estetik
ve performans genellikle ters yonde hareket eder. Bir kavram ne kadar alt
boyutlara ayrilirsa firmalar i¢in belli boyutlar Gzerinde rekabet etme imkani
dogar. Firmalar, bir boyutta avantaj kazanirken diger boyutlardan fedakarlik
yaparak Urunlerini farklilastirabilir ve daha iyi rekabet sansi yakalayabilirler.

Dolayisiyla bu boyutlari agiklamak kaliteyi daha iyi anlamak icin gereklidir.
2.2.1 Performans

Performans, bir Urinun temel igleyis Ozellikleridir. Bir otomobil igin
performans hizlanma, yola tutunma, hiz ve konfor dzellikleridir. Bir televizyon
icin performans ses ve goruntl netligi, renk ve uzaktaki yayinlari alabilme
kapasitesi 6zellikleridir. Bir hazir yiyecek restoraninda performans, hizmet hizi

ve diisiik bekleme zamanidir.®®

Kalitenin bu boyutu daha 6nce tanimlanan musteri ve Urun agilarindan
kaliteyi birlestirir. Bu boyutta Olgulebilir hizmet ve drun kalite boyutlar
birlestirilmigtir. Performansin hangi agilardan degerlendirildigi degisir. Ornegin
bir vincin tagima kapasitesi yuksek olursa blyuk pargalar taginabilir fakat daha
kiguk kapasiteli bir ving daha fazla 6zen isteyen ince igleri yapmak igin

kullanilabilir. Bu durumda performans yapilacak isin dogasina baglidir. Bir

% Garvin, a.g.e., ss. 50-51.
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makyaj malzemesinin performansi kullanici tarafindan kalici olmasina veya
hassas ciltlere uygunluguna gore degerlendirilebilir. Yukaridaki orneklerde
goruldugu gibi performans ilk durumda yapilacak isin dogasina bagli
olabilecegi  gibi ikinci durumda kullanicinin  ihtiyaclarina  gore

belirlenebilmektedir.
2.2.2 Aksesuarlar

Aksesuarlar, Griin veya hizmetin performansi icin gereken temel isleyis
Ozelliklerine ek olarak saglanir. Aksesuarlara ornek olarak ugak yolculugu
sirasinda verilen bedava ickiler, arabalardaki koltuk 1sitma opsiyonu, klima vb.
verilebilir. Urliniin temel isleyis 6zellikleri ile aksesuarlari birbirinden ayirmak
genellikle gugtur. Temel igleyis Ozellikleri ve aksesuarlari birbirinden ayiran

kriter musteriler igcin dnemli olup olmadiklaridir.
2.2.3 Guvenilirlik

Guvenilirlik, bir Grinun belli bir zaman dilimi iginde arizalanma veya
iglevini gérmeme ihtimalini yansitir. Guvenilirligin en temel objektif dlgutleri ilk
arizaya kadar olan ortalama slre, arizalar arasi ortalama slre ve birim
zamandaki islev hatasi oranidir. Bu olgutlerin hesaplanabilmesi igin Grtnlerin
belli bir sure kullaniimasi gerektigi icin bu Oolgutler hizmetler ve kisa sure
kullanilan UrUnler icin gegerli degildir. Glvenilirlik bazi sektorler i¢in buyuk
dneme sahip olabilir. Ornegin bir ciftginin hasat sirasinda urtinlerini toplamak
icin kullandigi makinelerin bozulmasi, yilin karla veya zararla kapanmasini
belirleyebilecek onemli bir faktordur. Bu sebeple buna benzer sektorlerde
guvenilirlik veya ariza surelerinin kisaligi, makine Ureticilerine rekabet avantaji

saglar.”

® Garvin, a.g.e., ss. 51-52.
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2.2.4 Sartlara Uygunluk

Sartlara uygunluk, Granlerin, daha 6nceden belirlenen tasarim ve iglev

sartlarina uygunluk derecesidir. Sartlara uygunluga iki yaklasim vardir.

Birinci yaklagim, Amerika’da hakim olan gorus olan, dnceden belirlenen
sartlara uygunluktur. Ornegin bir araba Ureticisi vidalar igin £3 mm. hata payi
birakabilir. Bu vida basina 6 mm.lik bir oynaklik alani birakir. Fakat bu
yaklagimin sorunu hata paylarinin birikmesidir. Her vidada 6 mm. Uretim
hatasi birikerek onlarca vidada birka¢g santimetreye varan hatalara sebep
olabilir. Bu da arabanin gevsek birlestiriimesi sebebiyle daha c¢abuk

yipranmasina sebep olur.

ikinci yaklagim Japonya’da hakim olan Taguchi yaklasimidir.
Taguchi’ye gore bir Grinun kaliteli olmasi i¢in degiskenligin dnlenmesi gerekir.
Bu yaklagsimda Urinin toplumun hizmetine sunulmasindan itibaren topluma
verdigdi zarar, kayip fonksiyonu olarak adlandirilir. Taguchi, tGrinin bozulmasi
veya iglevini yapmamasi sebebiyle toplumdan gelen gsikayetlerin en aza
indirilmesi i¢in hata birikimini dnlemeye ¢alismistir. Taguchi yaklagiminda hata
paylarinin birikmesini 6nlenmesi icin hedeflenen degerin Uzerinde veya altinda
degerlere sahip pargalarin birlestiriimesi gerektigi savunulur. Bdylece hata
birikmesinden kaynaklanan toplam degiskenlik azalacak ve topluma olan zarar

minimuma indirilecektir.

Guvenilirlik ve sartlara uygunluk, performans ve aksesuarlardan daha
objektif kalite kriterleridir. Cunku bunlarin belli sinirlar icinde olup olmadiklari

dlcilebilir. ™
2.2.5 Dayanikhhk

Zamana karsi dayanikhligin alt faktorleri olarak hem ekonomik hem de

teknik faktorler mevcuttur. Teknik agidan dayanikhilik, masterinin, Grtnden,

" Garvin, a.g.e., ss. 52-55.
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uran kullanilamaz hale gelene kadar elde ettigi kullanim miktaridir. Bir ampul
teknik acidan dayanikhliga oldukga iyi bir ornektir. Belli bir stire kullanimdan
sonra ampulun rezistansi kopar ve kullanilamaz hale gelir. Tamir etmek

muamkun degildir.

Ekonomik acgidan dayaniklilik tamir etme imkani mevcut oldugunda
etkilidir. Urtiniin kullanim siiresi ekonomik sartlara ve kullanici zevklerine gére
farkhlik gosterecektir. Bu sartlar altinda dayanikhlik, bozulan Grindn yenisinin
alinmasi, tamir edilmesinden daha avantajli olana kadar elde edilen kullanim
miktari olarak tanimlanir. Bu sartlar altinda tuketiciler birgok se¢im yapmak
zorunda kalirlar. Bir Grin her bozuldugunda bekledikleri maliyetleri — parasal,
kisisel zamanin harcanmasi, gelecekteki tamir ihtiyaci ve yeni bir Grlinin
saglayacagl tamir bakim masraflarindaki azalis gibi — hesaba katmak
zorundadirlar. Bu sartlar altinda GrGnin kullanim suresi, tamir masraflari,
kisinin kendi vaktine bigtigi deger, Grunun galismadigi sure iginde ortaya ¢ikan

is kaybi ve degisen moda tarafindan belirlenir.”?
2.2.6 Satis Sonrasi Hizmetler

Satis sonrasi  hizmetler, tamir kolayli§i, hizmetin hizi, hizmet
personelinin nezaketi, saygisi ve becerikliligi gibi faktorleri igerir. TUketiciler
sadece Urunun arizalanmasiyla degil ayni zamanda tamir hizmetinin arizadan
ne kadar sure sonra verildigi, tamir hizmeti icin verilen randevulara ne kadar
sadik kalindigi, teknik personelle olan iletisimin etkinligi ve mevcut problemleri
¢ozmek igin firmayl kag kez aramasi ve tamir hizmeti almasi gerektigi gibi
noktalarla da ilgilenirler. Eger problemler aninda ¢ozulmezse ve tamir
hizmetleri gerektigi gibi yerine getiriimezse tuketiciler arinun kalitesini dugsuk

olarak algilayacaklardir.

Musgterilerin kalite algisini, ayni sorunun ¢ozulmesi igin Urinun kag kez

tamir edilmesi gerektigi de etkiler. Ayrica tamir igin gereken ortalama zaman

2 Garvin, a.g.e., ss. 55-56.
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bazi sektorlerde kritik 6Gnem tasir. Ornegin tarim sektoriinde hasat zamani bir
makinenin bozulmasi ¢iftgi icin blylk problem yaratir. Ciftciler, hasat sirasinda
bir makinenin genellikle 6 saate kadar arizali kalmasina ses ¢ikarmazlar fakat
sure 8 saati astiginda panikleyerek yeni makine satin almaya kadar uzanan
baska ¢6zum yollarini denerler. Bu ¢esit bir piyasada bir firmanin dusik tamir
ve bakim sireleri sunmasi gucli bir rekabet silahidir. Ornegin Caterpillar
urinlerine ait her cesit yedek pargcayl 48 saat icinde dunyanin her yerine
ulastirmay ve parca ulagsmadigi taktirde muadil bir GrinU musterinin hizmetine

sunmay! garanti eder.”
2.2.7 Estetik

Estetik, bir Grinun nasil gérindugu, hissettirdigi, ses c¢ikardigi, tat
verdigi veya koktugunu, kigisel tercihlere dayanarak yargilayan kigisel bir
gorustir. Fakat hic degilse tuketicilerin  GrUnleri  estetik agidan
degerlendirmelerinde bir tutarlilik vardir. Estetik, kisiden kisiye buyuk farklilk
gostermez. Ornegin 1980’lerin ortasinda 33 farkl yiyecek kategorisinde
yapilan bir arastirmaya gore musgteriler, kaliteli yiyecegi, zengin ve guzel
lezzet, dogal tat, tazelik, hos koku ve istah acici gérinmeleri agisindan
degerlendirmektedir. Yuksek pazar paylarina ulasan firmalarin, yiyecek

markalarini genellikle bu agilardan farklilagtirdiklar g('jrijlmu:g,ﬂ]r.74
2.2.8 Algilanan Kalite

Tuketiciler her zaman bir drunun veya hizmetin kalitesini
degerlendirmek igin yeterince bilgiye sahip olmazlar. Siklikla markalari
degerlendirmek igin dolayli olgltler kullanihr. Ornegdin yeni bir Grinin
dayaniklihgr nadiren go6zlenebilir. Bu sartlar altinda kaliteyi ima eden
reklamlar, marka Gni ve imaj gibi diger odzellikler devreye girer. Ornegin
1980’lerde yapilan bir aragtirmada bir Grunun imal edildigi Ulkenin, kalite algisi

Uzerinde etkili oldugunu bulunmustur. Dolayisiyla Amerika’da araba Ureten

3 Garvin, a.g.e., ss. 57-58.
™ Garvin, a.g.e., s. 59.
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Honda veya televizyon Ureten Sony, Urlnleri objektif kriterlere gére mukemmel

kalitede olsa da Urunlerinin Amerika’da imal edildigini duyurmamaktadir.

Un, kalite algisi Uzerinde cok onemli bir etkiye sahip bir faktdrdir.
Ornegin, bir firmanin Uriinleri kaliteli olarak algilaniyorsa, firma, yeni bir Griin

piyasaya sirdiigiinde yeni (iriin de kaliteli algilanmaktadir.”
2.3 HIZMET KALITESi KAVRAMI

Kalite herkesin hakkinda bir fikri oldugu fakat tum bakis agilarini igine
alabilecek bir tanima sahip olmayan bir kavramdir. Kalite tek basina
kullanildiginda pozitif bir anlam igerir. Ancak basina bir sifat getirildiginde
negatif bir anlam ifade edebilir. Ornegin, kétl kalite veya disik kalite.
Musterilerin kalite anlayiglari gok farkli olabilir. Ornegin, eskiden bisikletler
kaliteliydi, ifadesini kullanan biri i¢in bisikletlerin ylksek kaliteye sahip oldugu
bellidir. Eskiden bisikletler kalitesizdi, ifadesini kullanan biri bisikletlerin disuk
kaliteli oldugunu ileri surmektedir. Fakat her iki kiginin de Kkaliteyi
degerlendirmek icin farkh kriterleri olabilir. Ornegin bisikletlerin yiiksek kaliteli
oldugunu dusunen kisi bisikletlerin eskiden daha dayanikli, uzun sure
kullanilabilen ve kotl kullanim sartlarina dayanabilen bir yapisi oldugunu
belirtmek istiyor olabilir. Bisikletlerin eskiden kalitesiz oldugunu belirten Kisi,
eski bisikletlerin vites sisteminin olmadigini, agir olduklarini ve kullanim
kolayhdinin olmadigini belirtmek istiyor olabilir. Dolayisiyla kalite dendiginde
herkes farkli anlamlar c¢ikarabilmektedir. Musteriler, hizmet saglayicilari,

ureticiler, caligsanlar ve tedarikgilerin kalite anlayislari ¢ok farkli olabilir.”

Townsend ve Gebhardt, kaliteyi gercek kalite ve algilanan kalite olarak
ikiye ayirir. Gergek kalite, bir firmanin yerine getirmek Uzere yola c¢iktigi
hedeflere varmasidir. Gergek kalite bir anlamda Uriin veya hizmetin gereken

sartlara uygunlugudur. Algilanan kalite, musterinin bekledigi kaliteyi almasidir.

’® Garvin, a.g.e., ss. 59-60.
"6 Bo Edvardsson, Bertil Thomasson, and John Qvretveit, Quality of Service: Making It
Really Work, UK: McGraw-Hill, 1994, s. 77.
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Fakat gercek kalite, algilanan kalite olmadan bir etkiye sahip degildir. Hizmet
veya urlin firmanin belirledigi sartlara ne kadar uyarsa uysun mdusteri

acisindan yetersizse, diisiik kaliteli bir algilama kaciniimazdir.”

Dolayisiyla musteri agisindan kalite yaratmak firmanin temel amaci
olmahdir. Musteri agisindan kaliteye, yuksek musteri tatmini ve hizmet kalitesi

yaratarak ulasilabilir.
2.4 MUSTERI TATMIiNi VE ALGILANAN HIiZMET KALITESI

Tatmin (satisfaction) kelimesi, Latince’deki yeter anlamina gelen “satis”
ve yapmak, ifa etmek anlamina gelen “facere” koklerinden tlremistir. Bu
Latince kokler, kelimenin gergcek anlami olan “yerine getirme” anlamini

yansitir.

Birgcok arastirmaci musteri tatmini ve algilanan hizmet Kkalitesi
kavramlarini birbirlerinin yerine gececek sekilde kullanmasina ragmen bu iki
kavram birbirinden oldukga farkhdir. Algilanan kalite rasyonel bir yargiy ifade

ederken tatmin duygusal bir tepkiyi ifade eder.

Algilanan kalite tatmini etkilemektedir. Ornegin Uzerinde bir gizik
bulunan yeni bir Mercedes alan musteri arabanin kalitesini yluksek algilamaya
devam edecektir fakat tatmini dusuk olacaktir ¢inki musterinin beklentileri
yuksektir. Diger yandan ikinci el hurda bir araba alan musteri, kalite algilamasi
duisuk olmasina ragmen arabanin galigtigina bile sukrederek tatmin olabilir

clinkii misterinin beklentileri dusuktiir.”

Musteri tatmini, ilk kez karsilasilan veya bir ¢gok kez alinan bir hizmete

kargi verilen bilissel ve duygusal bir tepkidir. Tatmin, bir hizmet alimi sirasinda

" Patrick Townsend, and Joan Gebhardt, “The Policy Is Still Quality”, Best’s Review, June,
1988, s. 127.
"8 Rust, Zahorik, and Keiningham, a.g.e., s. 229.
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musterinin hizmetten aldi§i faydayi beklentileriyle karsilastirmasi sonucunda

meydana gelir.”

Hem mdusteri tatmini hem de hizmet kalitesi literattirinde, musterilerin
hizmetin kaliteli olup olmadigina ve tatmin olup olmadiklarina karar vermeden
once belli bir standartla karsilastirma yaptiklari gorusu siklikla yer bulur.
Musteriler tatmin olup olmadiklarina karar verirken beklentileriyle algiladiklari
hizmet kalitesini karsilastirirlar.®’ Bu etkilesimi bir model (izerinde gOstermek

gerekirse Sekil 3 cgizilebilir.

Sekil 3: Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Kabul Edilemez
Kalite

-

Beklentiler

Karsilanmadiysa —>'<

Satin Algilanan Algilanan Beklentiler
Alma X islev X Sonug < Karsilandiysa —» > Yeterli Kalite
Oncesi Kalitesi Kalitesi
Beklentiler
Beklentiler
Asiliysa —>'<
N
~ L
ideal Kalite

Kaynak: Leonard Berry, and A. Parasuraman, “Quality Counts in Services Too”, Business
Horizons, Vol: 28, Issue: 3, May-June 1985’ten aktaran Bo Edvardsson, Bertil Thomasson, and
John Qvretveit, Quality of Service: Making It Really Work, UK:McGraw-Hill, 1994, s. 102.

Musteri tatmini terimi ile ifade edilen genellikle bir seferlik

alisverislerdeki musteri memnuniyetidir. Hizmet kalitesi terimi ile ifade edilen

" Roland Rust, and Richard Oliver, Service Quality: New Directions in Theory and
Practice, California: Sage Publications, 1994, s. 2.

80 Mary Jo Bitner, “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and
Employee Responses”, Journal of Marketing, Vol: 54, April 1990, s. 70.
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daha uzun bir surectir. Hizmet kalitesi birgok alisveris sonrasinda musteride

olusan genel kalite algisidir.®’

Sekil 4: Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Agizdan Agza Kisisel Gegmis
iletigim intiyaclar Deneyimler
Hizmet Kalitesi
Boyutlari
Guvenilirlik
Somut Varliklar
Beklenen
Heveslilik > Hizmet
Beceriklilik
Nezaket R _ AIglIana_n _
»| Hizmet Kalitesi
itibar
Guvenlik Algilanan
> Hizmet
Ulagllabilirlik
lletisim
Musteriyi Anlamak ve
Tanimak

Kaynak: A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, “A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol. 49,
1985, s. 48.

Algilanan hizmet kalitesi, bir firmanin veya kurulusun genel olarak
ustinlik ve mikemmelliginin degerlendiriimesidir. Algilanan hizmet kalitesi,
tatminle iligkili fakat tatmine esdeger olmayan bir tavirdir ve beklentilerle
alinan hizmet kalitesinin karsilastiriimasi sonucu elde edilir.%? Miisteri tatmini,
her aligveris sonrasinda musteride meydana gelen duygusal tepkidir. Bu

duygusal tepkiler, bircok aligveris sonrasinda birleserek hizmet kalitesi

8 A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, “Reassessment of Expectations as a
Comparison Standard in Measuring Service Quality: Implications for Further Research”,
Journal of Marketing, Vol. 58, January 1994, s. 112.

82 A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, “SERVQUAL: A Multiple ltem Scale
for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol: 64, No:
1, Spring 1988, s. 15.
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algilamalarini meydana getirir.%® Sekil 4, algilanan hizmet kalitesini daha iyi

aktarabilmek igin gizilmigtir.

Oliver ve Rust, hizmet kalitesi ile mugteri tatmini arasinda boyutlar
acgisindan bir ayrim yapmiglardir. Hizmet kalitesi, hizmetin ipuglarindan veya
Ozelliklerinden kaynaklanir fakat mugteri tatmini kalite boyutlarindan bagimsiz
olarak herhangi bir boyuttan kaynaklanabilir. Ornegin bir musteri kendisine adil
davraniimadigini hissediyorsa tatmin algisi disecektir. Adil olma bir kalite

boyutu degildir.®*

Hizmet kalitesi bir tutum veya tavir sekli olarak tanimlanmigtir. Ayrica

hizmet kalitesi misterinin beklentilerinin asilmasi olarak da tanimlanabilir.®®

Hizmet kalitesi, musteriler, ¢alisanlar ve yonetim olarak u¢ farkli grup

tarafindan algilanan bir olgudur.

Yonetim agisindan hizmet kalitesi, genellikle UrUnler i¢in yapilan kalite
tanimiyla tutarhdir: En az girdi ile en bayuk c¢iktiy1 elde etmek. Bu bir anlamda
sartlara uygunluk olarak da nitelendirilebilir. Yonetim igin kalite, daha az

maliyetle daha fazla gelir elde etmek anlamina da gelebilir.

Calisanlar agisindan hizmet kalitesi, daha az musteri sikayeti almak ve

hizmeti gereken sartlar altinda sunmak anlamina gelir.

Musteriler agisindan hizmet kalitesi, firmanin vermesi gereken hizmetle

hizmetin gergekteki performansinin karsilastiriimasi sonucu ortaya cikar.®

Tdm bu farkh gruplarin c¢ikarlarini ortak bir paydada birlestiren bir

hizmet kalitesi tanimi en genis ve isabetli tanim olacaktir. Dolayisiyla kaliteli

8 Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, ss. 16-17.

% Rust, and Oliver, a.g.e., s. 6.

8 A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, “A Conceptual Model of Service
Quality and its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol. 49, 1985, s. 42.
% Bitner, a.g.m., s. 70.
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hizmete, musterilerin, yonetimin ve calisanlarin beklentileri, ihtiyaglari ve

talepleri karsilandiginda ulasilir.®”

Oliver ve Rust, hizmet kalitesi algilamalarinin olusmasi igin, hizmetin
satin alinmasinin gerekmedigini belirtmiglerdir. Ornegin msteriler, bes yildizli
bir otele gitmeden once oteli, yliksek kaliteli olarak algilarlar. Tatmin, ancak
hizmet alindiktan sonra ortaya cikabilir.? Bu ayrima goére tatmin sadece
hizmet alindiktan sonra meydana gelebilir. Hizmet kalitesi beklentisinin veya
algilamalarinin olugmasi igin hizmetin alinmasi gerekmez. Dolayisiyla hizmet
kalitesi algilamalari, hizmet alimi oncesi ve sonrasi geklinde ikiye ayrilr.
Calisma, hizmet kalitesini dlgmeyi amagladigi icin bu ve bundan sonraki
bélimlerde hizmet kalitesi algilamalari terimi ile musterinin bir hizmeti birgok
defa almasindan sonra edindigi kalite algilamasi kast edilecektir. Hizmet alimi
oncesindeki kalite algilamasini ifade etmeye gerek olursa, hizmetin
alinmasindan oOnceki kalite algilamasi seklinde ifade edilecektir. Hizmet
kalitesi algilamalarini dlgebilmek igin bir hizmeti, anket ¢alismasi 6ncesinde,
en az bir kez almis musterilerin goéruslerine basvurmak dogru olacaktir. Bu
sebeple uygulama bdlumunde olugsturulan ankette eleme sorusu olarak

masterinin ayni hizmeti daha dnce alip alinmadiginin sorulmasi yerinde olur.

Bu tanimlari gozden gecirdikten sonra caligmanin geri kalanindaki
tanimi  netlestirmek gereklidir. incelenen tanimlara dayanarak, c¢alisma
acisindan algilanan hizmet kalitesi, musterilerin birden fazla aldiklari bir

hizmet hakkindaki tavir ve tutumlaridir.
2.5 HiZMET KALITESININ ONEMi

Hizmet sektdrine giris-¢ikis zorlugunun, ilk yatirrm masraflari ¢ok
buyuk olabilen Uretim sektorine gore, daha az olmasi rekabeti artirici bir
etkiye sahiptir. Bir firmanin yogun rekabet ortaminda varhgini surdurebilmesi

icin en iyi yol hizmetlerini farkhlastirmasidir. Hizmet farklhilastirmasi kendini

8 Edvardsson, Thomasson, and Qvretveit, a.g.e., s. 82.
8 Rust, and Oliver, a.g.e., s. 6.
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hizmet kalitesi olarak gosterir. Hizmet kalitesi arttikgca musteriler daha

memnun olur. Firmalar, miisterileri memnun ederek birgok yarar saglayabilir.®°

e Daha az musteri kaybi yasanir.

e Sikayeti olan musterinin sikayet ettigi noktalari dizenlemek ve yoluna
koymak i¢in harcanan zaman ve paradan kaginilir.

e Yeni musteriler edinmek icin reklam ve pazarlama faaliyetlerine daha az
zaman ve para harcanir.

e Musterileri gekmek icin blyuk indirimler veya kampanyalar dizenleme
intiyaci azalir.

e En yogun calisilan musterilerin ihtiyaclarini karsilamak ve onlara daha iyi
hizmet etmek igin zaman elde edilir.

e Memnun edilen mugteriler agizdan agza iletisim yoluyla firmanin reklamini

Ucretsiz yapar.

Bernhard, Donthu ve Kennetin yapmig oldugu bir caligmada
Amerika’daki bir fast-food zincirinde bir yil boyunca yapilan anketler yoluyla
342.308 musteri ve 3009 calisanin memnuniyeti kayit altina alinmistir. Bir yil
boyunca incelenen veriler, musteri memnuniyetindeki ve firma karindaki

degisimlerin pozitif bir korelasyona sahip oldugunu g('js.termigtir.90
2.6 KALITENIN MALIYETI

Yoneticiler mugterilerin daha iyi hizmet kalitesi talepleri karsisinda
genellikle rahatsiz olurlar ¢unkl geleneksel yonetim anlayisina gore hizmet
kalitesi artisi ancak verimlilikte bir azaligla saglanabilir ve maliyetlerdeki artis
gelirlerdeki artistan daha fazla olur. Geleneksel ydnetim anlayigina goére
yuksek kalite yuksek maliyet demektir. Fakat pratikte bu durum tam tersi bir

iglev gosterir. Geleneksel yonetim anlayisi, dusuk kaliteden kaynakli

% 3. Balachandran, Customer-Driven Services Management, Second Edition, New Delhi:
Response Books, 2004, s. 142.

% Kenneth Bernhard, Naveen Donthu, and Pamela Kennet, “A Longitudinal Analysis of
Satisfaction and Profitability”, Journal of Business Research, Vol: 47, 2000, s. 168.
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maliyetleri ya eksik hesaplamistir ya da hi¢ hesaplayamamistir.®' Dolayisiyla
kaliteli Grunlerin  yuksek maliyetli oldugu goérusu ampirik kanitlarla
desteklenmez. Bazi firmalar igin hizmet kalitesindeki artisin sadece verimlilik
azalisiyla saglanabilecegi dogru iken genellikle hizmet kalitesindeki artislar
beraberinde verimlilik artisini da getirir.>? Kalite artisi maliyetleri artirmaz ama
kalitesizlik maliyetleri artirir. Bu iligkiyi yansitmak igin Crosby, “Kalite
Bedavadir’ ifadesini kullanmaktadir. Crosby, bu fikri, firmalarin gelirlerinin %
20’sini yanlis yaptiklar igleri duzeltmek igin harcadiklari gergegine
dayandirmaktadir. Bu tespitler Uretim sektérindedir. Hizmet sektériinde de
durum c¢ok farkh degildir. Hatta hizmet sektoriinde bu oranin % 35 oldugu ileri
surtlmektedir. Tam bir sonug¢ elde edilememesinin sebebi hizmet sektorinde
kaliteyi 6lcmenin ve hangi islerin yeniden yapilarak kaliteyi artirmanin gerekli
oldugunun tespit edilmesinin Uretim sektdrinden daha zor olmasidir. Cunku
uretim sektoru, uzun bir suredir kalite kontrol sistemlerini kullanmaktadir. Bu
sebeplerden dolay! kaliteli Gretim yapmak veya hizmet sunmak aslinda
maliyetleri azaltan bir faktordlr. Hatta kalite anlayisinin bir firmada yerlesmesi
sonucunda kalite artarken, yeniden isleme, garanti maliyetleri ve hammadde
kaybi azalacagindan maliyetlerde bir disiis meydana gelir.*® Hizmetlerdeki
kalite artiginin maliyetleri artirmak bir yana dursun karlari artirici bir etkisi
vardir. Firmalarin gelirlerinin % 35’ini yanls yaptiklari igleri dizeltmek igin
harcadiklarini varsayarsak, galisanlarin egitimi sonucunda elde edilen kalite
artisi sayesinde yeniden yapilmak zorunda kalinan isler azaltilir ve firmanin
maliyetlerinde % 35’lik bir dusis meydana gelebilir. Bir firmanin hatasiz
hizmetler sunmasi piyasada da bir etki yaratacaktir ve yeni musteri ve is

hacminde artisi beraberinde getirecektir.*

Yoneticiler verimlilik artigi mi1 yoksa kalite artisi mi sorusuna genellikle

verimliligi secerek yanit verirler. Oysa ki kalite artisi kisa vadede verimliligi

9" Rust, Zahorik, and Keiningham, a.g.e., s. 321.

%2 Christian Gronroos, Service Management and Marketing: A Customer Relationship
Management Approach, Second Edition, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2000, s. 126.

% Crosby, a.g.e., ss. 106-107.

% Groénroos, a.g.e., s. 127.

50



dusurse de uzun vade de verimlilikte ve musteri tatmininde bir artis saglar.
Kisa vadedeki gecis doneminde calisanlarin yeni sistemin getirdiklerine
alismasi ve musgterilerin hizmetin yeni sekline adapte olmasi bir zaman
gerektirir. Bu surecin atlatiimasindan sonra hizmet kalitesi dnceki duzeyinin

lizerinde olusacak ve miisteri memnuniyetinde artis gergeklesecektir.®

Sekil 5: Geleneksel Yonetim Anlayisina Gore Optimum Kalite Maliyetleri

Toplam Kalite
Maliyetleri

Hata Maliyetleri

Bir Birim Hatasiz Uriin Maliyeti

Test ve Onleme
Maliyetleri

»

% 0 Sartlara Uygunluk Yuzdesi % 100

Kaynak: J.M. Juran, and Frank M. Gyrna, Juran’s Quality Control Handbook, 4th ed.,
New York: McGraw-Hill, 1988, s. 4.19.

Geleneksel yonetim anlayisi, Sekil 5'te goruldagi gibi test ve dnleme

maliyetlerini, hata maliyetleri ile orantili kabul eder. Bu anlayisa gore, toplam

% Groénroos, a.g.e., s. 126.
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kalite maliyetlerini minimum dizeyde tutmak igin, belli bir oranda hataya yer
vermek gereklidir. Hatasiz Urunlere ulasmanin maliyeti, sonsuz olarak kabul

edilir.%®

Sekil 6’da goéruldiaglu gibi optimum kalite maliyetlerinin yeni modeline
gore test ve onleme maliyetleri ne kadar artarsa hata maliyetleri o kadar
dusmektedir. Dolayisiyla toplam kalite maliyetleri, uzun dénemde test ve
onleme maliyetlerinin dlzeyine inmektedir. Yeni kalite anlayiginda test ve
Onleme calismalari arttikgca hatalar azalmaktadir ve sifir hataya ulasmaya
calisan bir yaklagim gozlenmektedir. Belli bir maliyet dahilinde hatasiz Gretime

ulasmak mumkindur.®’

Sekil 6: Optimum Kalite Maliyetlerinin Yeni Modeli

Toplam Kalite
Maliyetleri

Hata Maliyetleri

Test ve Onleme
Maliyetleri

Bir Birim Hatasiz Uriin Maliyeti

% 0 Sartlara Uygunluk Yizdesi % 100

Kaynak: J.M. Juran, and Frank M. Gyrna, Juran’s Quality Control Handbook, 4th ed.,
New York: McGraw-Hill, 1988, s. 4.19.

Kalitenin maliyetleri dort ana kategoriye ayrilabilir.®®

% Joseph M. Juran, and Frank M. Gyrna, Juran’s Quality Control Handbook, 4th ed., New
York: McGraw-Hill, 1988, s. 4.19.

7 Juran, and Gyrna, Juran’s Quality Control Handbook, s. 4.19.

% Rust, Zahorik, and Keiningham, a.g.e., ss. 323-324.
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1. i¢c Hata Maliyetleri: Bu maliyetler, Girlin veya hizmet miisteriye teslim
ediimeden 6nce tespit edilen hatalardan kaynaklanir. Ornegin, hurdaya
clkarma, yeniden igleme, atil zaman ve standart digi Urunlerin satisi igin
yapilan indirimler.

2. Dis Hata Maliyetleri: Bu maliyetler, trin veya hizmet musteriye teslim
edildikten sonra tespit edilen hatalardan kaynaklanir. Ornegin, garanti ve
urun degistirme maliyetleri, Ucret iadesi veya indirimlerden kaynaklanan
kayiplar ve musteri sikayetlerini ele alma maliyetleri.

3. Test Maliyetleri: Urlin veya hizmetin belirlenen &6zelliklere uyup
uymadiginin  kontrol edilmesine bagli maliyetlerdir. Ornegin, Uriin
denetlemeleri, laboratuar testleri ve Urinun g¢alisma ortaminda testi.

4. Onleme Maliyetleri: Hatalardan kaginma ile ilgili maliyetlerdir. Ornegin,

egitim, onleyici bakim faaliyetleri ve sure¢ planlamasi.

Philip Crosby’'nin de belirttigi gibi kalite bedavadir, fakat kalite
maliyetlerini sifira indirmenin bir yolu bulunmamaktadir. Toplam kalite
yonetimini uygulamaya yeni baslayan firmalarin fark ettigi gibi, kalite
sorunlarindan kaynaklanan maliyetlerin ¢ogu test ve sahadaki hatalardan
kaynaklanmaktadir. Kalitenin 6nemini kavramig firmalar dnleme galismalarinin
¢ok daha az maliyetli olduklarinin farkindadir. Fakat kaliteli Gretim yapmak
isteyen firmada dénleme calismalari oncelikle baglamaz. Bunun yerine test
calismalarina agirlik verilir. Fakat test galismalari mevcut hatalari yakalamayi
amaclar. Kalite uzmanlari hatalarin % 80’inin tasarim hatasi kaynakh
oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla sadece testler yoluyla hatalari 6nlemeye
calismak yeterli olmayacaktir. Bunun yerine sureglerin yeniden tasarlanarak

hatalar en basindan énlenmeli ve Uretimin bir parcasi olmamalidir.®

Sekil 7°de gorulebilecegi gibi hatalari olugsmadan 6nlemek, olustuktan
sonra dnlemeye gdre ¢ok daha az maliyetli olmaktadir. Uriin veya hizmet,
musteriye teslim edilmeden Once yapilacak her 6nleme c¢alismasi, firmayi

daha sonra meydana gelecek daha masrafli hatalardan kurtarir.

% Rust, Zahorik, and Keiningham, a.g.e., s. 324.
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ic Hata
Maliyetleri

Kaynak: Roland T. Rust, Anthony J. Zahorik, and Timothy L. Keiningham, Service

<

Sekil 7: Tespit Noktasina Gore Hata Maliyetleri

Dis Hata
Maliyetleri

/ Hukuki Kayiplar

Sahadaki Hatalar

<

Sahadaki Tamir
Masraflari R

K Teslim Noktasi

<4—— Son Test \

Alt > Test

sistemler/ Maliyetleri
Montaj

Parca /

Onleme j

Marketing, USA: HarperCollins College Publishers, 1996, s. 325.

2.7 HIZMET KALITESi MODELLERI

Onleme
Maliyetleri

Hizmet kalitesi Olgimu icin bircok model ortaya atiimis olmasina

ragmen, bu boélimde literatirde en ¢ok kabul gérmis olan modeller ele

alinmistir. Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in agik modeli, Grénroos’un

hizmet kalitesi modeli, Gummesson’un 4Q modeli ve Gronroos-Gummesson

birlesik hizmet kalitesi modeli incelenmistir.

54



2.7.1 Acik Modeli

Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1988’de yaptiklari bir ¢alismada
musterilerin beklenti ve algilamalarini yonetirken meydana gelebilecek bes

acik iceren bir model ortaya atmiglardir.’®

2.7.1.1 Hizmet Kalitesindeki Hizmet A¢iklarinin Tanimlanmasi

Kaliteli hizmet saglama ve hizmet kalitesini degerlendirme
calismalarinin dogasinda, birgok glcliik vardir. ilk olarak, kalite anlayisi,
masterinin  belli bir hizmetle ilgili olarak algiladigi kalite seviyesi ile
beklentilerini, surekli olarak karsilastirmasina dayanir. Bir hizmet ne kadar iyi
olursa olsun, musterinin beklentilerini, her seferinde karsilayamiyorsa,
miisteri, hizmeti kalitesiz olarak algilayacaktir. ikinci olarak, Uriinlerde oldugu
gibi musterinin, sadece bitmis Urunu degerlendirmesinin aksine, hizmet
sunumunda musteri, sonucun yani sira hizmetin Uretim sdrecini de
degerlendirir. Ornegin bir muhasebeciyi ziyaret eden bir misteri, hizmetin
kalitesini degerlendirirken, sadece sonucu degil ayni zamanda muhasebecinin

gorundsunu ve Kisisel iletisim becerisini de dikkate alacaktir.

Kavramsal agidan hizmet kalitesi, yonetim, galisanlar ve musteriler igin
algilanan ve beklenen hizmet kaliteleri arasindaki farklar acilarindan
incelenebilir. En 6nemli agik olan hizmet agid1 (Ac¢ik 5) muasterilerin hizmetten
beklentileri ve gergekte aldiklari hizmetin kalitesini algilamalari arasinda olan
farktir. Hizmet acigi, algilanan hizmet kalitesini belirler. Bir hizmet firmasinin
nihai amaci, hizmet agigini kapatmak veya mumkin oldugu kadar musteri
beklentilerine yaklastirmaktir. Bununla birlikte, hizmet kalitesinin, musterinin
basarili veya basarisiz hizmet deneyimlerinden edindidi, firmaya karsi olan

tavrina odaklandigi, unutulmamalidir. '’

1% A Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry, “Communication and Control Process in the

Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol: 52, April 1988, s. 36.
%" Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 326.
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Sekil 8: Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli

Sdylenti Kisisel Gegmis
iletigimi ihtiyaglar Deneyimler
\ 4
\ 4 > < A 4
Beklenen
Hizmet P
7}
ACIK 5
v
Algilanan <
Hizmet
TUKETICI 'y
PAZARLAMACI +
ACIK 4
Hizmet Dis
Sunumu < > iletisim
7}
ACIK 3

ACIK 1
\ 4

Algilamalarin Kalite
Standartlarina
Doénusturdlmesi

ACIK 2

\ 4

Ydnetimin
Tuketicilerin
Beklentilerini

Algilamasi

Kaynak: A. Parasuraman, V. Zeithaml, and L. Berry, “Communication and Control Process
in the Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol: 52, April 1988, s. 36.

Firmanin hizmet acgigini (A¢ik 5) kapatabilmesinden once, diger dort

acigl kapatmasi veya azaltma girisiminde bulunmasi gereklidir. Bu agiklarin

tanimlari asagidadir.
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Bilgi Acigi (Agik 1): Musterilerin bir hizmetten beklentileri ile yénetimin
musteri beklentilerini algilamasi arasindaki farktir.

Standardizasyon Acigi (Ac¢ik 2): Yonetimin musteri beklentilerini
algilamasi ile hizmet sunumu igin belirlenen hizmet standartlarinin tarifi

arasindaki farktir.

Sunum Acigi (Acitk 3): Hizmet sunumu igin belirlenen hizmet
standartlarinin tarifi ile gergcekte sunulan hizmetin kalitesi arasindaki farktir.

Ornegin, ¢alisanlar egitildikleri bicimde hizmeti sunabiliyorlar mi?

iletisim Acigi (Agik 4): Gercekte sunulan hizmet kalitesi ile firmanin
disariyla iletisim yollari olan brosir ve ilanlarda tarif ettigi hizmet kalitesi

arasindaki farktir.

Hizmet Acigi (Acgik 5): Hizmet acgigi, musterilerin hizmetten beklentileri
ve gergekte aldiklari hizmetin kalitesini algilamalari arasindaki farktir. Bilgi
acigi, standardizasyon ag¢igi, sunum acgigdr ve iletisim acgiginin bir
fonksiyonudur. Hizmet acigi, bu aciklarin azalmasi veya artmasiyla ayni

yonde hareket eder. Tium bu agiklar Sekil 8'de bir arada gortlebilir.
2.7.1.1.1 Bilgi A¢igi (Acik 1)

En cabuk farkina varilan ve acikca ortada olan acik, genellikle
maugterilerin istekleri ile yonetimin musteri istekleri hakkinda bildikleri arasinda
olandir. Birgok yonetici, musterilerin ne istedigini bildigini sanir fakat aslinda
yaniliyordur. Banka musterileri glvenligi, yuksek bir faiz oranina tercih ediyor
olabilirler. Bazi restoran musterileri, kaliteyi ve vyiyeceklerin tadinin iyi
olmasini, masalarin gekici bir dizende olmasina veya pencereden bakinca
disarida olan guzel manzaraya tercih edebilirler. Bir otel yoneticisi,
musterilerinin konforlu odalar istedigini zannedebilir fakat musterilerin ¢gogu,
vakitlerinin ¢ok azini odalarinda geciriyor ve otel ici aktivitelere daha fazla

onem veriyor olabilirler.
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Bir bilgi a¢igi durumu olustugunda, baska yanlislar bunu takip eder.
Yanlis imkanlar saglanabilir, yanhg personel ige alinabilir, personele yanlis
egitim verilebilir. Musterilerin hi¢ ihtiyag duymadiklari hizmetler saglanirken
musterilerin arzu ettikleri hizmetler sunulmayabilir. Bu acigin giderilmesi icin
musteri isteklerinin an be an detaylariyla bilinmesi ve hizmet isletmesinin

sistemine bu istekleri karsilayabilmesi igin bir diizenleme getirilmesi gerekir."%
2.7.1.1.2 Standardizasyon Acigi (Acik 2)

Mdusgteri beklentileri dogru olarak belirlense bile, yonetimin musteri
beklentileri anlayisi ile gergekte hizmet sunumu igin belirledigi standartlar
arasindaki fark arttikgca standardizasyon agigi artar. Standartlar belirlenirken,
firma, musterileriyle etkilesime girdigi tim noktalari tanimlayabilmek igin
isleyigine ait bir akis semasi olusturmalidir. Sistemin igleyis yolu ve musteriyle
iliskide olan personelin sistemin her bir noktasindaki davranisi gibi
standartlarin detaylari, yazili olarak belirlenebilir. Ornegin, bir otelin
resepsiyonundaki personel mugterinin varmasiyla birlikte musteriyi buyur
etmek, gbz temasi saglamak, gulimsemek, uygun yazil iglemleri yapmak,
otelin aktivitelerini mugteriyle birlikte gbzden gecgirmek ve oda anahtarini

mUsteriye vermek gibi alanlarda 6zel bir sekilde davranmasi igin egitilebilir. 1%
2.7.1.1.3 Sunum Acigi (Acik 3)

Sunum acgigi, hizmetin gergekteki basarisi ile yodnetimin belirledigi
standartlar arasinda olusur. Sunum acgiginin bulunmasi ¢alisanlarin hem
hevesli olmalarina hem de hizmeti belirlenen tariflere gore saglayabilecek
kapasitede olmalarina baghdir. Firma igindeki takim ¢alismasi, ¢alisanlarin ve
teknolojinin ise uygunlugu, denetim, rol ¢atismasi gibi faktorler bu boyutu

etkiler.'%*

102
103
104

Hoffman, and Bateson, a.g.e., ss. 326-327.
Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 328.
Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 331.
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Sekil 9: Genigletilmis Hizmet Kalitesi Modeli

Arastirma Egilimi -
- Acik 1: Bilgi
Dikey lletigim > Acigi
Yoénetim Kademeleri —
Yénetimin Hizmet Kalitesine inanmasi
Hedef Belirleme 1
Acik 2:
»| Standardizasyon
Acigi
Gorev Standartlastirmasi T
— Somut Varliklar
Fizibilite Algilamalar —
- Guvenilirlik
\ 4 \ 4
Acik 5: Hizmet
Takim Calismasi - Acigi < Heveslilik
A A
Calisanlarin ise Uygunlugu - — Gulven Asilama
Teknolojinin ise Uygunlugu - — Empati
Acik 3: Sunum
Algilanan Denetim > Acig
Denetim Kontrol Sistemleri -
Rol Catigmasi -
Rol Belirsizligi —
Yatay lletisim -
Acik 4: lletisim
Acigi

Fazladan S6z Verme Egilimi

Kaynak: A. Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry, “Communication and Control Process in the
Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol: 52, April 1988, s. 36.
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2.7.1.1.4 letigim Acigi (Agik 4)

lletisim agigi, firmanin dis gevreye medya yoluyla ilan ederek
saglamaya so6z verdigi hizmet ile gergekte musterilerine sundugu hizmet
arasindaki farktir. Reklam veya satis promosyonlari yoluyla belli bir hizmet
verilmesi igin sz veriliyorsa ve musteri farkli bir hizmet aliyorsa, iletisim agigi
artar. Dig ¢evreyle olan iligkiler, esasinda firmanin musterilerine verdigi
sozlerdir. iletisim acigi blyik oldugunda, firma séziini tutmamis olur ve bu
durum ileride musterilerde guvensizlige yol agar. Bir menuden bir sise sarap
siparis eden bir musteri, istedigi sarabin kalmadigi soylendiginde, sadece
menude sunulanin yerine getirilmedigini dusunur. Teslimatin U¢ gun ic¢inde
yapilacagi soylenen bir musteri, bir hafta beklemek zorunda kalirsa, hizmet

kalitesini, beklediginden diisiik olarak algilayacaktir.'%°

Aciklar etkileyen faktorlerinde dahil edilmesiyle oldukga kapsamli bir

hizmet kalitesi modeli elde edilebilir. $Sekil 9, bu modeli yansitmaktadir.
2.7.2 Gronross’un Hizmet Kalitesi Modeli

Gronross’a gore kalitenin kaynaklandigi iki temel boyut vardir: Teknik
ve fonksiyonel kalite boyutlari. Teknik kalite boyutu daha objektif, fonksiyonel
kalite boyutu daha siibjektiftir. "%

Teknik kalite daha ¢ok sonug¢ odaklidir. Teknik kalite boyutunda ardn
veya hizmetin 6lgilebilir 6zellikleri yer alir. Ornegin, teknik c¢ozimler,

makineler, bilgisayar sistemleri ve personelin uzmanhgi.

Fonksiyonel kalite daha ¢ok sure¢ odaklidir. Hizmetin musteriye nasil
sunulduguna onem verir. Bu boyutta personelin tutumu ve davraniglari,

ulasilabilirlik, fiziksel cevre ve firma ici iliskiler yer alir.’®’

1% Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 332.

'% Groénroos, a.g.e., s. 67.
%7 Edvardsson, Thomasson, and Qvretveit, a.g.e., s. 89.
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Sekil 10: Gronroos'un Hizmet Kalitesi Modeli

Toplam Algilanan
Kalite

Algilanan
Kalite

Beklenen
Kalite

Pazarlama

iletigimi
Satis
imaj
Aglﬁdqn_Agza Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite
etisim IR A
Halkla iliskiler Teknik Gaztimler - Tutum
Miisterinin Ihtiyag Bilgi Firma ici iligkiler
ve Degerleri Calisanlarin Teknik Davranig
Becerisi Hizmet Odakli
Bilgisayarli Sitemler Olmak
Makineler Gorinim
Ulasilabilirlik

Musterivle Temas

Kaynak: Christian Grénross, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach, Second Edition, UK: John Wiley & Sons
Ltd., 2000, s. 67 ve

Hans Kasper, Piet van Helsdingen, and Mark Gabbott, Services Marketing
Management, Second Edition, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2006, s. 187 deki
sekiller birlestirilerek olusturulmustur.

Hem teknik hem de fonksiyonel kalite magsterinin algilama sltzgecinden
gecerken firmanin imajindan etkilenir. Mdusgteriler, hizmet kalitesini
degerlendirirken hizmetten beklediklerini, hizmeti aldiktan sonraki algiladiklari
hizmet kalitesiyle karsilasgtirirlar. Hizmet kalitesi beklentileri, reklamlar, halkla
iligkiler faaliyetleri, satis kampanyalari ve agizdan agza iletisimden etkilenir.
Hizmetten beklentileri algiladigi hizmet kalitesinden fazlaysa musteriler, hayal
kirkkhgina ugrar ve tatminsizlik bas gosterir. Algilanan hizmet Kkalitesi

beklentilere esit veya beklentilerden fazlaysa musteri tatmin olur. Hizmet
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kalitesi ne kadar iyi olursa olsun firma reklamlarinda mausteriye
saglayamayacagi sozler veriyorsa misterilerin tatminsizligi kaciniimazdir.'®

Gronroos’un hizmet kalitesi modeli Sekil 10’da gorulebilir.
2.7.3 Gummesson’un 4Q Kalite Modeli

1987°de, Gummesson, hizmet saglayicilarinin, hizmetleri butlinsel bir
bakis acgisi ile gérmelerini saglayan bir model gelistirmistir. Model ileri teknoloji
drinler ureten bir firmada yapilan ampirik arastirmalar sonucunda
olusturulmustur. Modelin 4Q olarak adlandiriilmasi her Q harfinin farkh bir
kalite boyutuna karsilik gelmesindendir: Tasarim Kalitesi, Uretim Kalitesi,

Dagitim Kalitesi ve Miisteri iliskileri Kalitesi.®®

Tasarim kalitesi kavrami bir Grandn tasariminin en basindan en sonuna
kadar musteri istek ve ihtiyaglari goz énunde bulundurularak yapiimasini ifade

eder.

Uretim kalitesi kavrami ile (retimin hatasiz ve sartlara uygun olmasi
ifade edilmektedir. Uretim kalitesi sadece Uretim departmaninin katkilariyla
olusmaz. Uretim kalitesine tasarim, satin alma ve pazarlama departmanlari da

katkida bulunur.

Dagitim kalitesi kavrami, kalite dlzeyi ve tutarligi gibi musteriye verilen
sozlerin yerine getirilmesini ifade eder. Dagitim kalitesine teslimat departmani

kadar tasarim, pazarlama, ve uretim departmanlari da katkida bulunur.

Masgteri iligkileri kalitesi kavrami, kisiler arasi iligkiyi ifade eder. Bu
kavram, musteri temsilcileri ile musgteriler, tedarikciler ve subeler arasindaki
profesyonel ve sosyal iligkiler kadar firma personelinin kendi aralarindaki

iliskiyi de ifade eder.

'% Gronroos, a.g.e., ss. 67-68.
'%9 Edvardsson, Thomasson, and Qvretveit, a.g.e., s. 90.
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Bu model, musteri odakli oldugu kadar uretim odakhdir. Tasarim
surecinden musteriye sunulana kadar, hizmette dogru kaliteyi saglamanin

dnemine vurgu yapar.''® Gummesson’un hizmet kalitesi modeli Sekil 11’de

gorulebilir.
Sekil 11: Gummesson'un 4Q Modeli
imaj, Marka
Beklentiler Deneyimler
Tasarim Miisterinin Miisteri lligkileri
Kalitesi Algiladigi Kalite: Kalitesi

. Tek Seferlik

Uretim ve *  Uzun Doneml Teknik Kalite

Dagitim Kalitesi

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and
Marketing: A Customer Relationship Management Approach,
Second Edition, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2000, s. 71.

2.7.4 Gummesson-Gronroos Birlesik Hizmet Kalitesi Modeli

1987'de Gummesson ve Gronroos, daha once belirledikleri iki modeli
birlegtiren bir model ortaya koymuslardir. Bu model Sekil 12'de gorulebilir. Her
iki model de butlnsel bir bakis agisina sahiptir ve musterinin hizmet kalitesi
algilamalarinin  blyldk o6nem tasidigina vurgu vyapar. Bu iki modelin
birlestiriimesinin sebebi, Gummesson’un modelinin Uretim sektérinden elde
edilen verilerden Gronroos’un modelinin hizmet sektorinden elde edilen
verilerden yola ¢ikilarak olusturulmasidir. Birgok firma, hem Uretim yapmakta
hem de hizmet saglamakta oldugundan bu iki yaklagimi birlegtiren bir modele

gereksinim oldugunun farkindadir. Uretim odakli calisan firmalar, hizmet

"% Edvardsson, Thomasson, and Qvretveit, a.g.e., ss. 90-91.

63



odakh ¢alisan firmalarla isbirligi yapmak zorunda kalmaktadir. Dolayisiyla hem

{iretim hem de hizmet amaglarini bir araya getiren bir model gereklidir.""’

Sekil 12: Gummesson-Gronroos Birlesik Hizmet Kalitesi Modeli

Tasarim Kalitesi

Uretim Kalitesi Teknik Kalite

Dagitim Kalitesi Fonksiyonel Kalite
Miisteri lliskileri Kalitesi

imaj
Deneyimler
Beklentiler

Beklenen Kalite — Algilanan
Kalite = Msteri Tatmini

Kaynak: Bo Edvardsson, Bertil Thomasson, and John Qvretveit, Quality of Service:
Making It Really Work, UK:McGraw-Hill, 1994, s. 92.

2.8 HIZMET KALITESININ GENEL BOYUTLARI

Gronross, hizmet kalitesi Uzerine yapilan tim g¢alismalar inceleyerek
hizmet kalitesi faktorlerinin kapsamli fakat 06zet halinde bir listesini
olusturmustur. Yoneticilerin hizmet kalitesi Uzerinde g¢alisirken basvuracagi
kisa fakat kapsamli bir kaynaktir. Gronross, hizmet kalitesini etkileyen yedi
faktor belirlemis ve bu yedi faktort kendi hizmet kalitesi modelindeki boyutlarla
eslestirmigtir. Gronross’a gore hizmetin kalitesinin yedi faktéri Tablo 12°'de

gorilebilir."?

" Edvardsson, Thomasson, and Qvretveit, a.g.e., ss. 91-92.

"2 Gronroos, a.g.e., s. 80.
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Tablo 12: Yiiksek Algilanan Hizmet Kalitesinin Yedi Kriteri

1. Profesyonellik ve Beceriler: Mdusterilerin, hizmet saglayicisinin, c¢alisanlarin,
fonksiyonel sistemlerin ve fiziksel kaynaklarin problemlerinin profesyonelce ¢ézimi
icin yeterli bilgi ve beceriye sahip oldugunun farkina varmasidir. (Teknik Kalite)

2. Tutum ve Davraniglar: Musterilerin, personelin kendileriyle ilgilendigini ve
problemlerinin arkadasca ve ivedi bicimde ¢dézmek icin ugrastiklarini hissetmesidir.
(Fonksiyonel Kalite)

3. Ulagilabilirlik ve Esneklik: Musterilerin, hizmet sagdlayicisinin kendisinin, tesislerinin
yerinin, acilis-kapanis saatlerinin, calisanlarinin, fonksiyonel sistemlerinin, musteri
talep ve isteklerinin esnek bigcimde karsilanmasini saglamak ve hizmete ulagmayi
kolaylagtirmak Uzere tasarlandidini hissetmesidir. (Fonksiyonel Kalite)

4. Glvenilirlik ve Guvene Deger Olmak: Musterilerin, ne olursa olsun, taahht edilen
hizmetin saglanmasi igin, hizmet saglayicisina, hizmet saglayicisinin personeline ve
sistemlerine glvenebilecegdini, sdzlerin tutulacagini ve hizmet saglanirken muisterinin
cikarlarinin korunmasi igin kalben caligilacagdini bilmesidir. (Fonksiyonel Kalite)

5. Hizmet Hatasi Telafisi: Musterilerin, hizmet sirasinda beklenmeyen durumlarin
ortaya ¢ikmasi veya bir seylerin ters gitmesi durumunda, hizmet saglayicisinin
durumu kontrol altina almak igin aninda ve aktif bigimde harekete gececeginin ve
musteri tarafindan da kabul edilebilir bir ¢ézim bulacaginin farkina varmasidir.
(Fonksiyonel Kalite)

6. Hizmet Alani: Musgterilerin, fiziksel ¢evrenin ve hizmetin diger fiziki unsurlarinin
hizmet surecine pozitif katki saglayacagini hissetmesidir. (Fonksiyonel Kalite)

7. Un ve ltibar: Musterilerin, hizmet saglayici firmanin givenilir ve ddedikleri Gicretin
karsihdindaki hizmetin yeterli olduguna inanmasidir. Musterilerin, hizmetin iyi bir
performansi oldugunu ve degerli oldugunu diisiinmesidir. (imaj)

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach, Second Edition, UK: John Wiley & Sons Ltd.,
2000, s. 81.

2.9 HIZMET KALITESININ OLGUMU VE SERVQUAL

Hizmet kalitesi dlgimu igin literatirde genel olarak kabul gérmus bir
yaklasim SERVQUAL dlgeginin kullanimidir. Hizmet kalitesinin élgimu igin
daha once cesitli yaklagimlar ortaya atilmig olsa da Parasuraman, Berry ve
Zeithaml'in 1988’de ortaya attigi SERVQUAL o0lcegi literatlirde buyuk olglde
kabul géormus ve gesitli galismalarda yeterlilik ve dogrulugu test edilmistir.
SERVQUAL, bircok sektdrde uygulanmistir. Ornegin, Carman tarafindan disgi
muayenehanesi ve araba lasti§i perakendecisinde''®, Babakus ve Mangold

tarafindan hastanelerde', Curry ve Sinclair tarafindan fizik tedavi

3 James Carman, “Consumer Perceptions of Service Quality: An Assessment of the

SERVQUAL Dimensions”, Journal of Retailing, Vol: 65, No: 1, Spring 1990, s. 37.

"% Emin Babakus, and Glynn Mangold, “Adapting the SERVQUAL Scale to Hospital Services:
An Empirical Investigation”, Health Services Research, Vol: 26, No: 6, February 1992, s.
767.
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hizmetlerinin kalitesinin dlcimiinde’™

ve Donnely ve digerleri tarafindan polis
hizmetlerinin  kalitesinin ~ dlcimiinde.'® SERVQUAL’in  gelisim  siireci
Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in 1985 yilinda yaptiklari bir ¢alismayla
baglar. Bu c¢alismada mdusterilerle ylz yUze gorusulerek mugterilerin
hizmetlerden beklentileri arastiriimistir. Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in

1985'te ortaya attigi SERVQUAL'’in ilk modeli 10 boyuta sahipti:'"’

e Guvenilirlik
e Somut Varliklar
e Heveslilik

e Beceriklilik

o Nezaket

e |tibar

e Guvenlik

e Ulasilabilirlik
e fletisim

e Musteriyi Anlamak ve Tanimak

Calismanin saglkh bir zemine oturtulmasi acisindan bu boyutlarin

incelenmesi yerinde olacaktir.

Heveslilik

Bu boyut is gorenlerin hizmet etmedeki istekliliklerini, hizmeti sunmak
icin hazir durumda olmalarini ve hizmeti zamaninda sunmasini ifade eder.
Hizmetin aninda sunulmasi, musteriyi bekletmeden geri donulmesi, hizmet

zamanlamasinin ¢abuk belirlenmesi gibi konulari icerir.

"% Adrienne Curry, and Emma Sinclair, “Assessing the Quality of Physiotherapy Services
Using SERVQUAL”, International Journal of Health Care Quality Assurance, Vol: 15 No:
5,2002, s. 197.

"% Mike Donnelly ve digerleri, “Assessing the Quality of Police Services Using SERVQUAL”,
An International Journal of Police Strategies and Management, Vol: 29, No: 1, 2006, s.
92.
" Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and its

Implications for Future Research”, s. 47.
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Giivenilirlik

Guvenilirlik, Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in yaptigi ¢alismada
onemli bir hizmet kalitesi boyutu olarak belirlenmistir.’"® Giivenilirlik Crosby,
Evans ve Cowles’in yapti§i calismada da dnemli bir yer tutmaktadir."®

Guvenilirlik boyutunda firmanin hizmeti ilk seferde dogru bigimde
saglayip saglayamamasi, hizmetindeki tutarlilk ve verdigi soézleri tutup
tutmadigini  belirleyen sorular bulunur. Faturalarin dogru hesaplanmasi,

hizmetin belirlenen zamanda saglanmasi gibi konulari kapsar.'?
Beceriklilik

Cahiganlarin hizmeti sunabilmeleri igin gerekli becerilere sahip olmalari
bu boyutu meydana getiren faktorlerin genel tanimidir. Personelin bilgi ve
becerisi ve firmanin tedarikgilerinin yeterligi bu boyutun alt faktorlerini

meydana getirir.
Ulagilabilirlik

Ulasilabilirlik boyutu musterinin hizmeti elde edebilmek ve iligki kurmak
icin katlandigi zahmetin miktarini ifade eder. Hizmetler hakkindaki bilgiye
kolay ulagsmak, firmanin agilis-kapanis saatlerinin musterilerin ihtiyacglarina
uymasi ve firmanin hizmet tesislerine kolay ulasiimasi bu boyut tzerinde etkili

olan faktorlerdir.

"8 parasuraman, Zeitham, Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications
for Future Research®, s. 47.

"% Lawrence Crosby, Kenneth Evans, and Deborah Cowles, “Relationship Quality in Services
Selling: An Interpersonal Influence Perspective”, Journal of Marketing, Vol: 54, July 1990, s.
69.
120 parasuraman, Zeitham, Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications

for Future Research®, s. 47.
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Nezaket

Calisanlarin musteriye karsi olan nazikligi, saygisi, dusunceli olmasi ve
arkadasca yaklagsmasi bu boyutu etkileyen faktorlerdir. Bu boyut, firmanin
calisanlarinin  musterilerin  kisisel egyalarina zarar gelmemesine dikkat
etmeleri ve personelin kilk kiyafetinin duzgun ve temiz olmasi gibi

faktorlerden etkilenir.
iletisim

lletisim, musterileri anlayacaklari sekilde bilgilendirmek ve onlari
dinlemektir. Firmanin, eski ve firma hakkinda detayli bilgisi olan bir
musterisiyle daha karmasik bir dille ve yeni bir musterisiyle basit ve agik bir
dille iletisim kurmasidir. Bu boyut, firmanin musteriye, alacagi hizmetin
icerigini hizmeti almadan oOnce bildirmesi, alinacak hizmetin bedelinin tam
olarak musteriye bildirmesi, hizmet ve maliyet arasindaki iliskinin musterilere
aciklanmasi ve bir problem c¢iktiginda, ¢ozulecedi konusunda musterilerin

temin edilmesi gibi faktérleri igerir.'?’

itibar

itibar, glivenilme, inanilirlik ve duristliik demektir. Misterinin ¢ikarlarini
goénilden korumaktir. itibari, firma isminin glvenilirligi, firmanin Gnli olmasi,
musteriyle iliskide bulunan personelinin kisilik 6zelliklerinin duzgunlugu ve

firmanin magteriye zorla satis yapmamasi gibi faktorler etkiler.
Giivenlik

Guvenlik, mausterinin, tehlike ve risk algilamamasi ve suphe
duymamasidir. Musterinin kendisini fiziksel ve finansal agilardan guvende
hissetmesi ve 0Ozel bilgilerinin gizli tutulacagindan emin olmasi bu boyutu

etkileyen faktorlerdir.

2! parasuraman, Zeithaml, Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications

for Future Research®, s. 47.
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Miisteriyi Anlamak ve Tanimak

Bu boyut mdasterinin ihtiyaglarini anlamaya c¢alismakla ilgili faktorleri
icerir. Musterilerin kendine 6zgu ihtiyaclarini 6grenmek icin ¢aba sarf edilmesi,
kisiye Ozel ilgi gOsteriimesi ve personelin surekli musterileri taniyarak ilgi

gostermesi bu boyutu etkileyen faktérlerdir. 12
Somut Varliklar

Bu boyut hizmetin fiziksel kanitlarini igerir. Fiziksel kanitlar, fiziki
tesislerin hizmetin sunulmasi igin yeterli olmasi, personelin goérunisunin
dizgun olmasi, hizmeti saglamak icin kullanilan ara¢ ve ekipmanlarin modern
ve bakimli olmasi, hizmetin sunumunda kullanilan brosur, plastik kartlar vb
yan drunlerin dizgun hazirlanmasi, hizmet tesisinde bulunan diger musteriler

gibi faktérden etkilenir.

Daha sonra bu 10 boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in 1988'de
yaptigi calismada 200’er kisilik gruplara sorulan sorularla 6nce 7’ye sonra da
5e dusurdlmustir. Boyutlar bese indirilirken beceriklilik, nezaket, itibar ve
guvenlik boyutlari birlegtirilerek gtiven asilama boyutu olusturulmustur. Ayrica
ulasilabilirlik, iletisim, ve musteriyi anlamak ve tanimak boyutlari birlestirilerek
empati boyutu olusturulmustur.'®

SERVQUAL asagidaki boyutlara sahiptir.'?*

Literatirde siklikla yer bulan haliyle

e Guvenilirlik: S6z verilen hizmetin isabetli bir sekilde yerine getiriimesi ve
firmanin hizmeti yerine getirecegine guvenilmesidir.
e Somut Varliklar: Fiziksel tesisler, ekipmanlar ve personelin dig gérinusunu

ifade eder.

122 parasuraman, Zeitham, Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications

for Future Research®, s. 47.

'2% Benjamin Schneider, and Susan White, Service Quality: Research Perspectives, USA:
Sage Publications, 2004, s. 32.

124 Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.
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e Heveslilik: Musterilere hizmet etmekteki isteklilik ve hizmetin aninda
saglanmasidir.

e Guven Asilama: Personelin bilgi ve nezaketini igerir. Ayrica personelin
musteride guven ve itimat uyandirmasidir.

e Empati: Firmanin musterilerine mugteriye 0zel hizmet saglamasi ve
mugterileriyle tek tek ilgilenmesidir. Personelin musterilerin haklarini

korumayi kalben istemeleridir.

SERVQUAL dlgegi, geligtiriimesinden beri, elestiriden yana nasibini
almigtir. Olgegin en ¢ok elestiri alan yanlari, anketin uzunlugu, bes hizmet
kalitesi boyutunun gecgerliligi ve dlgedin, gelecekteki musteri alimlarini tahmin
etmekteki gucudur. Bu elestiriler, SERVQUAL'’in sonuglarinin yorumlanmasina
ve arastirma oOlgeginin olusturulmasi surecine katkida bulunacaklarindan bu
elestirilerin incelenmesi arastirmanin daha saglikli surdurulebilmesi igin yararh

olacaktir.'®

SERVQUAL'in elestirildigi yonlerden birincisi anketin uzunlugudur.
SERVQUAL'in beklenti ve algilama bolumlerinin birlestiriimesiyle 44 maddelik
bir inceleme araci ortaya cikar. SERVQUAL hizmet kalitesinin olgumu
konusunda oldukca ilgi ¢eken bir calisma olmasina karsin beklentilerin
Olctiimesinin gerekli olup olmadigi konusu c¢ok tartisiimistir. SERVQUAL
Olgegini elestirenler, 44 maddenin birbirinin tekrari gibi oldugunu ve anketin
uzunlugunu gereksiz yere artirdigini iddia etmektedirler. Ayrica, 06lgegin
beklentileri yorumlamasi ve operasyonel hale getirmesinde sorun oldugunu'?®
ve 0Olgegin, beklentiler bolumu olmadan sadece algilama bolimunun, hizmet

kalitesini degerlendirmek Uizere kullaniimasi gerektigini, ileri siirmektedirler. %’

'2% Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 338.

126 Kenneth Teas, “Expectations, Performance Evaluation, and Consumers’ Perception of
Quality”, Journal of Marketing, Vol: 57, October 1993, s. 29.

'27 Joseph Cronin, and Steven Taylor, “Measuring Service Quality: A Reexamination and
Extension”, Journal of Marketing, Vol: 56, July 1992, ss. 63-64.

Babakus, and Mangold, a.g.m., s. 779.
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Ayrica beklenti ve algilamalar arasindaki fark puanlari formalintn gecerlilik ve

givenilirligi sorgulanmigtir.’?®

Bu iddialara karsilik olarak, Parasuraman, Berry ve Zeithaml,
beklentiler kisminin Olgcekte yer almasinin, teshis yonunden, yodnetim igin
yararli oldugunu ¢unkd her bir boyut igin ayri ayri sonuglar elde edilebildigini
belirtmiglerdir. Algilama sonuglarinin, anketi cevaplayanin sadece her bir

soruya ne kadar katildigini élgtaguna ifade etmislerdir.

Beklentiler bolumunun korunmasi ve ayni zamanda anketin
uzunlugunun 22 soruya dusurulmesi igin yaratici dneriler ortaya atilmigtir: (1)
Anketi cevaplayanlara, tek bir dl¢i dagilimi Uzerinde en kaliteli firmayi ve
incelenen firmay! isaretletmek (2) Olguiniin dagiliminin orta noktasini, yliksek
kaliteli bir firmadan beklenen hizmet kalitesi olarak belirlemek ve daha sonra
incelenen firmayi, beklenti alti veya beklenti Ustl seklinde, bu orta noktaya
gbre degerlendirmek (3) En ug noktayi (Ornegin yedi aralikli bir dlglide yediyi)
yuksek kaliteli hizmet sunan bir firmadan beklenen hizmet kalitesi olarak
kullanmak ve incelenen firmayi ayni Ol¢gu Uzerinde degerlendirmek. Her Ug
yaklasim da anketin uzunlugunu azaltirken, beklenti ve algilamalarin

degerlendiriimesi icin alternatif yollar saglamislardir.'?®

SERVQUAL'in elestirildigi ikinci nokta bes boyutun gegerliligidir.
SERVQUAL odlcegiyle ilgili sik yapilan diger bir elestiri, somut varliklar,
guvenilirlik, heveslilik, gliven asilama ve empati olarak belirlenen bes boyutun
istatistiksel  incelemeye uymadigidir.”®®  Sonug¢ olarak, SERVQUAL'’i

elestirenler, dlgegin belirli boyutlarinin gegerliligini sorgulamaktadir.™’

Parasuraman, Berry ve Zeithaml, kavramsal acgidan, bes boyutun,

hizmet kalitesinin farkli yonlerini ifade etmelerine ragmen, birbirleriyle iligkili

128 Tom Brown, Gilbert Churchill, and Paul Peter, “Improving the Measurement of Service
Quality”, Journal of Retailing, Vol: 69, Spring 1993, ss. 137-138.

'2% Hoffman, and Bateson, a.g.e., ss. 338-339.

% Francis Buttle, “SERVQUAL: Review, Critique, Research Agenda”, European Journal of
Marketing, Vol: 30, No: 1, 1996, s. 10.

3 Carman, a.g.m., ss. 36-41.
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olduklarini ileri surer. Bu nedenle, belirli boyutlari dlgen maddeler arasinda,
ortak etki alanlarina sahip olanlar bulunabilir. Ozellikle, heveslilik, giiven

asilama ve guvenilirlik boyutlari istatistiksel incelemede bulaniklasir.?

SERVQUAL'le ilgili Gglncu ana elestiri noktasi, Olgegin, musterinin
satin alma egilimini tahmin gucudur. Cronin ve Taylor'a gore, SERVQUAL'in
tek basina algilamalar bolimu, beklentilerden algilamalarin ¢ikarilarak elde
edilen birlestiriimis sonuglara goére, satin alma egilimini daha iyi tahmin
etmektedir. Ayrica sadece algilama puanlari, hizmet kalitesini, beklentilerden
algilama puanlarini ¢ikararak elde edilen fark puanlarindan daha iyi
belirlemektedir. Calismalarinda SERVQUAL'in yerine kullanilabilecek, sadece
algilama puanlarini iceren, SERVPERF adinda bir alternatif yaratmiglardir.
SERVPERF ve SERVQUAL’in sonuglarini kargilastirdiklarinda SERVPERF’in
musterinin satin alma egilimini daha iyi 6ngérdigunu belirlemislerdir. Cronin
ve Taylor'in galigmalarindaki temel sonu¢ pazarlamanin, hizmet kalitesini
Olcmek igin kullandigi dlgegin kavramsal agidan yanlis temellere dayandigidir.
Cronin ve Taylor, mevcut pazarlama literatiri ve ampirik kanitlara gore,
hizmet kalitesinin bir tavir olarak olgulmesi gerektigini ileri surerler ve
SERVPERF’in SERVQUAL'in sorularini yari yariya azaltmasina ragmen daha
etkili bir 8lgim araci oldugunu belirtirler. istatistiksel ¢alismalarinda sadece
SERVPERF’in tutarli bigimde dogrulandigini fakat SERVQUAL’in 5 boyutunun
dogrulanamadigini ifade etmislerdir."

Cronin ve Taylor'in iddialarina karsilik Parasuraman, Berry ve Zeithaml,
bir makaleyle karsilik verdiler ve iddialarin tartismaya acik oldugunu ileri
surduler. Cronin ve Taylor'un iddialarinin aksine sadece algilama puanlari
temel alinarak yapilan analizlerin, fark puanlari temel alinarak yapilan
analizlerden farkh sonuclar verdigini belirttiler. Cronin ve Taylor'in
iddialarindan biri olan sadece algilama puanlarinin, beklenti algilama

farklarindan daha iyi tahmin imkani sagladigi goérustne katildilar. Fakat

132 Hoffman, and Bateson, a.g.e., s. 339.

'3% Cronin, and Taylor, a.g.m., ss. 63-64.
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sadece algilama puanlari temel alinarak yapilacak olan analizlerin daha iyi
tahmin sonuclari vermesine karsilik beklenti algilama farklarinin, firmalarin
hizmet agiklarini belirlemede, sadece algilama puanlarindan daha isabetli

sonuglar verdigini belirttiler.">*

Amag sadece hizmet kalitesi boyutlarindaki aciklari belilemekse
algilanan ve beklenen hizmet kaliteleri arasindaki farklari incelemek daha
dogru olmasina ragmen amag¢ hizmet kalitesinin baska degiskenlere olan
etkisinin bulunmasiysa Cronin ve Taylor'in kullandigi sadece algilanan hizmet

kalitesi 6lgiimiinii kullanmak daha dogru olacaktir.’®

Calismada hizmet
kalitesinin baghlik Gzerine etkisi incelendigi igin sadece algilamalarin dlgilmesi
daha iyi sonucglar vermeye adaydir. Dolayisiyla ¢alismanin o6lgeginde

beklentiler dlgiimeden sadece algilamalar Ol¢llecektir.

'** Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “Reassessment of Expectations as a Comparison

Standard in Measuring Service Quality: Implications for Further Research”, s. 120.
'3 Valarie Zeithaml, Leonard Berry, and A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences of
Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 60, April 1996, s. 40.
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. BOLUM
BAGLILIK VE HIiZMET KALITESI

Bu boéliimde baghlik ve hizmet kalitesi arasindaki iliski ele alinmistir. ilk
kisimda musteri baglihgr kavrami tanimlanmig, boyutlari belirtiimis, hizmet
kalitesi ve baglilik arasi iligki ortaya konmusg ve bagliigin énemi irdelenmistir.
Arastirmanin uygulamasi bir hazir yiyecek bufesinde gergeklestirildiginden
restoran ve hazir yiyecek igletmelerinde hizmet kalitesi ve baglhg: olgmeye
yonelik cgalismalardan oOrneklere yer verilmisti. Son kisimda c¢alismanin

Olgedinin boyutlari tanimlanmistir.
3.1 MUSTERI BAGLILIGI
3.1.1 Musteri Baghhgi Kavrami

Baglihk, “bir firmanin hizmetlerinden yararlanma derecesi, musterinin
tercin ve niyetindeki egilim veya marka bagliligina yol acan psikolojik bir

siireg” olarak tanimlanabilir. '

Ayrica musteri baghligi, “deger verilen bir iligkiyi devam ettirmek icin

gosterilen siiregelen istek” olarak tanimlanabilir. ™’

Mdusteri baglihgini tanimladiktan sonra baglihgr boyutlara ayirarak
incelemek arastirmaya katki saglayacaktir. Musgteri baghhgi, temelde,
davranigsal ve tutumsal olarak iki boyutta ele alinir. Davranigsal boyutta odak,
masterinin - bir markayr alma sikhgidir. Davranigssal boyut musterinin
gecmisteki davraniglarina odaklanir. Davranigsal boyut baglihgin dlgimunde
siklikla kullanilmasina ragmen maugterinin satin alma sebeplerini ortaya

koymadidi igin oldukga elestiriimigtir. Dolayisiyla davranigsal boyutun yaninda

1% Clement Sudhahar ve digerleri, “Service Loyalty Measurement Scale: A Reliability
Assesment”’, American Journal of Applied Sciences, Vol: 3(4), 2006, s. 1814.

37 Robert Morgan, and Shelby Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”, Journal of Marketing, Vol: 58, July 1994, s. 23.



tutumsal boyutun da yer almasi gerekir."®® Tutumsal boyut, daha g¢ok
musterinin niyetine odaklanir. Tutumsal boyutta musterinin gelecekteki niyet

ve firmaya duygusal yakinligi dlglir. "

Baghligin boyutlari temelde iki tane olsa da bu boyutlar cesitli
calismalarda alt boyutlara ayrilmigtir. Baglihk boyutu olusturulurken restoran
isletmelerinde masteri baghligini arastiran Kim ve Kim’in makalesinden de
yararlaniimistir.™® Asagida calismalarda tespit edilmis bazi boyutlara yer

verilerek arastirma olgeginde hangi sorularla test edildikleri belirtilmigtir.
Satin Alma Niyeti

Bu boyut, musterilerin satin alma niyetini ortaya koymaktadir. Bu
boyutta, masterilerin bufeyi her zaman oncelikle tercih edip etmediklerini dlgen
soru davranigsal, musterilerin gelecekte bu bufenin musterisi olmaya devam

edip etmeyecegini sorgulayan soru tutumsal boyuta dahildir.'*'
iliski Baglihgi

Bu boyut musterilerin igsletmeye karsi olan duygusal tavirlarini dlgmeye
yonelik bir boyuttur."*? Bu boyut altinda bulunan sorulardan mdsterilerin

bufenin finansal bagarisi konusundaki tavri tutumsal boyuta ve musgterilerin

138 Rajshekhar Javalgi, and Christopher Moberg, “Service Loyalty: Implications for Service

Providers”, The Journal of Services Marketing, Vol: 11, No: 3, 1997, s. 166.

3% Seyhmus Baloglu, “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well
Wishers”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol:43, No: 1, February
2002, s. 50.

%% Woo Gon Kim, and Hong Bumm Kim, “Measuring Customer-based Restaurant Brand
Equity: Investigating the Relationship between Brand Equity and Firms’ Performance”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol: 45, Is: 2, May 2004, s. 120.
'*! Josee Bloemer, Ko de Ruyter, and Martin Wetzels, “Linking Perceived Service Quality and
Service Loyalty: A Multidimensional Perspective”’, European Journal of Marketing, Vol: 33,
No: 11/12, 1999, s. 1086.

%2 Ellen Garbarino, and Mark Johnson, “The Different Roles of Satisfaction, Trust, and
Commitment in Customer Relationships”, Journal of Marketing, Vol: 63, April 1999, s. 77.
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kendilerini ne kadar bufenin sadik musterisi olarak goérdikleri davranigsal
boyuta dahildir. '

Fiyat Hassasiyeti

Bu boyut mdasterinin belli bir isletmeden aligveris yapabilmek igin
katlanacagr fazla maliyeti Olger. Musterilerin gelecekteki tutumlarina
odaklandigi igin tutumsal bir boyuttur. Fiyatlarin biraz artmasi durumunda

misterilerin biifeye gelip gelmeyecekleri sorgulanmigtir.™*
Adizdan Agza lletisim

Bu boyut mdasgterilerin davranigsal baglihgini isletmeyi baskalarina
tavsiye etme egilimlerine goére Olger. Bu boyutta musterilerin baskalarini

biifeye gelmeye tesvik edip etmedikleri sorulmustur.'*
3.1.2 Miisteri Baglihgi ve Hizmet Kalitesi iliskisi

Bircok calismada hizmet kalitesi ve baglilik arasinda bir iligki oldugu
ileri sUrdlmustadr. Bir firmanin hizmet kalitesi arttikga musteri baglhihgr da
artmakta ve firma degistirme egilimi, fiyat hassasiyeti ve sikayet etme

davranislari azalmaktadir.'®

McCarthy, yaptigi bir calismada 500.000 Xerox musterisinin tatmin
anketlerini incelediginde tamamen tatmin olmus musterilerin baghliklarinin,

tatmin olmus misterilerin 6 kati oldugunu bulmustur. ™’

143 Morgan and Hunt, a.g.m., s. 35.

144 Zeithaml, Berry, and Parasuraman, “The Behavioral Consequences of Service Quality”, s.
38.

%> Bloemer, Ruyter, and Wetzels, a.g.m., s. 1086.

146 Zeithaml, Berry, and Parasuraman, “The Behavioral Consequences of Service Quality”, s.
42.
'*7 Dennis McCarthy, The Loyalty Link: How Loyal Employees Create Loyal Customers, New
York: Wiley & Sons Ltd, 1997, s. 12’den aktaran Paul Szwarc, Researching Customer
Satisfaction and Loyalty: How to Find out What People Really Think, USA: Kogan Page
Ltd., 2005, s.9.
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Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in bir ¢aligmasinda musgterilerin bir
hizmetten kalite beklentilerinin iki dizeyde oldugu anlasiimistir: Yeterli ve
arzulanan kalite beklentileri. Yeterli kalite duzeyi beklentisinde musterinin
istekleri karsilanmistir ve musteri hizmeti kabul edilebilir olarak nitelendirir.
Arzulanan Kkalite duzeyi beklentisi, musterinin almayi arzuladidi hizmet
duzeyini yansitir. Yeterli ve arzulanan kalite duzeyi beklentileri arasinda kalan

bdlge tahammdl bolgesi olarak nitelendirilir.

Sekil 13: Hizmet Kalitesi Diizeyi Beklentileri

Yeterli Arzulanan
\ 4 A\ 4
- Tahammul Bolgesi *
Dusuk Yuksek
Beklentiler

Kaynak: A. Parasuraman, V. Zeithaml, and L. Berry, “Understanding Customer

Expectations of Service”, Sloan Management Review, No: 32, 1991, s. 42.

Sekil 13’te goruldugu gibi yeterli ve arzulanan hizmet kalitesi duzeyleri
arasindaki bolge tahammul bolgesidir. Tahammdul bodlgesi degisik musteriler

icin veya ayni musteri icin farkli hizmet alimlari sirasinda farklilasabilir.

Musterilerin yeterli hizmet duzeyi beklentileri, durumlar arasinda daha
blayuk farkhliklar gosterebilirken arzulanan hizmet kalitesi beklentisinde blyuk
degisimler gorilmemektedir. Ornegin yeterli hizmet kalitesi diizeyi beklentisi
alternatiflerin  sayisina gére dedismektedir. Mdusteriler ayni  hizmeti
alabilecekleri ¢gok sayida hizmet saglayicinin oldugunun farkindaysa yeterli
hizmet duzeyi beklentileri artacak ve tahammul bodlgeleri daralacaktir.
Tahammdl bdlgesinin bayukligunu etkileyen diger faktorler, musterinin iginde
bulundugu duruma gereken c¢ozUmun aciliyeti ve hizmet aksamalaridir.

Musterinin acilen bir hizmete ihtiyaci varsa veya hizmet ilk seferinde dogru
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saglanamamissa, yeterli hizmet duzeyi beklentisi artarak tahammul boélgesinin

boyutunu kigiiltir. '

Sekil 14: Musteri Tatmini ve Musteri Tutma Oranlari

% 100 ° % 95.65

% 90

%80 *

%70 " Ortalama= % 73.6

% 67.37
% 60

% 50

Musgteri Tutma Orani

% 40

% 30

0,
% 20 %25

% 10

%0 | | .

Tatminsiz Tatmin Olmus Tamamen Tatmin Olmus

Kaynak: Roland T. Rust, Anthony J. Zahorik, and Timothy L. Keiningham, Service Marketing,
USA: HarperCollins College Publishers, 1996, s. 335.

Parasuraman, Berry ve Zetihaml'in c¢alismalarinda ortaya c¢ikan
tahammul bdlgesi mdasterinin tatmin oldugu bolgedir. Arzulanan kalite
duzeyindeki beklentilerin agilmasi mausterilerin tamamen tatmin olmasi
anlamina gelir. Sekil 14’te gorulebilecegi gibi tatmin olmus musteriler igin
musteri tutma orani yani mugterilerin yeniden satin almalari memnuniyetle
dogru orantilidir. Ortalama musteri tutma oraninin % 73.6 oldugu bir ortamda
tatmin olmamis masgterilerin % 25’i, tatmin olmus musterilerin % 67.37’si tekrar
satin alma davranigi gdstermistir. Tamamen tatmin olmus musterilerin %

95.65’i yeniden satin almistir. Dolayisiyla tatmin derecesi ve yeniden satin

8 A. Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry, “Understanding Customer Expectations of Service”,

Sloan Management Review, No: 32, 1991, ss. 42-43.
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alma davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugu ileri siriilebilir."*® Sonuc olarak
Sekil 13 ve Sekil 14 birlikte incelendiginde musterilerin firmaya tamamen
bagliliklarinin saglanabilmesi i¢in arzulanan kalite duzeyi agilarak musterilerin

tamamen memnun edilmesinin gerekli oldugu gozlenebilir.

Sekil 15: Tatmin ve Yeniden Satin Alma iligkisi

Maas Almayan
Satis Personeli

A
% 100 i
% 90 ;
%80 *
[
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I
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/ I I I I
1 2 3 4 5
Miisteri Tatmini
Teroristler

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach, Second Edition, UK: John Wiley & Sons Ltd., 2000, s.
129.

Benzer bir iligkinin varligini Grénroos da savunmaktadir. Sekil 15’te
musterilerin yeniden satin alma davraniglari ve tatmin duzeyleri arasindaki
iligki gosterilmigtir. Sekilde gorulebilecegdi gibi tatmin ve yeniden satin alma
arasl iligki lineer degil, egriseldir. Musterilerin tatmin duzeyleri dustikge

olumsuz agizdan agza iletisim yoluyla potansiyel musterileri de firmayla is

%% Rust, Zahorik, and Keiningham, a.g.e., ss. 332-334.
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yapmaktan alikoyarlar. Bu musteriler bir anlamda firma igin teroristtir. Tatmin
olmus musterilerin firmaya bagimliliklari artmayabilir. Bu muUsteriler kayitsizlik
bolgesindeki musterilerdir. Tamamen tatmin olmus mausterilerin firmaya
bagimhliklari azami seviyededir. Olumlu agizdan agza iletisim ve tavsiye
yollariyla firmaya yeni musteriler kazandirdiklarindan maas almayan satis
personeli gibi davrandiklari ileri sirilebilir.”® Sekil 13 ve Sekil 15 birlikte
incelendiginde ilk sekilde tahammul bolgesi olarak belirtilen bolgenin ikinci
sekilde kayitsizlik bolgesi olarak adlandirildigi ve ilk sekilde arzulanan kalite
beklentisinin asilmasinin ikinci sekilde dérdun Gzerinde bir tatmin saglayarak
musterileri maas almayan satis personeline donusturdugu gozlenebilir.
Dolayisiyla mugteri tutma oranlarini artirmanin yolu musterilerin arzulanan

kalite beklentilerini agarak onlari tamamen memnun etmekten gegmektedir.
3.1.3 Miigteri Bagliliginin Onemi

Sekil 16’da gorllebilecedi gibi musterilerin ayni firmayi uzun bir sure
tercih etmelerinin sonucunda musterilerin firmaya sagladiklari kar birbirini
takip eden senelerde surekli artmaktadir. Sekildeki dikey eksenin OlgU birimi
yoktur c¢unku Kkarlar sektorden sektore hatta firmadan firmaya farkhlik
gOsterebilir. Muasteri baglihdinin sonucunda kar artisinin faktorleri, musteri
edinme maliyeti, ana kar, gelir artigi, maliyet azaligi, tavsiye ile kazanilan

musgteriler ve fiyat 6dullu olarak siralanabilir.

Mdusteri edinme maliyeti, firmanin yeni bir misteri kazanmak igin yaptigi
reklam, halkla iligkiler ve promosyonlar gibi faaliyetlerin maliyetini yansitir.
Yeni bir miugteri kazanmak, mevcut bir musteriyi tatmin olmus bigimde elde
tutmaktan 5 veya 6 kat daha masraflidir. Sektorden sektore degismekle

birlikte, musteri bagina iliskinin basladigi ilk yil genellikle zarar edilir.

Ana kar, yeni musteri edinme maliyetinin kendini amorti ettigi

seviyededir. Genellikle yeni bir musteri ilk birkag¢ yil, o musteriyi edinmek igin

%0 Grénroos, a.g.e., ss. 128-129.
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yapilan masraflari amorti edecek kadar firmaya kar getirmez. Fakat iliski

suresi uzadikga musgterinin firmaya kazandirdigi para artarak devam eder.

Maliyet azaligi, muasterinin ve firmanin birbirlerini tanimalari sonucu
hizmet surecindeki hatalarin ve hizmet suresinin azalmasiyla ortaya ¢ikar.

Dolayisiyla musteri basina ortalama maliyet dusecek ve kar artacaktir.

Sekil 16: Karlilik ve Miigteri Bagliligi iligkisi

Yil1 Yil 2 Yil 3 Yil 4 Yil5 Yil 6 Yil7 Yil 8
Yillar
0O Musteri Edinme Maliyeti B Ana Kar 0O Gelir Artigi
0O Maliyet Azaliglar B Tavsiye ile Kazanilan Misteriler @ Fiyat Odiilii

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach Second Edition, UK: John Wiley &
Sons Ltd., 2000, s. 130.

Tavsiye ile musteri kazanma, mevcut bir musterinin yeni bir magteriyi
firmayla is yapmaya tesvik etmesi sonucu bir musteri kazanmak demektir.
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Mevcut memnun bir musteri firmanin Ucretsiz reklamini yapacaktir. Tavsiye ile
musteri kazandiginda firma yeni bir musteri kazanmak i¢in yapmak zorunda

oldugu masraflardan kurtulacaktir.

Fiyat 6dall, firmanin eski musterilerine yeni musterilerine uyguladigi
fiyattan daha yUksek bir fiyatla hizmet sunmasidir. Musteri cekmek icin yapilan
indirimler eski musteriler icin gegerli degildir. Bir firmayla iligskisi uzun sure
devam eden bir musteri firmanin sundugu hizmetin degerini anlayacak ve
daha yuksek bir fiyat 6demeye razi olacaktir. Musteri agisindan memnun
oldugu bir hizmeti bildigi bir firmadan almak maliyetlerini azaltir ginktu mugteri
yeni bir firma ararken yapacagdi masraftan ve yeni bir firmayla ¢alismanin

belirsizliginin, psikolojik olarak yaratacagi gerilimden kaginmis olur.

Musteri baglihginin  karlar Uzerinde buyuk etkisi vardir. Mdusteri
baglihdinda % 5’lik bir artig, bir banka subesinin karini % 85 artirabilir. Diger
sektorlerde de % 5’lik bir musteri baghligi artisi, % 25 ile % 85 arasi bir karlilik
artisi saglamistir.™’

3.2 RESTORAN VE HAZIR YiYECEK iSLETMELERI UZERINDE YAPILAN
ARASTIRMALAR

Restoran isletmelerinde hizmet kalitesini Olgmeye yonelik birgcok
arastirma yapilmistir. Restoran isletmelerinde musterilerle yluz ylze yapilan
kalitatif calismalarda restoranin hangi 6zelliklerinin hizmet kalitesine katki
yaptigi belirlenmeye calisiimistir. Ornegin Johns ve Tyas'in hazir yiyecek
sektorunde yapmis oldugu bir c¢alismada, hizmet kalitesinin boyutlari
belirlenmeye calisiimigtir. Calismada yuz yuze gorusme yoluyla musterilerden
elde edilen tepkiler SERVQUAL sorulariyla karsilastirilmis ve SERVQUAL’in
boyutlari da dahil olmak Gzere asagidaki boyutlar elde edilmigtir.™?

e Somut Varliklar

! Gronroos, a.g.e., ss. 129-132.
192 Nick Johns, and Phil Tyas, “Use of Service Quality Gap Theory to Differentiate Between
Foodservice Outlets”, The Service Industries Journal, July 1996, ss. 324-325.
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e Guvenilirlik

e Heveslilik

e Gulven Asilama
e Empati

o Yiyecek Kalitesi
e Sosyal Uygunluk

o Deger

Kivela, Inbakaran ve Reece’in restoran isletmelerinde hizmet Kkalitesini
belirlemeye yonelik yaptiklari  bir c¢alismada asagidaki  boyutlar

belirlenmistir. *3

o Yiyecek
e Hizmet
e Ambiyans

o Kolaylk

Kivela, Inbakaran ve Reece’in yapmis oldugu restoran musterilerinin
memnuniyetini ve bagliliklarini 6lgmeyi amaglayan ¢alismada yiyecek kalitesi
memnuniyet boyutlarindan biri olarak ele alinmis ve yiyecek kalitesi boyutunu

etkileyen faktorler asagidaki gibi belirlenmistir. **

e Yemek sunumu

e Mendu cesitliligi

e Yemeklerin besleyiciligi

e Yiyeceklerin lezzetli olmasi
e Yiyecek kalitesi

e Yiyeceklerin tazeligi

'%% Jaksa Kivela, Robert Inbakaran, and John Reece, “Consumer Research in the Restaurant
Environment, Part 2: Research Design and Analytical Methods”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, Vol: 11/6, 1999, s. 272.

%% Jaksa Kivela, Robert Inbakaran, and John Reece, “Consumer Research in the Restaurant
Environment, Part 1: A Conceptual Model of Dining Satisfaction and Return Patronage”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol: 11/5, 1999, s. 209.
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e Yiyeceklerin sicakligi

Soriano’nun restoranlar Uzerinde yapmis oldugu arastirmada asagidaki
boyutlarin  musterilerin  memnuniyeti Uzerinde etkili oldugu ortaya

konmustur.'®

e Yiyecek Kalitesi
e Hizmet Kalitesi
e Deger

e Tesisler ve Ambiyans

Gilbert ve digerleri, Jamaica, Iskogya, Amerika ve Gallerde 5000
musteriye anket yaparak hazir yiyecek sektoérlinde farkl Ulkelerin hizmet
kalitesi faktorlerini arastirmiglardir. Aragtirmanin amaci farkli Ulkelerde hizmet
kalitesini dlgmeye yarayacak bir olgek gelistirmektir. Sonug¢ olarak genel
hatlariyla SERVQUAL'den pek farkli olmayan iki hizmet kalitesi boyutu

belirlenmistir. '*°

e Personelin Nezaketi

e Fiziki Tesisler

Clark ve Wood’un restoran igletmeleri Gzerinde musteri memnuniyetini
belirleyen faktorleri ortaya koymak icin yaptiklari arastirmada asagidaki

faktorler belirlenmistir. ™’

e Hizmet
o Fiyat
o Likor Cesitliligi

158 Domingo Ribeiro Soriano, “Customers’ Expectations Factors in Restaurants: The Situation
in Spain”, International Journal of Quality & Reliability Management, VVol: 19, No: 8/9,
2002, s. 1059.

'%% Ronald Gilbert ve digerleri, “Measuring Customer Satisfaction in the Fast Food Industry: A
Cross-National Approach”, Journal of Services Marketing, Vol: 18, No: 5, 2004, s. 377.

'*” Mona Clark, and Roy Wood, “Customer Loyalty in the Restaurant Industry — A Preliminary
Exploration of the Issues”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Vol: 10/4, 1998, s. 140.
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e Yiyecek Kalitesi

e Ambiyans
3.3 ARASTIRMA OLGEGININ BOYUTLARI

Hizmet kalitesini 6lcerken genellikle Parasuraman’in SERVQUAL o6lgegi
kullaniimaktadir. SERVQUAL, somut varliklar, guvenilirlik, heveslilik, guven
asilama ve empati olarak adlandirilan bes boyut Uzerine kurulmustur. '8
Parasuraman, Berry ve Zeithaml'n da belirttigi Gzere SERVQUAL birgok
hizmet sektorinde kullanilabilecek kadar genel bir caligmadir. Fakat
SERVQUAL dzerinde bazi degisiklikler yapimadan her sektore

uygulanamayacak kadar geneldir.

Dolayisiyla calismada anket hazirlanirken SERVQUAL’in sorularinda
uyarlamalar yapilmig ve daha once bahsedilen restoranlar Gzerinde yapiimig
arastirmalara dayanarak, hazir yiyecek isletmelerinde baglihk ve hizmet
kalitesini 6lgmek icin yeni boyutlar olusturulmustur. Anket sorularinin boyutlari
olusturulurken SERVQUAL’in boyutlarina ek olarak ge¢mis deneyimler,
baglihk, deger, yiyecek Kkalitesi ve ambiyans boyutlari olusturulmustur.
Asagida arastirmanin uygulama bolimuinde kullanilan dlgegin hizmet kalitesi

ve baghlik boyutlari gorulebilir.
3.3.1 Ge¢gmis Deneyimler

Bu boyut Zeithaml tarafindan ortaya atilmistir. Orijinal hali, bir Grinden
daha 6nce memnun kalmadir.”® Bu boyut Cronin, Brady ve Hultin yapmis
oldugu bir calismada genel hizmet kalitesi olarak adlandiriimistir.’®® Bu boyut,
musterinin zaman icinde isletmede yasadidi deneyimlerin musteri tarafindan

nasil algilandigini belirlemeyi amaglar.

198 Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.

159 Javalgi, and Moberg, a.g.m., s. 166.

1% joseph Cronin, Michael Brady, and Tomas Hult, “Assessing the Effects of Quality, Value
and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments”,
Journal of Retailing, Vol 76, Iss: 2, 2000, s. 212.
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3.3.2 Baghhk

Baghlik musterilerin bir isletmeye gonulden baglanmasi ve iligkiyi
devam ettirme isteklerini gosterir. Baghlik temelde davranissal ve tutumsal
boyutlara dayanir. Davranigsal boyutta musterilerin hizmeti ne siklikta aldiklari
ve bagkalarina olumlu agizdan agza iletisimde bulunmalari élgular. Tutumsal
boyutta musterilerin ileride hizmeti almaya devam etme tavir ve niyetlerini
dlcmeye yonelik sorular bulunur.’®' Arastirma odlgceginde baglilik boyutunda
isletmenin musgsterilerce ne kadar tercih edildigi, musterilerin isletmenin
finansal basarisiyla ne kadar ilgilendigi, gelecekte iligkiyi surdurmek isteyip
istemedigi, fiyat hassasiyetlerinin ne kadar oldugu ve digerlerini isletmeye

gelmek icin tegvik edip etmedikleri belirlenmektedir.
3.3.3 Deger

Deger boyutu, musterilerin bir hizmet karsisinda o6dedikleri fiyatin
karsiligint  geregince alip almadiklari konusundaki tutumlarini  Olger.
Restoranlar ve hazir yiyecek igletmeleri Uzerinde yapilan arastirmalarda
ortaya konan deger boyutu bagka arastirmalarda da 6nemli bir boyut olarak
belirlenmistir. Deger boyutu Cronin, Brady ve Hult'in yapmis oldugu bir
calismada hizmet kalitesi boyutlari icinde yer almistir.’®? Ayrica Zeithaml'in
yaptig! bir calismada musteriler degeri, deger, verdigim kargisinda aldigimdir
veya deger, Odedigimin karsisinda aldigim kalitedir, ifadeleriyle
tanimlamaktadir. Ayni calismada deger, hizmet kalitesi boyutlarindan biri
olarak ele alinmistir.’®® Arastirma olceginde miisterilerin fiyatlari ne kadar
mantikh algiladiklari ve 6dediklerinin karsiligini ne kadar aldigini dusundukleri

Olctlmektedir.

'®" Kim, and Kim, a.g.m., s. 120.

'°2 Cronin, Brady, and Hult, a.g.m., s. 212.
'%% Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, July 1988, ss. 7-13.
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3.3.4 Glvenilirlik

Guvenilirlik s6z verilen hizmetin isabetli bir sekilde yerine getiriimesi ve
firmanin hizmeti yerine getirecegine guvenilmesidir. Bu boyut Parasuraman,
Berry ve Zeithaml'in gelistirdigi SERVQUAL d&lceginden uyarlanmistir.’®*
Arastirma Olgeginde isletmenin Unu, hizmetlerin hatasiz saglanmasi,
isletmenin sozlerini tutmasi ve O6deme ve siparislerde karigiklik yasanip

yasanmadigi olgulmektedir.
3.3.5 Somut Varliklar

Somut varliklar, fiziksel tesisler, ekipmanlar ve personelin dis gértinusu
ile ilgili algilamalari olgmeyi amaclar. Bu boyut Parasuraman, Berry ve
Zeithaml'in gelistirdigi SERVQUAL dlgedinden uyarlanmistir.’®  Arastirma
Olceginde bu boyutta bulunan sorular, personelin ve tesislerin sikligini ve

temizligini ve tesisin hizmet tipine uyup uymadigini olgmektedir.
3.3.6 Yiyecek Kalitesi

Clark ve Wood’un yaptigi restoran igletmelerinde musteri baglihgini
saglayan faktorleri belirlemek amaciyla yaptiklari bir calismada restoranlara
baghlik saglayan onemli faktorlerden birinin yiyecek kalitesi oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla yiyecek kalitesini musteri memnuniyeti boyutunun
altinda ele almak yerinde olacaktir. Culnki tezin amaci mdusteri
memnuniyetinin baglihda olan etkisini 6lgmektir. Yapilan ¢alismada deneklere
restoran segimlerini etkileyen faktorlerin neler oldugu sorulmus ve deneklerin
% 95'i yiyecek kalitesini en énemli faktdr olarak gdstermislerdir.'® Arastirma
Olgceginde yiyeceklerin dogru sicaklikta servis edilmesi, tazeligi, besleyiciligi,

guzel kokulu olmasi ve kaliteli olmasi gibi agilar sorgulanmaktadir.

1% Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring

Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.

1% parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.

1% Clark, and Wood, a.g.m., s. 142.
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3.3.7 Ambiyans

Ambiyans, igletmenin musgterilerine hizmet sundugu mekaninin guzelligi
ve konforunu o&lgmeyi amaglar. Pizam ve Ellis'in yapmis olduklari bir
calismada, ortamin sicakhgi, restoranin genisligi ve ekipmanlarin
goriinisiinin ambiyansi etkiledigi anlasiimistir.’®  Ambiyans, Cronin ve
Brady’nin olusturmus oldugu hizmet kalitesi 6lceginde de yer almaktadir.'®®
Arastirma 6l¢edinin ambiyans boyutunda ortamin hoslugu ve tesisin genisligi

ve konforu Olgulmustar.
3.3.8 Heveslilik

Heveslilik, musterilere hizmet etmekteki isteklilik ve hizmetin aninda
saglanmasidir. Bu boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in geligtirdigi
SERVQUAL olgeginden uyarlanmistir.’®®  Arastirma 6lceginin heveslilik
boyutunda personelin isini yapmada istekliligi, kisa strede hizmet vermesi,
musterilere bireysel ilgi ve alaka gostermesi ve musterilere yardimci olmaya

her zaman hazir olmasi ile ilgili sorular yer almaktadir.
3.3.9 Empati

Empati, firmanin masterilerine, 6zel hizmet saglamasi ve musterileriyle tek tek
ilgilenmesidir. Personelin musterilerin haklarini korumayi kalben istemeleridir.
Bu boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in gelistirdigi SERVQUAL
dlceginden uyarlanmistir.’®  Arastirma odlgedinde personelin misterilerin

cikarlarini dusunerek hareket edip etmedigini, mugsteri isteklerine gore

%7 Abraham Pizam, and Taylor Ellis, “Customer Satisfaction and its Measurement in
Hospitality Enterprises”, International Journal of Contemporary Hospitality Management,
Vol: 11/7, 1999, s. 334.

'%® Michael Brady, and Joseph Cronin, “Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived
Service Quality: A Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, Vol: 65, July 2001, s. 39.
1% Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple ltem Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.

7% parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.
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hizmette degisiklik yapip yapmadiklari, kolay ulagim olanaklarinin bulunup

bulunmadigi gibi sorular bulunmaktadir.
3.3.10 Guiven Asilama

Guven asilama, personelin bilgi ve nezaketini igerir. Ayrica personelin
musteride guven ve itimat uyandirmasidir. Bu boyut Parasuraman, Berry ve
Zeithaml'in gelistirdigi SERVQUAL 6lgeginden uyarlanmistir.””"  Arastirma
Olceginde personelin mugsterilere nezaket gosterip gostermedigi, samimi olup
olmadigr ve itirazlari hosgoruyle kargilayip kargilamadigr gibi sorular

mevcuttur.

' Parasuraman, Zeithaml, and Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for Measuring

Consumer Perceptions of Service Quality”, s. 23.
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Iv. BOLUM

HiZMET KALITESi ALGILAMALARININ MUSTERI BAGLILIGINA
ETKIiSININ BiR HAZIR YiYECEK iSLETMESi UZERINDE AMPIRIK BiR
CALISMA iLE DEGERLENDIRILMESI

Bu boélimde bir hazir yiyecek isletmesinde hizmet kalitesi algilamalari
ve musteri baglihgl arasinda bir iligki olup olmadigini arastirmaya yonelik bir
uygulama calismasi yapilmistir. Ayrica hizmet kalitesinin hangi boyutlarinin

baghlik Gzerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.
4.1 ARASTIRMANIN ONEMi

Masteri baglhhgr yaratmak, gunimuzun rekabet ortaminda, varliklarini
surdirmeleri icin firmalarin temel amaclarindan biridir. Ozellikle hizmet
sektorinde, sektore girig icin ilk yatirrm maliyetlerinin disuk olmasi rekabeti
artirici bir etkiye sahiptir. Yeni bir musteri edinmek mevcut bir mugsteriyi elde
tutmaktan bes kat daha masrafli oldugu igin firmalarin karhliklarini devam
ettirebilmeleri, muagsteri baghligi yaratmalarina baghdir. Musteri baghhigini

etkileyen faktorlerin belirlenmesi firmalara avantaj saglayacaktir.
4.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, hazir yiyecek sektériinde faaliyet gosteren bir
igletmenin sundugu hizmet kalitesi ile isletmeye olan mugteri baghligi
arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaktir. Sonuca varmak igin belirlenen hizmet

kalitesi boyutlarinin baghlik Gzerindeki etkisi incelenmistir.
4.3 ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmada hedef kitle olarak istanbul'da faaliyet gdsteren cok subeli
bir hazir yiyecek bufesinin musterileri secilmistir. Blfe sahipleri ile yapilan
gorusme sonrasinda subelerden uglnde anket uygulamasi yapilmasina karar
verilmistir. Anket yapilan subeler Etiler ve Bostanci’'da bulunmaktadir. Boyle
bir sinirlandirma yapilmasinin sebebi zaman ve imkan yetersizliklerinin etkisini

azaltmaktir.



4.4 ARASTIRMANIN YARARLARI

Aragtirma, hizmet kalitesinin, mugteri baghligi Uzerine etkisini dlgmeyi
amaglamaktadir. Hizmet kalitesi boyutlarinin hangilerinin bagllik Gzerinde
etkili oldugunun belirlenmesi igletmelere, hangi boyutlara agirlik vermeleri
gerektigi konusunda yon gosterebilir. Arastirma hazir yiyecek sektorinde
yapildigi icin baglihga yol agan boyutlar belirlenebilirse, bu sektordeki

isletmeler gereken boyutlari kuvvetlendirerek mugteri baghligini artirabilir.
4.5 ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Arastirma, belli imkanlar dahilinde, bir hazir yiyecek isletmesinin 3
subesinde anket uygulamasi yoluyla gergeklestirilmistir. Dolayisiyla sonuglarin
arastirmanin ana kitlesinin 6tesinde bir ana kitle igin genellenmesi yeterince
guvenilir olmayabilir. Calisma sirasinda sistematik hata yapiimamasina 6zen
gOsterilmistir fakat 6rnekleme ydntemi olarak kolayda drnekleme kullaniimistir.
Kolayda oOrnekleme rasgele oOrneklemeden daha kuvvetsiz bir ornekleme
metodudur. Ayrica anketlerin uygulandigi isletmenin istanbulun en elit
semtlerinden Etiler ve Bostancr'da subeleri bulunmakta ve isletme, sosyal
statisl yuksek bir musteri kitlesine hitap etmektedir. Dolayisiyla anketin
uygulandigi kitlenin gorugleri, tum hazir yiyecek tuketicilerinin duguncelerini

yansitmayabilir.
4.6 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu arastirmada, “Hizmet kalitesinin, musteri baglhhgi uzerinde etkisi var
midir?” sorusuna cevap aranacaktir. Bu amaca ulasmak icin ¢6zim

bulunmasi gereken diger problemler sunlardir:
Gegmis deneyimlerin, musteri bagliligi1 Gzerinde nasil bir etkisi vardir?
Degerin, mugteri bagliligi tuzerinde bir etkisi var midir?
Guvenilirlik ve musteri baglhligi arasinda bir iliski mevcut mudur?

Yiyecek kalitesinin, musteri baghhg Uzerindeki etkisi nasildir?
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Ambiyans ve mugteri baghligi arasinda bir iligki mevcut mudur?
Hevesliligin, magsteri baghligi Gzerinde bir etkisi var midir?

Empati ve musteri baglihg arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?
Guven asilamanin, muasteri baghligi Gzerinde bir etkisi var midir?

4.7 ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 17: Aragtirmanin Modeli

H1
Gegmis Deneyimler >
H2
Deger >
H3
Guvenilirlik >
x
>
@©
0
S Varlikl i E
omut Varliklar > 5
g g
= 5
.
o))
H5 @ -
Yiyecek Kalitesi >
S =
g =
3 o
H6 s T
Ambiyans > &
c
®
s
[
o
H7
Heveslilik > .
H8
Empati >
H9
Glven Agllama >

Arastirmanin modeli olusturulurken éncelikle hazir yiyecek sektériinde

yapiimig hizmet kalitesi arastirmalari incelenmis ve ankete dahil edilecek
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boyutlar belirlenmistir. Sorular, hangi boyuta ait oldugu g6z &nlnde

bulundurularak uyarlanmistir.

Ortaya konan d6lgegin guvenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’in
Alpha degeri hesaplanmistir. Hizmet kalitesi boyutlari olan ge¢gmis deneyimler,
deger, guvenilirlik, somut varliklar, yiyecek kalitesi, ambiyans, heveslilik,
empati ve guven asilama bagimsiz degiskenler, musteri baghhgr bagiml
degigsken olarak regresyon analizine tabi tutulmus ve hizmet Kkalitesi
boyutlarinin  hangilerinin  baglihlk Gzerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin modeli, Sekil 17°de gosterilmigtir.
4.8 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1 : Gecmis deneyimlerin, musteri baglhgr tzerinde olumlu bir etkisi

vardir.
H2 : Degerin, musteri baglhhg! tzerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3 : Glvenilirligin, musteri baglihgr Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.
H4 : Somut varliklarin, musteri baglhhgi Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5 : Yiyecek kalitesinin, musteri baglihg Uzerinde olumlu bir etkisi

vardir.
H6 : Ambiyansin, musteri baglhgi dzerinde olumlu bir etkisi vardir.
H7 : Hevesliligin, musteri baglihgi tzerinde olumlu bir etkisi vardir.
H8 : Empatinin, mugsteri baghligi Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H9 : Guven agilamanin, musteri baghligi tUzerinde olumlu bir etkisi

vardir.
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4.9 VERi TOPLAMA YONTEMI

Arastirma sorularinin cevaplanmasi ve hipotezlerinin test edilmesi igin
gereken bilgiler yiz ylze anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu iki
bélimden olusmaktadir. ilk bélimde miisterilerin hizmet kalitesi algilamalari
ve isletmeye baglliklarini 6lgen sorular, ikinci boliumde demografik 6zellikleri
dlcmeye yoénelik sorular bulunmaktadir. Olgek gelistirme siirecinden sonra ilk
bélimde 48, ikinci bolumde 6 soru olmak Uzere toplam soru sayisi 54 olan
arastirma olcegi olusturulmus ve uygulanmistir. ik boliimdeki sorular 5’li likert
Olcedine uygun olarak hazirlanmistir. 650 civarinda anket yapimig ve
cevaplayanlarin bir kismi ilk kez hizmet aldiklari veya anketi tam
doldurmadiklari igin degerlendirme disi birakilmistir. Geriye 465 tane eksiksiz

ve kullanilabilir durumda anket kalmistir.
4.10 ORNEKLEME SURECI
4.10.1 Arastirmanin Ana Kitlesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini istanbul’da faaliyet gésteren bir hazir yiyecek
bifesinin  surekli musterileri olusturmaktadir. Hazir yiyecek bufesinin 3
subesinde anket uygulanmistir. Amag¢ hizmet kalitesini olgmek oldugu igin
surekli musterilerin goruslerini edinmek gerekmektedir. Bu sebeple daha 6nce

isletmeden hizmet almayanlar ¢aligma disi birakilmigtir.
4.10.2 Ornek Sayisinin Belirlenmesi

Arastirmada regresyon teknigi kullanilacagindan o6rnek sayisinin
regresyon uygulanmasina yetecek sayida belirlenmesi gerekir. Regresyon
hesaplamalarinin saglikli sonuglar verebilmesi igin 6érnek sayisinin, bagimsiz
degisken sayisinin en az 5 kati olmasi gerekir. En saglikh sonuclari elde

etmek icin 6rnek sayisi bagimsiz degisken sayisinin 20 kati olmalidir.'"?

'72 Sheridan Coakes, Lyndall Steed, and Peta Dzidic, SPSS Version 13: Analysis Without
Anguish, China: John Wiley and Sons Australia Ltd., 2006, s. 133.
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Arastirmada esas olarak olgulen 48 degisken, anket hazirlanirken 10 boyut
altinda toplanmistir. 10 boyutun aritmetik ortalamalari alinarak 10 yeni
degisken elde edilmistir. Bu 10 yeni degigskenden biri bagimli degisken Q'u
bagdimsiz degiskendir. Dolayisiyla regresyonun saglikli sonu¢ vermesi igin
badimsiz degisken sayisinin en az 5 kati kadar yani en az 45 6rnege ihtiyag
vardir. Bagimsiz degisken sayisinin 20 kati kadar ornek elde edilmesi i¢in 180
ornege ihtiya¢ vardir. Fakat uygulama asamasinda 650 kadar kigiyle anket
yapilmis ve eksiksiz ve kullanilabilir halde 465 6rnek elde edilmistir. 465 drnek

badimsiz degisken sayisinin 51 katindan biraz fazladir.

Tablo 13: Tim Degiskenlerin Ortalamasi ve Varyansi

N Ortalama | Std. Sapma Varyans
465 4,1437 42167 178

Pilot anket c¢alismasinda sorularin varyanslarinin duguk g¢ikmasi
sebebiyle anket sayisinin gok fazla olmasini gerektirecek bir durum olmadigi
kanaati hakim olmustur. 465 kisiye anket uygulanmigtir. Tablo 13’te
gorulebilecedi gibi 48 sorunun ortalamalarinin varyansi 0,178 ve Ornek
ortalamasi 4,1437 olarak hesaplanmigtir. 0,178 degerinde bir varyans 5’li likert
Olceginde hazirlanmig bir ¢alisma igin olduk¢a dusuktar. 5’li likert dlgeginin
kullanildig1 ¢alismalarda 1 ve 2 arasinda bir varyans elde edilmesi dogal

karsilanmaktadir.

Bu verilere dayanarak Ornegin ortalamasi ve ana kitle ortalamasinin
arasinda 0.1 ve daha az fark olmasi, % 95 guven araliginda asagidaki
formiille hesaplanabilir. Ornegin ortalamasi ve ana kitle ortalamasi arasinda
0,1 ve daha az fark olmasi istendiginden 0,1’i % 95 guven araliginda bulunan
4 standart sapmaya bolunmesiyle standart sapma basina dusen deger

hesaplanabilir.

oy =%:0,025
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Sonrasinda bu deger standart sapma formulinde yerine kondugunda

asagidaki sonug elde edilir."”™

S
Oy :ﬁ

s2 0178 0,178

o2 0,025 0,000625

Ornek ortalamasi, % 95 giivenle 285 6rnek segcildiginde ana kitle
ortalamasindan 0.1 fark gosterecektir. Dolayisiyla arastirma igin 285 ornek
secmek yeterlidir. Ornek sayisi 465 oldugundan fazlasiyla yeterli bir érnek

sayisiyla calisildigi ifade edilebilir.
4.10.3 Ornek Bireylerin Belirlenmesi ve Ornekleme Yoéntemi

Anketin uygulanmasi sirasinda kolayda oOrnekleme yontemine
basvurulmustur. 15 Nisan 2007 ve 13 Mayis 2007 donemleri arasinda farkl
gunlerde farkli subelere birgok kez gidilerek tesiste bulunan musterilere anket

uygulanmasi teklif edilmis ve kabul edenlere anket uygulanmistir.
4.11 VERILERIN ANALIZi VE BULGULARIN YORUMLANMASI

Arastirmanin verileri SPSS 15 programi kullanilarak degerlendirilmigtir.
Anketin uygulandigi kigilerin sosyal statllerinin anlasilmasi agisindan
demografik ve sosyoekonomik oOzelliklerin frekans tablolari hazirlanmistir.
Olgegin tutarlihgini belirlemek amaciyla givenilirlik analizleri uygulanmistir.
Daha sonra arastirmanin hipotezlerinin testi icin ¢oklu regresyon analizine
bagvurulmustur. Regresyon analizinde boyutlar birer badtin olarak
hesaplamaya dahil edilmistir. Regresyon teknigine basvurulmasinin sebebi
regresyon tekniginin bircok degiskenin ayni anda bir degisken Uzerindeki

etkisini ortaya ¢ikarabilmesi ve parametrik bir teknik olmasindan dolayi, t testi,

' Thomas Kinnear, and James Taylor, Marketing Research: An Applied Approach, 5th

Edition, USA: McGraw-Hill, 1996, s. 433.
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Z testi, F testi veya ki-kare gibi diger parametrik olmayan tekniklerden daha

guclu bir analiz yontemi olmasidir.
4.11.1 Gelme Sikligi ve Demografik Ozelliklerin Dagihmlari

Bu kisimda anketin ikinci boliumundeki gelme sikligi, cinsiyet, yas
grubu, egitim, meslek ve gelir degiskenlerine ait sorularin dagihmlarina yer
verilmistir. Anketin birinci bolimundeki boyutlarin sorularina ait istatistikler ilgili

boyutlarin altinda daha sonra ele alinmistir.

Tablo 14: Cevaplayicilarin Hizmet Satin Alma Sikligina Gore Dagilimi

Gelme Sikhgi Frekans Yuzde
Bu ilk Gelisim 0 0
Yilda Birkag Kez 22 4,7

Ayda Bir 30 6,5
Ayda Birkac Kez 150 32,3
Haftada Bir 88 18,9
Haftada Birkag Kez 158 34
Her Gin 17 3,7
Toplam 465 100

Anketin 49. sorusu musterilerin ne siklikta isletmeye geldiklerini
belirleme ve daha once igletmeye en az bir kez geldiklerini teyit etme amacina
hizmet etmektedir. Tablo 14’'te gorulen gelme sikhgi dagihiminda, musterilerin
% 51.2'si ayda birkag kez veya haftada bir kez isletmeye gelmektedir. Bu soru
ayni zamanda daha 6nce isletmeden hizmet almamis musterileri ¢alisma

diginda birakmak amaciyla kullaniimigtir.

Anketin  50. sorusu cevaplayicilarin cinsiyetlerini belirlemek Uzere
sorulmustur. Tablo 15’te goruldugu gibi anketi cevaplayanlarin % 70’i erkek, %
30’u kadindir.

Anketin 51. sorusu cevaplayicilarin yas gruplarini belirlemek igin
sorulmustur. Ortalama yasin 30.1 oldugu hesaplanmistir. Anketi cevaplayanlar
% 51,2’si 21-30 yas grubundadir. Bu istatistiklerden cevaplayicilarin geng bir

kitle oldugu anlasilmaktadir.
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Anketin 52. sorusu cevaplayicilarin egitim durumlarini belirlemek Uzere
sorulmustur. Cevaplayicilarin % 73.4°G Universite ve Uzeri egitime sahiptir. Bu

istatistiklerden hareketle cevaplayicilarin iyi egitimli bir grup oldugu ileri

surulebilir.
Tablo 15: Demografik Ozelliklerin Dagilimi
Egitim Frekans Yizde (%) Cinsiyet Frekans Yizde (%)
ilkégretim 5 1,1 Bay 323 69,5
Lise 89 19,1 Bayan 142 30,5
Y.Okul 30 6,5 Toplam 465 100
Universite 280 60,2 Yas Frekans Yizde (%)
Lisansistl 57 12,3 21'den Kiigiik 36 7,7
Doktora 4 0,9 21-30 Arasi 238 51,2
Toplam 465 100 31-40 Arasi 141 30,3
Meslek Frekans Yizde (%) 41-50 Arasi 43 9,2
Sirket Sahibi-Serbest M. 63 13,5 51-60 Arasi 6 1,3
TV-Basin-Yayin 14 3 60’tan Blyuk 1 0,2
Otomotiv 6 1,3 Toplam 465 100
Tekstil 13 2,8 Gelir Frekans Yizde (%)
Turizm-Spor-Eglence 22 4,7 1001 YTL'den Az 6 1,5
Restoran-Yiyecek 7 1,5 1001-2000 YTL Arasi 60 15
Hukuk 2 0,4 2001-3000 YTL Arasi 54 13,5
Diger 41 8,8 3001-4000 YTL Arasi 40 10
Memur 10 2,2 4001-5000 YTL Arasi 49 12,3
Ogrenci 88 18,9 5001-6000 YTL Arasi 47 11,8
Yonetici 32 6,9 6001-7000 YTL Arasi 28 7
Banka-Finans-Muhasebe 44 9,5 7001-8000 YTL Arasi 17 4,3
Pazarlama-Satis 48 10,3 8001-9000 YTL Arasi 15 3,8
Saglik 11 2,4 9000 YTL'den Fazla 83 20,8
Egitim 18 3,9 Toplam 399 100
Muhendislik-Teknoloji 46 9,9
Toplam 465 100

Anketin 53. sorusu cevaplayicilarin mesleklerini belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir. Tabloya gore cevaplayicilar icinde meslekler agisindan en
yuksek payl % 18.9 ile 6grenciler almaktadir. Daha sonra % 13.5 ile serbest
meslek sahipleri gelmektedir. Cevaplayicilarin % 8.8’i meslekleriyle ilgili
soruda diger sikkini isaretlemistir. Diger sikkini isaretleyen cevaplayicilarin
yanitlari genellikle ev hanimi, kuafor, guzellik salonu ve insan kaynaklari

seklindedir. Cevaplayicilarin %91.2’si tablodaki mesleklerden birini segmigtir.

Anketin  54. sorusu cevaplayicilarin gelir durumlarini belirlemek
amaclyla ankete dahil edilmistir. Cevaplayicilardan 66’s1 gelir sorusunu

cevaplamamigtir. Dolayisiyla gelir istatistikleri 399 cevaplayicinin gelir
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dizeyini yansitmaktadir. Gelir ortalamasi 5160 YTL olarak hesaplanmistir. Bu
gelir duzeyi Turkiye ortalamasinin oldukga uUzerindedir. Bunun nedeni anketin
Etiler ve Bostanci gibi yuksek gelir grubuna dahil kisilerin yasadigi bolgelerde
bulunan subelerde uygulanmasidir. Cevaplayicilarin % 20.8’i ayhk 9000
YTL'den fazla gelirleri oldugunu beyan etmistir ve gelir durumuna goére en
kalaballk grubu olusturmaktadirlar. Bu istatistiklerden hareketle anketi

cevaplayanlarin gcogunun yuksek gelir grubuna dahil olduklari gérulebilir.
4.11.2 Guvenilirlik Testleri ve Verilerin Analizi

Bu kisimda olusturulan olgedin guvenilirliginin  testi icin  SPSS
programindaki guvenilirlik analizi uygulanarak Cronbach’in Alpha degeri
hesaplanmistir. Cronbach’in Alpha degeri 10 boyut, tim sorular ve boyutlarda
bulunan sorular igin hesaplanmigtir. Guvenilirlik verilerinin yani sira anketten

elde edilen ortalama ve standart sapma gibi veriler yorumlanmistir.

4.11.2.1 Aragtirma Olgeginin Boyutlarinin Giivenilirlik Testleri,

Ortalamalari, Standart Sapmalari ve Korelasyonlari

Arastirmadaki on boyut olan baglilik, ge¢mis deneyimler, deger,
guvenilirlik, somut varliklar, yiyecek kalitesi, ambiyans, heveslilik, empati ve
guven agilama igin guvenilirlik testi sonuglari Tablo 16’da gorllebilir.
Boyutlarin ortalamalari hesaplanirken o boyut igindeki sorularin aritmetik
ortalamalari alinmistir. Tabloda goéruldigu gibi Cronbach’in Alpha degeri
0,917 olarak belirlenmistir. Cronbach’in Alpha degeri 0,60’in Uzerinde

oldugundan dlgegin guvenilir oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 16: Olgegin Boyutlarinin Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach'in Standartlastiriimig Maddeleri Temel
Alphasi Alan Cronbach’in Alphasi Madde Sayisi
,910 ,917 10

Tablo 17°deki korelasyon katsayilari, boyutlar arasindaki iliskinin

glcunu gostermektedir. Tablo incelendiginde boyutlar arasi korelasyonlarin
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Tdim

tamaminin hipotezlere uygun olarak pozitif oldugu goézlenmektedir.

korelasyonlar tek kuyruk testinde % 1 anlamlilik diizeyinde gecerlidir.
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Korelasyon katsayilari yorumlanirken 0,5’in Uzerindeki degerlerin guglu

korelasyon, 0,5’in altindaki deg@erlerin zayif korelasyon gosterdikleri seklinde
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degerlendiriimistir. Baglihk ve gecmis deneyimler arasi korelasyon katsayisi
0,568'dir. Beklentiye uygun olarak katsay pozitiftir ve iki boyut arasinda guglu
bir korelasyon mevcuttur. Baglilik ve deger boyutlari arasindaki korelasyon
katsayisi 0,610°'dur. Bu iki boyut arasinda pozitif yonde gugli bir iligki
mevcuttur. Baghlik ve guvenilirlik arasindaki korelasyon katsayisi 0,601’dir.
Baglihk ve guvenilirlik boyutlari arasinda pozitif gugli bir iliski mevcuttur.
Baghlik ve somut varliklar boyutlari arasindaki korelasyon katsayisi 0,447°dir.
Bu iki boyut arasindaki iliski zayiftir. Baghlik ve yiyecek kalitesi arasindaki iligki
0,574’tar. Bu iki boyut arasinda pozitif yonla guglu bir iliski mevcuttur. Baglihk
ve ambiyans boyutlari arasindaki korelasyon katsayisi 0,317°dir. Bu iki boyut
arasinda pozitif yonde fakat zayif bir iligki mevcuttur. Baglilik ve heveslilik
boyutlari arasindaki korelasyon katsayisi 0,460°tir. Bu iki boyut arasinda
pozitif yonlu zayif bir iligki vardir. Baglhlik ve empati boyutlari arasindaki
korelasyon katsayisi 0,519°dur. Beklentilere uygun olarak bu iki boyut
arasindaki iligki, pozitif yonlu ve gugludir. Baglihk ve guven asilama boyutlari
arasindaki korelasyon katsayisi 0,509'dur. Dolayisiyla bu iki boyut arasinda

pozitif yonll guclu bir iliski oldugu ileri surulebilir.

Boyutlardaki sorularin ortalamalari genellikle 4 civarinda olup standart
sapmalari 0,6 civarindadir. Standart sapmalarin disuk olmasi cevaplayicilarin

birbirlerinden blytk goras farklari bulunmadiginin géstergesidir.

4.11.2.2 Arastirma Olgegindeki Tiim Sorular igin Giivenilirlik Testi

Tablo 18: Arastirma Olgegindeki Tiim Sorular igin Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach'in Standartlastiriimis Maddeleri Temel
Alphasi Alan Cronbach’in Alphasi Madde Sayisi
,957 ,960 48

Tablo 18’de gorulebilecegi gibi sorularin tamami igin Cronbach’in Alpha
degeri 0,96 olarak hesaplandigindan ve 0,60’tan blyudk oldugundan dolayi
Olcedin bir bitln olarak glvenilir oldugu ileri strulebilir. Sorularin ortalamalari

bir sonraki kisimda verilecedinden bu kisimda ortalamalara yer verilmemistir.
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4.11.2.3 Aragtirma Olgeginin Boyutlarindaki Sorularin Giivenilirlik

Testleri, Ortalama ve Standart Sapmalari

Bu kisimda boyutlardaki sorular igin guvenilirlik analizleri yapiimistir.
Ayrica sorulara ait ortalama ve standart sapmalar yorumlanarak arastirma

sirasinda karsilasilan sorunlar ele alinmistir.

4.11.2.3.1 Ge¢mis Deneyimler Boyutu Sorusunun Ortalama ve Standart

Sapmasi

Gecgmis deneyimler boyutu tek soruyla olguldugu icin guvenilirlik testinin
yapilmasi mimkudn olmamistir. Gegmis deneyimler boyutu su soruyla test

edilmigtir: (Soru 1) Genel olarak bu bufenin hizmet kalitesinden memnunum.

Sekil 18: Ge¢mig Deneyimler Boyutu Sorusunun Ortalama ve Standart Sapmasi

5
4,5
4 4
3,5
3 4
2,5
2
1,5
1
Soru 1
Standart Sapma 0,552
O Ortalama 4,45

Sekil 18’'de goruldigu gibi gegmis deneyimler boyutunun ortalamasi
4,45 ve standart sapmasi 0,552'dir. Bu verilere gére bu bufenin musterileri
gecmis deneyimlerine gore bu bifeden tamamen memnundur. Standart
sapmanin dusuk olmasi, cevaplarin ortalamadan cok fark géstermediginin
isaretidir. Gecmis deneyimler bir anlamda baglihk ifadesidir. Cunku bir
masterinin gegmis deneyimlere sahip olabilmesi igin igletmeye en azindan

birkac gez gidip gelmesi gerekir. Musterinin isletmeye gidip gelmesi
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davranigsal baglihgin gostergesidir. Bu sebeple gecmis deneyimler, baglhhgi

buylk oranda etkilemesi beklenen bir boyuttur.

4.11.2.3.2 Baglilik Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve
Standart Sapmalari

Baghlik boyutuna ait sorularin Cronbach’in Alpha degeri 0,787 olarak
hesaplanmistir. Bu deger 0,60’tan blUyuk c¢iktigi icin bu boyut istatistiksel
olarak guvenilirdir. Baghlik boyutunda su sorulara yer verilmistir: (Soru 2): Bu
bufe, her zaman oncelikle tercih edecegim bufelerden biridir, (Soru 3): Bu
bufenin kapanmamasini ve her zaman hizmete devam etmesini gonulden
isterim, (Soru 4): Kendimi, bu bufenin sadik bir musterisi olarak goriyorum.
(Soru 5): Gelecekte bu bufenin musterisi olmaya devam edecegdim, (Soru 6):
Fiyatlari diger bufelere gore biraz artsa bile bu bufeye giderim. (Soru 7):
Bagkalarina bu bufe ile ilgili olumlu seyler sdyleyerek onlari da bu bufeye

gelmeye tesvik ederim.

Sekil 19'da sorularin ortalamalari incelendiginde ¢ogunun 4.3’Un
Uzerinde oldugu gorulmektedir. Bu sonuclara gére musterilerin davranigsal ve
tutumsal boyutta bagdliliklarinin genelde saglandigi ileri surllebilir. Sadece

soru 4 ve soru 6’nin ortalamasi 4’tGin altindadir.

Soru 4’'te musterinin sadakati sorulmaktadir. Masteriler belli bir hazir
yiyecek bufesini ne kadar ¢ok begenseler de her zaman ayni mekandan
yemek istemeyebilirler. insanlar bazen degisik tatlar denemek veya hazir
yiyecek yerine ev yemegdi yemek isteyebilirler. Mugteriler bazen baska
mekanlara da gittikleri i¢cin kendilerini anketin uygulandigi hazir yiyecek

blfesine sadik olarak algilamayabilirler.

Soru 6’nin ortalamasi diger sorulara nazaran dusuktur. Bu soruda
masgterilere fiyatlarin artmasi durumunda bufeye gelmeye devam edip
etmeyecekleri sorulmustur. Bufenin bazi sadik musterileri bu soruda kasten en
dusuk puani isaretlemislerdir cinku anketin akademik bir aragtirma amaciyla
yapildigina inanmayip anketi bufenin sahiplerinin yaptirdigini zannederek “Bu

soruya yuksek puan verirsem zam yapacaksiniz deg@il mi?” gibi ifadelerle fikir
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belirtmislerdir. Dolayisiyla sorunun ortalamasi dugsmus ve standart sapmasi

1,059 olmustur.

Sekil 19: Baglilik Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

4,5

3,5

2,5 -

2,

1,5

1

Soru 2

Soru 3

Soru 4

Soru 5

Soru 6

Soru 7

Standart Sapma

0,796

0,55

0,965

0,675

1,059

0,664

O Ortalama

4,3

4,65

3,94

4,35

3,49

4,28

4.11.2.3.3 Deger Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve

Standart Sapmalari

Deger boyutu icin hesaplanan Cronbach’in Alpha degeri 0,776
cikmigtir. Bu deger 0,60’'tan buyuk oldugu igcin bu boyut istatistiksel olarak
glvenilirdir. Bu boyutta (Soru 8): Odedigim fiyatin karsiigini  aldigimi
disundyorum, (Soru 9): Bu biufeden aldigim hizmetlerin fiyatlari, mantiklidir,

sorulari bulunmaktadir.

Deger boyutunda iki soru bulunmaktadir. Sekil 20’'de goéruldaga gibi
mausgterilerin verdikleri cevaplarin ortalamalari 4’'Un Gzerindedir. Yani musteriler

agirhikta odediklerinin kargiligini aldiklarint dugsinmekte ve fiyatlarin mantikli
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bir cergcevede olduguna inanmaktadir. Fakat anketin gelir duzeyi oldukca
yuksek bir musteri kitlesine hitap eden bir hazir yiyecek bifesinde uygulandigi
g0z O6nune alindiginda deger boyutunun sonuglari guvenilir ve genellenebilir
olmayabilir. Gelir durumu daha kisith bir ¢evrede anket uygulansaydi

algilamalar daha farkl olabilirdi.

Sekil 20: Deger Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

5
4,5 1
4 n
3,5
3 n
2,5
2 a
1,5 -
1
Soru 8 Soru 9
Standart Sapma 0,651 0,722
O Ortalama 4,31 4,15

4.11.2.3.3 Glivenilirlik Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve

Standart Sapmalari

Guvenilirlik boyutu icin hesaplanan Cronbach’in Alpha degeri 0,806’dir.
Bu deger 0,60’tan buyuk ¢iktigi i¢in bu boyut istatistiksel olarak guvenilirdir. Bu
boyut, (Soru 10): Bu bufe, itibarli ve Gnludur, (Soru 11): Bu bufede hizmetler,
ilk seferinde isabetli, hatasiz ve tam olarak verilmektedir, (Soru 12): Bu biufede
musterilerin istek ve ihtiyaclarindan fazla satis yapilmaya calisiimaz, (Soru
13): Bu bufe, hizmetlerini s6z verdigi zamanda ve yerde, yerine getirir, (Soru
14): Bu bufedeki yiyecek ve hizmetler, guvenilirdir, (Soru 15): Bu bufede

hesap, siparis ve 6demelerde karisiklik yagsanmaz, sorularini igerir.
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Sekil 21: Guvenilirlik Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

4,5

3,5

2,5

1,5

Soru 10

Soru 11

Soru 12

Soru 13

Soru 14

Soru 15

Standart Sapma

O Ortalama

0,684
4,29

0,653
4,23

0,691
4,4

0,669
4,23

0,63
4,37

0,627
4,41

Sekil 21’de goéruldugu Uzere guvenilirlik boyutundaki tium sorularin
Bu

verilerden hareketle cevaplayici kitlesinin bir butun olarak igletmeye guvendigi

ortalamalari 4.3 civarinda ve standart sapmalari 0,7’nin altindadir.

ve cevaplarin birbirinden buyuk farklar géstermedigi sonucuna varilabilir.

4.11.2.3.4 Somut Varliklar Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama

ve Standart Sapmalari

Somut varliklar boyutu sorulari i¢cin Cronbach’in Alpha degeri 0,813
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan deger 0,60°tan buyuk ¢iktigi icin bu boyut
istatistiksel olarak guvenilirdir. Bu boyutta, (Soru 16): Bu bufede kullanilan
arag-gere¢ ve ekipmanlar, yeterli, kaliteli, modern ve gorsel olarak gekicidir,

(Soru 17): Bu bufenin i¢ ve dis goérinimdu, siktir, (Soru 18): Personelin dig
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goranumda, 6zenli ve siktir, (Soru 19): Genel olarak tesisler, sunulan hizmet ve
yiyecek cesitleriyle uyum icindedir, (Soru 20): Bu bufenin tesisleri, temiz,

bakimli ve hijyeniktir, sorulari bulunur.

Sekil 22: Somut Varliklar Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

4,5

3,5 1

3 |

2,5 [

2 |

1,5 -

1

Soru 16

Soru 17

Soru 18

Soru 19

Soru 20

Standart Sapma
O Ortalama

0,77
3,88

0,845
3,8

0,828
3,5

0,658
4,05

0,688
4,03

Sekil 22 incelendiginde somut varliklar boyutu algilamalarinin genellikle
disuk oldugu goértlmektedir. Sorulara verilen cevaplarin gogunun ortalamasi
4’Un altindadir. Bunun sebebi hazir yiyecek bufelerinin genellikle kaguk ve
O0zensiz dekorasyonlu mekanlarda hizmet vermesidir. Bu sebeple bufedeki
ekipmanlarin modernligini ve bufenin i¢ ve dis mekaninin sikligini test eden
soru 16 ve soru 17’ye verilen cevaplarin ortalamalari dusuktir. Soru 18
personelin dig gorunumauyle ilgilidir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi
3,5’tir giinku personel eskimis ve 6zenli hazirlanmamis formalar giymektedir.
19 bufenin

Musterilerin bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,05 oldugundan

Soru hizmetleriyle mekaninin  uyumunu test etmektedir.
tesislerin goérinisundn bir bafeye uygun oldugu sonucuna varilabilir. Soru 20

tesislerin bakimhligi ve hijyenikligiyle ilgilidir. Bu soruya verilen cevaplarin
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ortalamasi 4,03tur. Dolayisiyla musgterilerin igletmeyi bakimli ve hijyenik

olarak algiladiklari ileri surulebilir.

4.11.2.3.5 Yiyecek Kalitesi Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi,

Ortalama ve Standart Sapmalari

Yiyecek kalitesi boyutuna ait sorularin Cronbach’in Alpha degeri 0,866
olarak belirlenmistir. 0,866 degeri 0,60'tan blyUk oldugu icin bu boyut
istatistiksel olarak gtvenilirdir. Bu boyutta (Soru 21): Bu bufedeki yiyecek
sunumu, 0zenli ve istah agicidir, (Soru 22): Mend, gesitli musteri isteklerini
kargsilayacak kadar zengindir, (Soru 23): Menudeki yiyecekler, genel olarak
besleyicidir, (Soru 24): Menldeki yiyecekler, genel olarak lezzetli ve glzel
kokuludur, (Soru 25): Menudeki yiyeceklerin kalitesi, genel olarak yuksektir,
(Soru 26): Menudeki yiyecekler, tazedir, (Soru 27): Menudeki yiyecekler,
dogru sicaklikta servis edilir, (Soru 28): Menudeki yiyecekler, hijyenik olarak
hazirlanir ve musteriye sunulur, (Soru 29): Porsiyonlar, yeterince buylk ve

doyurucudur, sorulari bulunur.

Sekil 23: Yiyecek Kalitesi Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru
21 22 23 24 25 26 27 28 29

Standart Sapma [0,712/0,818| 0,87 |0,661/0,661|0,639|0,624|0,703|0,866
OOrtalama 4,18 1 4,09 | 3,87 | 4,32 | 4,24 | 4,33 | 4,39 | 4,06 | 3,94
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Sekil 23 incelendiginde yiyecek kalitesi boyutundaki sorularin gogunun
ortalamasinin 4’Gn Uzerinde oldugu gortlebilir. Genel olarak musteriler
igletmenin sundugu yiyecekleri begenmektedir. Soru 23 ve soru 29'un
ortalamalari 4’Un altindadir. Soru 23’te musgterilerin yiyeceklerin besleyiciligi
konusundaki algilamalari test edilmektedir. Yiyeceklerin besleyicilik
algilamalari duguk cikmistir gunkt uygulama bir hazir yiyecek igletmesinde
yapilmistir ve musgteriler besleyiciligi kalori zenginligi olarak degil saghgda
faydali olmasi acgisindan algilamiglardir. YUz ylze vyapilan anketlerde
cevaplayicilar hazir yiyeceklerin sagliga zararli olduklarini belirterek fikir
bildirmislerdir. Soru 29 porsiyonlarin buyUkligli konusunda musteri algilarini
test etmeyi amaglamaktadir. Bu konunun ortalamadan dusuk algilanmasinin
sebebi yazara gore standartlardan kiguk ekmek ve sandvig kullaniimasi ve

yiyeceklere az garnitur eklenmesidir.

4.11.2.3.6 Ambiyans Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve

Standart Sapmalari

Ambiyans boyutu sorulari i¢in hesaplanan Cronbach’in Alpha degeri
0,608'dir. Bu deger 0,60’tan bUyuk ¢iktidi igin bu boyut istatistiksel olarak
guvenilirdir. Bu boyutta, (Soru 30): Bu bufede hos bir ortam ve atmosfer vardir

ve (Soru 31): Bu bufe, genis, konforlu ve rahattir, sorulari yer almaktadir.

Ambiyans boyutunda iki soru mevcuttur. Sekil 24 incelendiginde iki
sorunun ortalamalarinin ve standart sapmalarinin birbirine yakin olmadigi
gorultr. Soru 30 isletmedeki atmosfer ve ortamin hoslugunu test etmektedir.
Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 4,05 oldugundan, musterilerin ortamin
hoslugunu algilamalarinin olumlu oldugu ifade edilebilir. Soru 31 ortamin
genislik ve rahatlik algisini test etmeye ydneliktir. Uygulama bir hazir yiyecek
bifesinde yapildigindan ortamin genis algilanmamasi dogaldir. Musteriler
rahatsiz taburelerde oturmak zorunda kaldiklarindan rahatlik konusunda
sikayet etmektedirler. Dolayisiyla birgok cevaplayici bu soruya en duguk puani
vermekte sakinca gormemistir. Sonucgta cevaplarin ortalamasi 3.46 ve

standart sapmasi 1,017 olmustur.
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Sekil 24: Ambiyans Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

5
4,5
4 |
3,5
3 1
2,5 -
2
1,5 1
1
Soru 30 Soru 31
Standart Sapma 0,731 1,017
O Ortalama 4,05 3,46

4.11.2.3.7 Heveslilik Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve

Standart Sapmalari

Heveslilik boyutu igin Cronbach’in Alpha degeri 0,850 olarak hesaplanmigtir.
Bu deger 0,60’tan buyuk ¢iktidi icin bu boyut istatistiksel olarak glivenilirdir. Bu
boyutta, (Soru 32): Hizmetleri sunan personel, isini yapmada istekli ve
gonullidar, (Soru 33): Personel, musterilere bireysel ilgi ve alaka gosterir,
(Soru 34): Personel, mugsterilere her zaman yardimci olmaya hazirdir, (Soru

35): Siparisler, kisa surede ve hizla servis edilir, sorulari bulunur.

Heveslilik boyutunda dort soru bulunmaktadir. Sekil 25 incelendiginde
tum sorularin ortalamasinin 4’Gn Uzerinde oldugu gorulmektedir. Bu boyut
personelin isini yapmadaki istekliligini ve hizmetin hizla yerine getirilip
getirilmedigini  6lcen sorular icermektedir. Sonuglara gore musteriler
personelin islerini yaparken sergiledikleri isteklilik ve hizmet hizindan
memnundur. Standart sapmalar 0,8'in altinda oldugundan cevaplarin
ortalamalar civarinda toplandigi yani musterilerin genel olarak heveslilik

boyutundaki konularda hemfikir oldugu anlagilir.
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Sekil 25: Heveslilik Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

5
45
4
35
3
2,5
2
1,5

1

Soru 32

Soru 33

Soru 34

Soru 35

Standart Sapma
O Ortalama

0,693
4,21

0,769
4,13

0,646
4,27

0,635
4,34

4.11.2.3.8 Empati Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama ve

Standart Sapmalari

Empati boyutu sorulari i¢cin hesaplanan Cronbach’in Alpha degeri 0,822
olarak belirlenmistir. Hesaplanan deger 0,60’tan buyuk c¢iktidi icin bu boyut
istatistiksel agidan guvenilirdir. Bu boyutta (Soru 36): Hizmetlerin sunumunda
musgteriler arasinda ayirrm yapilmaz, (Soru 37): Bu bufe ve personeli, her
zaman musterilerin ¢ikarlarini distinerek davranir, (Soru 38): Bu bufe ve
personeli, musterilerin istek ve beklentileri yonuinde hizmet ve yiyeceklerde
degisiklik yapar, (Soru 39): Musteriler, bu blife ve personeli ile rahatlikla
isbirligi yapabilir, (Soru 40): Bu blfe ve personeli, musterilerin istek ve
beklentilerinin neler oldugunu bilmektedir, (Soru 41): Bu blfedeki hizmet ve
yiyeceklerin hazirlanigs ve sunumunda, mdugsterilerin duygu, dusince ve
fikirlerine dnem verilmektedir, (Soru 42): Bu blfenin bu subesine ve diger
subelerine, kolaylikla ulagim imkani vardir, (Soru 43): Bu bifenin ¢alisma gun

ve saatleri, musteriler igin uygundur, sorulari bulunur.

Sekil 26 incelendiginde empati boyutuna ait sorularin ortalama ve

standart sapmalarinda farkliliklar oldugu goézlenir. Soru 36 mdusteriler arasi
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ayrim yapilip yapilmadigini test etmektedir. Sorunun ortalamasi 4,32°dir.
Mugteriler genellikle musteriler arasi ayrim yapilmadigini dusunmektedir.
Fakat bazi cevaplayicilar “Yan masaya bir Unlu gelip otursa bizi unuturlar’
seklinde ifadelerle en dusik puani vermislerdir. Soru 37 personelin musteri
cikarlarini dusinerek davranip davranmadigini 6lgmeye yoneliktir. Ortalamasi
4,01 oldugundan musgterilerin, c¢ikarlarinin korunduguna inandid1 ifade
edilebilir. Fakat bu soruda bazi yanlis anlamalar meydana gelmigtir. Bazi
cevaplayicilar “Benim bu bufede bir ¢ikarim olamaz ancak haklarim olabilir”
seklinde yorumlar yapmiglardir. Dolayisiyla sorunun musteri haklar ifadesini

icerecek sekilde sorulmasi daha etkili sonuglar alinmasini saglayabilirdi.

Sekil 26: Empati Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru
36 37 38 39 40 41 42 43

Standart Sapma | 0,702 0,721 0,817 0,738 | 0,742 0,764 0,837 0,607
O Ortalama 432 | 4,01 | 3,93 | 4,06 | 3,97 | 3,96 | 4,04 | 4,45

Soru 38 yiyecek ve hizmetlerde degisiklik yapilip yapilmadigini test

etmektedir. Musterilerin bir kismi bu soruyu farkli algilamistir. “Benim istegime
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goére menudeki drlnler degismiyor” ifadesiyle yorum yapmiglardir. Bazi
musteriler “Cok kez sikayet etmemize ragmen menude tavuk doner
bulundurulmuyor” seklinde menu degisikliginin yapilmadigini belirtmiglerdir.
Dolayisiyla bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 3,93 ve standart sapmasi
0,833 cikmigtir. Standart sapmanin buyuk ¢ikmasi cevaplayicilarin bu soruda
birbirine yakin gorusler paylasmadiklarinin isaretidir. Soru 39 mdusterilerin
personel ve bufe ile igbirligi yapip yapmadiklarini 6lgmeye yoneliktir. Bu soru
literatrde isletmeler arasi iligkileri 6lgmede birgok ¢alismada kullaniimasina
ragmen musteri isletme iliskisi icin pek uygun degildir. ClUnklU cevaplayicilar
“‘Ben burada hizmet almak ig¢in bulunuyorum. Ortak bir amaca yo6nelik bir is
yapmiyoruz Ki igbirligi yapalim” gibi ifadelerle soruyu ortama tam oturtamadan
cevaplamiglardir. iki firma veya iki kigi arasinda isbirligi yapiimasi beklenebilir
bir durumken farkl iki varlik - bir isletme ve bir kisi - arasinda igbirligi normal

sartlar altinda beklenebilir bir olay degildir.

Soru 40 mauasterilerin  beklentilerinin igletme tarafindan bilinme
derecesini 6lgmeye yoneliktir. Bu sorunun ortalamasi 3.97 ¢ikmistir. Mlsteriler
beklenti ve isteklerinin isletme tarafindan bilindigine inanmaktadir. Soru 41
hizmet ve yiyeceklerin hazirlanmasi ve sunumunda musteri fikirlerine verilen
onemin algilanma derecesini Olgcmektedir. Ortalama 3.96 oldugundan
musgterilerin fikirlerine 6nem verildigini hissettikleri ileri surllebilir. Soru 42
bifeye olan ulasim imkanlari konusunda musteri algilarini belirlemektedir.
isletmenin her (¢ subesinde de otopark bulunmadigi ve park etmenin biiyiik
sorun oldugu gorulmuastur. Mdusterilerin godu sikayetler kisminda otopark
sorununu birinci sikayet konusu olarak belirtmistir. Bu soruyu otopark ile
iligkilendiren musteriler en dusuk puani vermiglerdir. Fakat mugterilerin bir
kismi sikayetler bolumunde otopark sorununu belirtse de bu soruya yuksek
puanlar vermiglerdir. Dolayisiyla soru musterilerce farkli algilanmistir. Bu
sebeplerden dolayl sorunun standart sapmasi yukselmis ve 0,837 olmustur.
Sorunun ortalamasi 4,04’tir. Fakat soru farkh algilandidi icin musterilerin
gercek goruslerini yansittigi dusunulmemektedir. Soru otopark vb. ulagim
imkanlarini icerecek bigimde sorulsaydi daha dusuk bir ortalama ve daha

blyUk bir standart sapmaya sahip olurdu. Soru 43 igyerinin ¢galisma saatlerinin
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musterilere uygunlugunu o6lgmektedir. Soru igsletmenin 24 saat acik oldugu
yazar tarafindan égrenilmeden énce ankete dahil edilmistir. isletme 24 saat
acik oldugundan bu sorunun ortalamasi , azami puan olan 5 olmaliydi. Fakat
sorunun ortalamasi 4,45tir. Dolayisiyla musterilerin bir kismi isletmenin 24
saat acik oldugundan habersizdir. Bu durum musteri ve isletme arasindaki

iletisim eksigine igaret eder.

4.11.2.3.9 Giiven Asilama Boyutu Sorularinin Giivenilirlik Testi, Ortalama

ve Standart Sapmalari

Guven asilama boyutu sorularinin istatistiksel analizi sonucunda
Cronbach’in Alpha degeri 0,836 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan deger
0,60’tan buyuk c¢iktigi icin bu boyut istatistiksel olarak guvenilirdir. Bu boyut,
(Soru 44): Bu bufenin personel ve yonetimi, musterilerin problemlerini gozecek
yetenek, bilgi, beceri ve yetkiye sahiptir, (Soru 45): Personel, musterilere karsi
nazik, saygili ve kibardir, (Soru 46): Personelin musterilerle olan iletisimindeki
tutum ve davranislari igten, samimi ve durusttlr, (Soru 47): Bu bufe ve
personeli, mausterilerin itraz ve gikayetlerini anlayis ve hosgoruyle
karsilamaktadir, (Soru 48): Bu bufede kendimi guvende hissediyorum,

sorularini igerir.

Sekil 27°de incelenebilecegi gibi guven asilama boyutuna ait sorulara
verilen cevaplarin ortalamalari 4’'Un Uzerindedir. Bu boyutun 44., 45. ve 46.
sorulari personelin bilgi, beceri, kibarlik, samimiyet ve duristliginin
musteride ne kadar guven vyarattigini olgmektedir. Bu sorulara verilen
cevaplarin ortalamalari 4’Gn Uzerinde oldugundan personelin musterilere
glven asilamakta basarili oldugu ileri surulebilir. Bu sorulardan soru 47 bazi
musterilerce varsayimsal olarak cevaplanmigtir. Bu soru mdusgterilerin
itirazlarina karsi personelin hoggorusunu test etmektedir. Bazi musteriler bu
soruyu cevaplarken “Daha 6nce higbir itirazim olmadi veya itiraz eden baska
musteri de gdérmedim. lItiraz sonrasinda nasil davranacaklarini nereden
bilebilirim?” ifadesiyle yazara soru yéneltmistir. Yazar, misterileri “itiraz olursa

nasil davranilacagini hissediyorsaniz o sekilde cevaplayin” dnerisiyle sorularin
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cevaplanmasini saglamistir. Dolayisiyla soru 47’ye verilen cevaplar farazi

durumlara verilen yanitlar da icermektedir.

Sekil 27: Giiven Agilama Boyutu Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Soru 44

Soru 45

Soru 46

Soru 47

Soru 48

Standart Sapma

O Ortalama

0,731
4,08

0,63
4,37

0,667
4,31

0,678
4,2

0,709
4,23

Soru 48 mugterilerin igletmede kendilerini ne kadar guvende hissettigi
Anket

uygulanirken musterilerin bir kismi igletmenin disariya yerlestirdigi masalarda

sorulmaktadir. Bu soru bazi musterilerce farkh algilanmigtir.
oturmaktaydi. isletmenin icinde olmadiklarindan bazi misteriler “Sokakta ne
kadar guvendeysem burada da o kadar guvendeyim veya kapkag¢ olayi
yasansa igletme ne yapabilir ki?” gibi ifadelerle soruyu cevaplamislardir.
Dolayisiyla bu soruya verilen cevaplar ortama tam uyum saglamadigindan
isletmenin  glvenligiyle ilgili isabetli olarak

musterilerin goruslerini

yansitmamaktadir.
4.11.3 Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testi

Regresyon analizinde c¢alismanin basinda belirlenen 10 boyutun
ortalamalari kullaniimistir. Bu boyutlardan bagllik boyutu bagimli degisken

digerleri bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmigtir. Hipotezlerin testi,
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regresyon sonucunda boyutlarin glvenilirliklerini belirleyen p (dnem derecesi)

degerlerine dayanarak yapilmistir.
4.11.3.1 Regresyonun Genel Degerlendirmesi

Tablo 19°da goéruldugu gibi regresyonun R degeri 0,732 ve duzeltiimig
R? degeri 0,527 cikmistir. Bu sonuglara gore, regresyon, bagimli degisken
olan baghlikta meydana gelen degisimlerin yaklasik % 53’Unu agiklamaktadir.
Yani hizmet Kkalitesi birden, baghhktaki

boyutlarinin  hepsi degisimlerin

yarisindan biraz fazlasini agiklamaktadir.

Tablo 19: Regresyonun Ozet Sonuglari

Hesaplamanin Standart

R R? Diizeltilmis R Hatasi

,7132 ,536 527 377

4.11.3.2 Regresyonun Giivenilirligi

Tablo 20’de gorulebilecegi gibi regresyonun F degeri 58,359 cikmistir.
F degerinin buyukligu ve 6nem derecesinin 0,000 ¢ikmasi regresyonun bir

batin olarak % 1 anlamlihk dizeyinde gluvenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: ANOVA Tablosu

%eerrbeecséglf F Onem derecesi
Regresyon 9 58,359 ,000(a)
Tortu 455
Toplam 464

a Belirleyiciler: (Sabit), Glven Asilama Boyutu, Ambiyans Boyutu, Gegmis
Deneyimler Boyutu, Deger Boyutu, Somut Varliklar Boyutu, Heveslilik
Boyutu,Guvenilirlik Boyutu, Yiyecek Kalitesi Boyutu, Empati Boyutu

Bagiml Degisken: Baglilik Boyutu

4.11.3.3 Regresyon Katsayilarinin Yorumlanmasi ve Hipotezlerin Testi

Tablo 21’deki regresyon katsayilarinin dnem dereceleri incelendiginde
bagimh degiskeni anlaml bicimde etkileyen boyutlarin gecmis deneyimler,

deger, guvenilirlik ve yiyecek kalitesi oldugu gorulur ¢inkd bu degiskenlere ait
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onem dereceleri 0,05'ten kucuktur. Diger degiskenlerin 6nem dereceleri
0,05’ten buyuk olduklarindan istatistiksel olarak anlamli bir bigcimde bagimi

degiskeni etkiledikleri sonucuna varilamaz.

4.11.3.3.1 H1 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin énem
derecelerine basvurulabilir. Gegmis deneyimler degiskeninin dnem derecesi
0,000 olarak belirlendigi dolayisiyla 0,01’den kiuguk oldugu i¢in % 1 anlamhlik
duzeyinde “H1 : Gegmis deneyimlerin, musteri baglihgi Gzerinde olumlu bir
etkisi vardir.” hipotezi kabul edilir. Gegmis deneyimler degiskeninin B katsayisi
0,266'dir. Yani gegmis deneyimler degiskeninde meydana gelen 1 birimlik
artig, bagimhlik degiskenini 0,266 artirmaktadir.

Tablo 21: Regresyon Katsayilari

Standartlastirimis t Onem Derecesi
Katsayilar
Beta B Standart Hata
(Sabit) ,918 ,359
Gecmis Deneyimler 266 6.885 000
Boyutu
Deger Boyutu ,286 6,777 ,000
Guvenilirlik Boyutu ,186 3,586 ,000
Somut Varliklar -.034 -707 480
Boyutu
Yiyecek Kalitesi 121 2225 027
Boyutu
Ambiyans Boyutu ,009 ,207 ,836
Heveslilik Boyutu ,019 ,405 ,686
Empati Boyutu ,085 1,445 ,149
Glven Asllama -.022 -392 695
Boyutu

4.11.3.3.2 H2 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin énem

derecelerine basvurulabilir. Deger degiskeninin dnem derecesi 0,000 olarak
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belirlendigi dolayisiyla 0,01°den kiguk oldugu igin % 1 anlamhlik dizeyinde
“H2 : Degerin, musteri baghligi Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilir. Deger degigskeninin B katsayisi 0,286°dir. Yani deger degiskeninde
meydana gelen 1 birimlik artig, bagimlilik degiskenini 0,286 artirmaktadir.

4.11.3.3.3 H3 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin énem
derecelerine basvurulabilir. Guvenilirlik degiskeninin énem derecesi 0,000
olarak belirlendigi dolayisiyla 0,01°den kuguk oldugu i¢in % 1 anlamlilik
dizeyinde “H3 : Gulvenilirligin, muagteri baglihgr Uzerinde olumlu bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilir. Guvenilirlik degiskeninin B katsayisi 0,186’dir.
Yani guvenilirlik degiskeninde meydana gelen 1 birimlik artis, bagimlilik

degiskenini 0,186 artirmaktadir.

4.11.3.3.4 H4 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in regresyon denklemindeki B katsayilarinin dnem
derecelerine bagvurulabilir. Somut varliklar degiskeninin 6nem derecesi 0,480
olarak belirlendigi dolayisiyla 0,05ten blyuk oldugu igin “H4 : Somut
varliklarin, muagteri baghligi Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi
reddedilir.

4.11.3.3.5 H5 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin énem
derecelerine basvurulabilir. Yiyecek kalitesi degiskeninin 6nem derecesi 0,027
olarak belirlendigi dolayisiyla 0,05’ten kuglk oldugu icin % 5 anlamhilik
duzeyinde “H5 : Yiyecek kalitesinin, musteri baglihigi Gzerinde olumlu bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilir. Yiyecek kalitesi degiskeninin B katsayisi
0,121°dir. Yani yiyecek kalitesi degiskeninde meydana gelen 1 birimlik artig,
bagimlilik degiskenini 0,121 artirmaktadir.
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4.11.3.3.6 H6 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin énem
derecelerine bagvurulabilir. Ambiyans degiskeninin dnem derecesi 0,836
olarak belirlendigi ve dolayisiyla 0,05’ten buyuk oldugu igin “H6 : Ambiyansin,

masteri baghligi tzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi reddedilir.
4.11.3.3.7 H7 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in regresyon denklemindeki B katsayilarinin dnem
derecelerine basvurulabilir. Heveslilik dediskeninin 6nem derecesi 0,686
olarak belirlendigi ve dolayisiyla 0,05'ten buylk oldugu igin “H7 : Hevesililigin,

masgteri baghligi tzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi reddedilir.
4.11.3.3.8 H8 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in regresyon denklemindeki B katsayilarinin dnem
derecelerine basvurulabilir. Empati degiskeninin dnem derecesi 0,149 olarak
belirlendigi ve dolayisiyla 0,05’ten blyuk oldugu igin “H8 : Empatinin, musteri
baglihg Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi reddedilir.

4.11.3.3.9 H9 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin regresyon denklemindeki B katsayilarinin 6nem
derecelerine basvurulabilir. Gaven agilama degigkeninin 6nem derecesi 0,695
olarak belirlendigi ve dolayisiyla 0,05’ten buyuk oldugu icin “H9 : Glven
asilamanin, musteri baghligi Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi
reddedilir.
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SONUG VE ONERILER

Giderek artan rekabet ortamiyla birlikte hizmet igletmelerinin varliklarini
surdurebilmeleri icin yeni pazarlama yaklasimlarini benimsemeye acik
olmalari gerekir. Hizmet sektorune giris icin ilk yatirnrm maliyetleri ¢gok buyuk
degildir. Dolayisiyla hizmet sektoru tam rekabet piyasasina yakin Ozelliklere
sahiptir. lligkisel pazarlama, pazarlama anlayisina son yillarda giderek hakim
olmaktadir. lligskisel pazarlama vyaklasimina goére firmalarin amaci satis
yapmak degil belli bir musteri kitlesiyle mumkudn olan en uzun sure iligkilerini
surdurerek maliyet dususu ve kar artisi yaratmak olmalidir. CUnkU yeni bir
mugsteri elde etmek mevcut bir musteriyi elde tutmaktan bes kat daha
maliyetlidir. iliskisel pazarlamanin bir amaci da rakiplerin kolaylikla ortadan
kaldiramayacagi musteri firma iliskileri kurarak rekabet avantaji elde etmektir.
Bu amagla ortugen bir yaklagim olarak iliskisel pazarlama bir anlamda musteri
baglihgr yaratmak demektir. Birgok ¢alismada musteri baglihgi yaratmada en
onemli Oncullerden birinin kaliteli hizmet vermek oldugu ileri sarulur. Buna
ragmen yapilan bazi ¢alismalarda hizmet kalitesinin musteri baglihgi Gzerinde
bir etkisi olmadigi ileri surtlmektedir. Bu noktadan hareketle calismanin
konusu hizmet kalitesinin musteri bagliligina etkisinin belirlenmesi olarak

secilmistir.

Calismada bir hazir yiyecek bufesinde algilanan hizmet kalitesinin
bagdlilik Gzerine etkisi incelenmigstir. Bu amacla hazir yiyecek isletmelerine 6zel
on boyutlu bir hizmet kalitesi ve baglihk o0lgegi gelistiriimistir. Anketin
uygulanmasi sonucunca hizmet kalitesinin, musteri baghligi Uzerinde etkili

oldugu anlasiimistir.

Arastirmanin sonuglarini daha iyi yorumlayabilmek igin éncelikle hazir
yiyecek biifelerinin genel hizmet sartlarini incelemek gerekir. insanlar hazir
yiyecek bufelerine kisitli bir zaman igcinde mumkuin olan en kisa surede yemek
yiyebilmek icin giderler. Hazir yiyecek bufelerinin mekanlari genelde dar ve
masterinin taburelerde ancak yari oturarak yemek yiyebilecedi sekilde
tasarlanir. Personelle etkilesim sinirhdir. Hazir yiyecek bufelerinin sundugu

hizmetler ve menu cesitliligi hizmet sunum hizini yavaglatmamak igin ¢ok



cesitli degildir. Musterilerin ¢ok fazla zaman gegirmemesi icin mentde
genellikle sicak igecekler yoktur. Sicak igecekler, yogun olmayan gin ve
saatlerde personelin inisiyatifi dogrultusunda sunulur. Bu genel bilgilerden

sonra aragtirmanin bulgularini degerlendirmek daha saglikl olacaktir.

Uygulama bolimunde test edilen hipotezlerin kabul edilip ediimedigine

gore arastirmanin modeli Sekil 28’'de tekrar gizilmistir.

Bircok calisma, hizmet kalitesi ile baglilik arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ileri sirmektedir. Calismanin dérdunci bolumunde regresyon analizi
kismi icindeki regresyonun genel degerlendiriimesi kisminda regresyonun bir
batin halinde baglihk degiskenindeki degisimlerin % 52,7’sini acikladigi
gorulmustur. Bu bulguya dayanarak algilanan hizmet kalitesinin boyutlari olan
gecmis deneyimler, deger, guvenilirlik, somut varliklar, yiyecek Kkalitesi,
ambiyans, heveslilik, empati ve glven asilamanin hepsinin birden musteri
baglihg1 Gzerinde etkili oldugu anlasilir. Hizmet kalitesi boyutlari, musteri
baghligindaki degisimlerin % 52,7’sini acgiklayabilmektedir. Yani hizmet
kalitesinde meydana gelen bir birimlik artis magsteri baghhg: degiskenini 0,527

artirmaktadir.

Teorik olarak musgterilerin daha 6nce memnun olarak ayrildiklari bir
igletmeye tekrar gitmeleri beklenir. Dolayisiyla arastirmanin birinci hipotezi
gecmis deneyimlerin baglihk Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade eder.
Yapilan hesaplamalar sonucunda mdusterinin igsletme ile daha o6nceki
deneyimlerinin baglilik Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmus ve hipotez

kabul edilmistir.

Deger kavrami ile ilgili birgok arastirma yapilmistir. Musteriler bir
hizmetten mali fayda elde ediyorsa o isletmeye tekrar gitmeleri beklenebilir.
Bu kavrami hizmet kalitesi boyutlari arasinda test edebilmek igin ikinci hipotez
kurulmus ve degerin musteri baglihg1 Gzerine olumlu bir etkisi oldugu ileri
surllmustir. Istatistiksel hesaplamalar sonucunda teoriye uygun olarak
degerin, musteri baglihgi Uzerinde etkili bir degisken oldugu ortaya ¢ikmis ve

hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 28: Arastirma Modelinin isleyisi

H1 kabul edilmigtir. p=0,000 B=0,266
Gegmis Deneyimler g
H2 kabul edilmistir. p=0,000 B=0,286
Deger >
H3 kabul edilmigtir. p=0,000 B=0,186 ~
Guvenilirlik > =
o
©
fia}
©
(2]
H4 reddedilmistir. p=0,480 B=-0,034 £
Somut Varliklar > E
D)
= o
o)
H5 kabul edilmigtir. p=0,027 B=0,121 8
Yiyecek Kalitesi >
s x
s =
o))
A
H6 reddedilmistir. p=0,836 B=0,009 = 3
Ambiyans P> &
&
S
©
[a
H7 reddedilmistir. p=0,686 B=0,019
Heveslilik > .
H8 reddedilmistir. p=0,149 B=0,085
Empati »
H9 reddedilmistir. p=0,695 B=0,022
Glven Agllama >

Guvenilirlik bir iligkinin devam edebilmesi ve mausterilerin isletmeye
baglanmalari igin dnde gelen sartlardan biridir. Bu goérlsu test etmek igin
guvenilirligin, musteri baghligi Uzerine olumlu etkisi oldugunu ileri suren
uguncu hipotez kurulmustur. Hesaplamalar sonucunda guvenilirligin musteri
baglihg1 Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu anlasildigindan hipotez kabul
edilmistir. Teoriye uygun olarak guvenilirlik, musterilerin bir isletmeye

baglihgini olumlu yonde etkilemektedir.

Somut varliklar, Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in yaptigi ¢alismalar
basta olmak Uzere bircok calismada hizmet kalitesi Uzerinde etkili bir faktor
olarak belirlenmistir. Dolayisiyla somut varliklarin hizmet kalitesi dlgeginde yer

almasi uygun gorulmustur. Bu gorusu test etmek Uzere somut varliklarin
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musteri baghligi Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu ileri stiren dordlincu
hipotez kurulmustur. Yapilan istatistiksel testler sonucunda somut varliklarin
magteri baghhgini anlamh bir bigcimde etkilemedigi sonucuna varildigindan
hipotez reddedilmistir. Beklentilere ters olarak hipotezin reddedilmesinin birkag
sebebi olabilir. Oncelikle ampirik uygulamanin bir hazir yiyecek bifesinde
yapilmasi somut varliklar algilamasinin dismesine sebep olmaktadir. Hazir
yiyecek bufeleri genellikle hizli servis yaptiklarindan hizmet aksamalari ve
tesislerin temizligi konusunda sorunlar ¢ikabilmektedir. Hazir yiyecek bufeleri,
genellikle kurumsallasmamis kuguk isletmeler olduklarindan profesyonel bir
yonetime sahip degildir. Genellikle bir kisi veya birka¢ ortak tarafindan isletilen
hazir yiyecek bufelerinde bakim ve onarim gereksinimlerine yeterince dnem
verilmeyebilir. Hazir yiyecek bufeleri, elemanlara genellikle yuksek Ucretler
onermediginden, yuksek egitimli elemanlari cezbedememekte ve dis
gorunuslerine yeterince dikkat etmeyen personel c¢aligstirmak durumunda
kalmaktadir. Hazir yiyecek bufeleri genellikle kuglik ve dekorasyonu
profesyonel mimarlar tarafindan tasarlanmamis mekanlarda hizmet
verdiginden mekanin sikhgr musteri tarafindan dusik algilanmaktadir. Bu
sebepler misterilerin somut varliklar algilamasini diisiirmektedir. istatistiksel
testler sonucunda somut varliklar algisi, musterilerin baghhgini etkileyen bir
faktor olarak belirlenmemistir. Onceligin acilen karin doyurmak oldugu hazir
yiyecek bufelerinde musteriler agisindan bir bufeye bagl olmak i¢in somut

varliklarin buyik 6neme sahip olmadigi sonucuna varilabilir.

incelenen restoranlar ve hazir yiyecek isletmeleri (zerinde yapilan
hizmet kalitesini dlgmeye yonelik calismalarda yiyecek kalitesi her zaman
onemli bir boyut olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Bu boyutu hizmet kalitesi
Olcegine dahil etmek gereklidir. Calismanin beginci hipotezi, yiyecek kalitesi
boyutunun musteri baglihdi Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ileri
surmektedir. Yapilan istatistiksel hesaplamalari sonucunda yiyecek kalitesinin
musteri baghligi Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu anlasiimis ve hipotez

beklentilere uygun olarak kabul edilmigtir.

Hazir yiyecek igletmeleri ve restoranlar Uzerinde yapilan hizmet

kalitesini 6lgmeye yonelik calismalarda ambiyans hizmet kalitesini etkileyen bir
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faktor olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ambiyansin, muasteri baglihgi tGzerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ileri stren altinci hipotez kurulmustur. Yapilan
istatistiksel hesaplamalar sonucunda beklentilerin ziddi bigimde ambiyansin
musteri baglihgi Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigr goérulmustur. Bu bulgunun
birka¢ sebebi olabilir. Oncelikle ambiyans boyutunu etkileyen en énemli faktor
somut varliklar boyutudur. Somut varliklarin musterilerin hosuna gidecek bir
durumda olmadigi bir isletmede ambiyansin pozitif algilanmasi beklenemez.
Ambiyans boyutu icinde mekanin genigligi ve ortamin hosluguna yonelik iki
soru bulunmaktadir. Arastirma bir hazir yiyecek bufesinde yapildigindan
ortamin genis algilanmasi beklenmemelidir. Bu durum beraberinde hog bir
ortam algisini engellemektedir. Arastirma bir hazir yiyecek bufesinde degil de
uzun sure gegirilerek yemek yenen bir restoranda yapilmis olsaydi ortam

algisi onem kazanarak bagllik Uzerinde etkili olabilirdi.

Parasuraman, Berry ve Zeithaml'in yaptigi ¢alismalar basta olmak
Uzere birgok calismada hevesliik boyutu 6nemli bir yer tutmaktadir.
Dolayisiyla heveslilik boyutuna hizmet kalitesi Ol¢geginde yer verilmis ve
hevesliligin muagsteri baghhigina olumlu bir etkisi oldugunu ileri stiren yedinci
hipotez kurulmustur. Fakat yapilan hesaplamalar sonucunda beklentilerin
tersine hevesliligin musteri baghligi Uzerinde etkili bir degigsken olmadigi
anlasilmis ve hipotez reddedilmistir. Bunun birkag sebebi olabilir. Musteriler bir
hazir yiyecek bufesine hizla karinlarini doyurmak icin gelmektedir. Dolayisiyla
bu kisith zaman iginde personelle etkilesim sinirli oldugundan musteriler
firmanin veya personelin hevesliligini algilayacak kadar mekanda kalmayabilir

veya gerekli ortam olugmayabilir.

Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in yaptigi ¢alismalarin yani sira birgok
calismada empati boyutu hizmet kalitesi Olgeklerinde yer almaktadir.
Dolayisiyla c¢alismanin 0&lgedinde empati boyutuna yer verilmesi uygun
bulunmustur. Calismanin sekizinci hipotezi empatinin musteri baglilhigina
olumlu bir etkisi oldugunu ileri surmektedir. Fakat istatistiksel sonuglara gore
beklentilerin tersine empatinin musteri baghhg: Gzerinde etkili bir degisken
olmadigi anlasiimisg ve sekizinci hipotez reddedilmistir. Bunun gesitli sebepleri

olabilir. Musteriler bir hazir yiyecek bufesine en kisa slirede yemek yemek igin
124



gelmektedir. Dolayisiyla bu dar zamanda personelle etkilesim sinirli
oldugundan musteriler firmanin veya personelin mdusterilerin  haklarini
korumak icin kalben davrandiklarini algilayacak kadar mekanda kalmayabilir
veya gerekli ortam olugsmayabilir. Yonetimleri profesyonel yoneticiler
tarafindan yapilmadigindan hazir yiyecek bufeleri, musterilere empati
boyutunu ilgilendiren iyi niyet iceren davranislari yeterince iletemiyor olabilir.
Ayrica daha once incelendigi gibi mugteriler bazi sorulari sorulus

amaglarindan farkl algilamiglardir.

Hizmet kalitesini dlgmeyi amaglayan bircok g¢alismada guven asilama
boyutu bulunmaktadir. Calismanin hizmet kalitesi dlgeginde gluven asilama
boyutuna yer verilmistir. Dokuzuncu hipotez glven asilamanin musteri
baghligina olumlu bir etkisi oldugunu ileri sirmektedir. Istatistiksel
hesaplamalarin sonuglari beklentilerin tersi bigcimde guven asilamanin musteri
baghligi Uzerinde etkili bir degisken olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla
dokuzuncu hipotez reddedilmistir. GUven asilamanin muagteri baglihgi uzerinde
olumlu bir etkisi olmamasinin bazi sebepleri olabilir. Musteriler bir hazir
yiyecek bufesine acilen yemek yemek icin gelmektedir. Dolayisiyla bu sinirl
zamanda personelle etkilesim kisitlanmaktadir. Dolayisiyla mugteriler firmanin
veya personelin guven asilayan davraniglarini algilayacak kadar mekanda

kalmayabilir veya gerekli ortam olugsmayabilir.

Mdusgteri Onerileri ve sikayetleri boliumundeki sikayetler otopark sorunu
Uzerinde yogunlagsmaktadir. Ayrica taburelerin rahatsizligi siklikla belirtilmistir.
Bu iki nokta musteri sikayet ve Onerilerinin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir. Bufelerin hizmet yerleri belirlenirken otopark imkanlari da g6z
onune alinirsa otopark sorunu ile ilgili sikayetler azalarak musteri memnuniyeti
ve dolayisiyla hizmet kalitesi algilamalari ylUkselecektir. Taburelerin
rahatsizhdi konusundaki sikayetleri azaltmak i¢in alinacak 6nlemlerin avantaj
ve dezavantajlari mevcuttur. Tabureler yerine koltuk konulmasi musterilerin
rahatlik algisini artiracak ve musteri memnuniyetini artiracaktir. Fakat bir
acidan rahatsiz tabureler hazir yiyecek bufesi konseptinin bir parcasidir.
Tabureler yerine koltuk konulmasi bufe konseptinden uzaklagilmasi ve

isletmenin kategori degistirerek cafe olarak degerlendiriimesi anlamina
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gelebilir. Bu durumda isletme blfe olarak degil de cafe olarak
degerlendiriimeye baslanirsa musterilerin hizmet talepleri ¢esitleneceginden
ve hizmet beklentileri artacagindan musteri memnuniyeti ve dolayisiyla hizmet

kalitesi algilamalarinda dugtis meydana gelebilir.

Ozetlemek gerekirse arastirmadaki on boyuttan gecmis deneyimler,
deger, guvenilirik ve yiyecek kalitesinin baglihk Uzerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Musterilerin bir bifeye bagl olmasi ve en basit tanimiyla surekli
gidip gelmeleri icin deger, guvenilirlik, hizmet kalitesi ve yiyecek kalitesi
boyutlarinda yuksek kaliteli algilanmasi yeterli olabilir ¢gunkl insanlar hazir
yiyecek bufelerine genellikle kisith bir zaman i¢cinde mumkin olan en kisa
strede yemek yiyebilmek icin giderler. Kisa sure kalacaklari igin gtuvendikleri
ve uygun fiyath bir mekani tercih edeceklerdir. Ayrica temel ama¢ yemek

yemek oldugu i¢in yiyecek kalitesinin baglilik Gzerinde etkili olmasi dogaldir.

Somut varliklar, ambiyans, heveslilik, empati ve glven asilama
boyutlari istatistiksel olarak anlamli bir bigcimde baghligi etkilemedigi sonucuna
varilmigtir. Musteriler acgisindan, kisa bir sure gegirilen bir mekanin
ambiyansinin ¢ok guzel olmasi veya ¢ok guzel tesislere sahip olmasi
gerekmeyebilir. Dolayisiyla ambiyans ve somut varliklar boyutlarinin anlamli
bir sekilde baghhg etkilemesi beklenmeyebilir. Personelle etkilesim sinirli
oldugundan ve bufede kisa sure gegirildigi icin musteriler firmanin veya
personelin heveslilik, empati ve guven asilama boyutlarini yeterince

algilayacak kadar mekanda kalmayabilir veya gerekli ortam olugmayabilir.

Aragtirma bir hazir yiyecek bufesinde degil de garsonlarin hizmet ettigi
ve musterilerin uzun sure kaldigi bir restoranda yapiimis olsaydi somut
varliklar, ambiyans, heveslilik, empati ve guven asilama boyutlari 6nem
kazanabilirdi. ClUnkl uzun slre kalinan bir ortamda ambiyans ve somut
varliklar 6nem kazanacaktir. Personelle etkilesim artacagi icin personelin
tutumlarindan etkilenen heveslilik, empati ve guven asilama boyutlari musteri

tarafindan 6nemli algilanabilir.
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Arastirmanin bulgularindan hareketle hazir yiyecek igletmelerinde
musteri baghligint artirmak icin baglilik Uzerinde etkili oldugu belirlenen
boyutlarda gelisim saglayici adimlar atiimasi gerekir. Deger boyutunda
kalitenin daha yuksek algilanmasi igin fiyatlandirma politikasinin etkili bigimde
uygulanmasi gerekir. Guvenilirlik boyutunda algilamalari yukseltmek igin
verilen sozlerin tutulmasi ve hatasiz hizmetler verilmesi gerekir. Yiyecek
kalitesi boyutunun kalite algilamalarinda artig saglamak icin zengin bir menu
dahilinde taze, lezzetli, hijyenik, guzel kokulu ve doyurucu porsiyonlar sunmak

gerekir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Cevaplayici,

Anket formunda yer alan bazi sorular, bilimsel amagh bir ¢calismada benzer nitelikleri 6lgme amacina yonelik
oldugundan tekrarlanmis gibi hissedilebilir. Calismanin basariya ulagsmasi ve sonuglarin givenilir olmasi, anket formunu
cevaplayanlarin sorulari dikkatli bir sekilde okuyarak herhangi bir etki altinda kalmadan tam ve dogru olarak
cevaplandirmasina baghdir. Anketten elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve sadece bilimsel amaglarla
kullanilacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkur ediyoruz.

Tabloda yer alan sorular, 1°den 5’e kadar olan derecelendirme dlgegine goére olusturulmus ve yargilar seklinde
ifade edilmistir. “(1) Tamamen Yanlis”, “(2) Yanhg”, “(3) Kararsizim”, “(4) Dogru”, “(5) Tamamen Dogru”. Ornegin 1. soruda
bu blfenin hizmet kalitesinden hic memnun degilseniz 1. sikki, genellikle memnun degilseniz 2. sikki, ne memnun ne de
memnun degilseniz 3. sikki, genellikle memnunsaniz 4. sikki, ok memnunsaniz 5. sikki isaretleyiniz.

Asagidaki sorular sizin bu biifeden aldiginiz hizmetlerle ilgilidir. Agsagidaki tabloda yer alan ifadeleri ne dlgiide
dogru buldugunuzu ilgili sayinin Uzerine (X) koyarak isaretleyiniz.

c € c
e 2| 83|23
SORULAR s c| £ g D | 5D
ES| > | £ a|Ea
= X =
1. Genel olarak bu bifenin hizmet kalitesinden memnunum. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
2. Bu bife, her zaman éncelikle tercih edecegdim bifelerden biridir. (1) 1(2) [(3) [(4) |(5)
Bu bifenin kapanmamasini ve her zaman hizmete devam etmesini gonulden
3 leterm T ? (1) (2) (3) (4) (5)
4. Kendimi, bu blfenin sadik bir mUsterisi olarak gériyorum. (1) 1(2) [(3) (4) |(5)
5. | Gelecekte bu bifenin misterisi olmaya devam edecegim. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
6. Fiyatlari diger blfelere gére biraz artsa bile bu bufeye giderim. (1) 1(2) [(3) (4) |(5)
Bagskalarina bu bife ile ilgili olumlu seyler sdyleyerek onlari da bu biifeye gelmeye
[ Pl J sevier soyiey YEOEmEYE (1) (2) [(3) (4) (5)
tesvik ederim.
8. Odedigim fiyatin karsiligini aldigimi diigiinliyorum. (1) 1(2) [(3) [(4) |(5)
9. Bu bufeden aldigim hizmetlerin fiyatlari, mantikhdir. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
10. |Bu biife, itibarli ve Gnlidr. (1) 1(2) [(3) [(4) [(5)
11. |Bu bifede hizmetler, ilk seferinde isabetli, hatasiz ve tam olarak verilmektedir. (1) 1(2) [(3) (4) [(5)
12. |Bu bufede musterilerin istek ve ihtiyaglarindan fazla satis yapilmaya ¢alisiimaz. (1) 1(2) [(3) (4) |(5)
13. |Bu bife, hizmetlerini s6z verdigi zamanda ve yerde, yerine getirir. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
14. |Bu bufedeki yiyecek ve hizmetler, guvenilirdir. (1) 1(2) [(3) |(4) [(5)
15. |Bu bufede hesap, siparis ve 6demelerde karisiklik yasanmaz. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
Bu bufede kullanilan arag-gere¢ ve ekipmanlar, yeterli, kaliteli, modern ve gorsel
16. -geree P y 9 (1) 1(2) [(3) [(4) [(5)
olarak cekicidir.
17. |Bu bufenin i¢ ve dis gérinimd, siktir. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
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18.] Personelin dis gériinima, ézenli ve siktir. (1) 1(2) [(3) [(4) [(5)
19.] Genel olarak tesisler, sunulan hizmet ve yiyecek gesitleriyle uyum igindedir. (1) 1(2) [(3) (4) [(5)
20.| Bu bifenin tesisleri, temiz, bakimli ve hijyeniktir. (1) ((2) ((3) [(4) (5)
21.| Bu bufedeki yiyecek sunumu, 6zenli ve istah acicidir. (1) (2) ((3) [(4) (5)
22.|Mend, gesitli musteri isteklerini karsilayacak kadar zengindir. (1) 1(2) (3) |(4) [(5)
23.|Mentideki yiyecekler, genel olarak besleyicidir. (1) (2) (3) [(4) (5)
24 |Menudeki yiyecekler, genel olarak lezzetli ve glizel kokuludur. (1) [(2) [(3) [(4) (5)
25.|Menudeki yiyeceklerin kalitesi, genel olarak yuksektir. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
26.|Meniideki yiyecekler, tazedir. (1) |(2) ((3) [(4) (5)
27 .|Menudeki yiyecekler, dogru sicaklikta servis edilir. (1) [(2) (3) [(4) (5)
28.|Menudeki yiyecekler, hijyenik olarak hazirlanir ve muisteriye sunulur. (1) (2) ((3) [(4) (5)
29.| Porsiyonlar, yeterince bliylik ve doyurucudur. (1) [(2) ((3) [(4) (5)
30.| Bu biifede hos bir ortam ve atmosfer vardir. (1) ((2) (3) ((4) (5)
31.| Bu biife, genis, konforlu ve rahattir. (1) [(2) (3) [(4) (5)
32.|Hizmetleri sunan personel, isini yapmada istekli ve gonalludar. (1) (2) ((3) [(4) ((5)
33.| Personel, misterilere bireysel ilgi ve alaka gosterir. (1) ((2) (3) (4) (5)
34.| Personel, musterilere her zaman yardimci olmaya hazirdir. (1) [(2) [(3) [(4) (5)
35.| Siparigler, kisa siirede ve hizla servis edilir. (1) (2) (3) (4) (5)
36.| Hizmetlerin sunumunda mdsteriler arasinda ayirim yapilmaz. (1) [(2) [(3) [(4) (5)
37.|Bu bife ve personeli, her zaman musterilerin gikarlarini diginerek davranir. (1) I(2) [(3) (4) [(5)
38 Sgg?;{(eli;?;;;oneli, musterilerin istek ve beklentileri yéniinde hizmet ve yiyeceklerde (1) [(2) (3) [(4) [(5)
39.| Musteriler, bu biife ve personeli ile rahatlikla igbirligi yapabilir. (1) [(2) [(3) [(4) (5)
40.|Bu biife ve personeli, misterilerin istek ve beklentilerinin neler oldugunu bilmektedir. |(1) (2) (3) [(4) (5
e e e e e O CR €10 T 0 &
42 | Bu buifenin bu subesine ve diger subelerine, kolaylikla ulasim imkani vardir. (1) 1(2) [(3) (4) |(5)
43.]Bu buifenin ¢galisma glin ve saatleri, misteriler igin uygundur. (1) 1(2)[(3) (4) |(5
44 Esckétr'lif(\a/r;ir;:tiir;gr;zlh\ilsﬂ):jnetimi, misgterilerin problemlerini gbzecek yetenek, bilgi, (1) [(2) (3) [(4) 5)
45 | Personel, musterilere kargl nazik, saygili ve kibardir. (1) 1(2) [(3) (4) [(5)
46. cljjrrjgtrgjrlm musterilerle olan iletisimindeki tutum ve davraniglari icten, samimi ve (1) ((2) [(3) l4) 5)
47, E:r;ig?n\;itgiﬁoneli, musterilerin itiraz ve sikayetlerini anlayis ve hosgoriyle (1) ((2) [(3) l4) 5)
48.| Bu biifede kendimi giivende hissediyorum. (1) ((2) [(3) [(4) [(5)
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Ankette yer alan sorular diginda, bu biife ile ilgili 6neri ve gikayetlerinizi, 6nem sirasina goére agagidaki tabloya

yaziniz.

Oneriler

Bu biifeye hangi siklikta geliyorsunuz?
) Her giin

) Haftada birkag kez

) Haftada bir

) Ayda birkag kez

) Ayda bir

) Yilda birka¢ kez

) Builk gelisim

Py
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