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OZET

Bireylerin dogup buyldukleri doneme gore meydana gelen olaylar insanlarin istekleri,
ihtiyaglari, beklentileri, algilari, tutumlari ve yasam tarzlarin Uzerinde birtakim gesitli
benzerlik ve farklihklar meydana getirmektedir. Bireylerin iginde bulundugu kusagin
Ozelliklerine gore her birey tiketici olarak ele alindiginda kusak farkliliklari pazarlama
faaliyetleri acisindan glinimiizde Tirkiye ekonomisinde biylik paya sahip olan konaklama
isletmeleri icin onemli bir faktdér olmaktadir. Calismada X, Y ve Z kusak tliketicilerin
konaklama isletmelerindeki hizmet beklentileri arasindaki farkliliklarin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Arastirmanin evreni Ankara ilindeki X, Y ve Z kusag tiketicilerden
olusmaktadir. Orneklem grubu kolayda érneklem yéntemi ile segilen X, Y ve Z kusagina
mensup 1092 tiketiciden olusmaktadir. Veri toplama araci olarak kisisel bilgi formu, turizm
faaliyetlerine iliskin sorular ve otel isletmelerinde misterilerin hizmet beklentilerini alti alt
boyutta degerlendiren olgek formu kullanilmistir. Verilerin analizinde betimleyici
istatistiksel analizler, ki-kare, tek yonli varyans analizi, iki yonli varyans analizi, t-testi ve z-
testi uygulanmistir. Arastirma sonucuna gore konaklama isletmelerinde hizmet beklentileri
acisindan X, Y ve Z kusaklari arasinda farkh beklentiler oldugu gortlmustir. Konaklama
isletmeleri kusaklarin benzer ve farkli 6zelliklerini dikkate alarak, hedef pazarlarina uygun
pazarlama stratejileri olusturmalari 6nerilmektedir.
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ABSTRACT

Events that occur according to the period in which individuals were born and grew up
create a number of similarities and differences over people's wishes, needs, expectations,
perceptions, attitudes and lifestyles. According to the characteristics of the generation in
which individuals taken as each individual consumer economy in Turkey today generational
differences in terms of marketing activities is an important factor for businesses that have
a large share accommodation. The aim of the study is to reveal the differences between
the service expectations of X, Y and Z generation consumers in accommodation businesses.
The universe of the research consists of X, Y and Z generation consumers in Ankara. The
sample group consists of 1092 consumers from the X, Y and Z generations, selected by the
convenience sampling method. As a data collection tool, personal information form,
guestions about tourism activities and a scale form evaluating service expectations of
customers in hotel businesses in six sub-dimensions were used. Descriptive statistical
analyzes, chi-square, one-way analysis of variance, two-way analysis of variance, t-test and
z-test were used in the analysis of the data. According to the results of the research, it has
been observed that there are different expectations among the X, Y and Z generations in
terms of service expectations in accommodation businesses. It is recommended that
accommodation businesses create marketing strategies appropriate to their target
markets, taking into account the similar and different characteristics of generations.
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GIRiS

Hizmet sektorl her gecen giin tlkelerin ekonomileri Gizerindeki en 6énemli faktérlerden biri
olmaktadir. Ulkelerin gelismislik diizeyleri ve ekonomik yapilari bir arada incelendiginde
Ulkelerin Gayri Safi Milli Hasilalari (GSMH)’ nin miktari (izerinde biylk etkisi oldugu
gorulmektedir. Gelismekte olan Ulkeler arasinda olan Tirkiye i¢in hizmet sektori ele
alindiginda turizm enddistrisinin UGlke ekonomisi (izerinde buylk bir 6énemi vardir.
GUnimizde insanlarin ekonomik durumlarinin degismesi ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte ulasimin kolaylasmasi ve insanlarin daha fazla bos zamana sahip olmasi, bireylerin
daha c¢ok turizm faaliyetine ihtiya¢ duymalarina sebep olmustur. Turizm faaliyetleri
arasinda kullanilan en eski ve en yaygin kullanilan turizm isletmesi tlrli konaklama

isletmeleridir.

Kusak kavrami glinimiizde cogu disiplin tarafindan arastirilan ve tartisilan bir konudur.
GuUnumizde pazarlama faaliyetleri agisindan kusaklar isletmelerin karar vermesinde biyiik
bir oneme sahip olabilmektedir. Clinkli her kusagin kendine 6zgl belirli istek, ihtiyag,
beklenti, algi ve akimlari olmaktadir. Bu ylizden tiketicilerin beklentilerinde meydana gelen
degisimler konaklama isletmeleri icinde blylik bir 6neme sahiptir. Konaklama
isletmelerinin buylk bir kismi misteri beklentilerinin en (st seviyede karsilanip buna bagli
olarak da misteri memnuniyetinin kendilerinin rekabetci performanslarinin lzerinde
bliyik 6neme sahip olduklarinin 6neminin farkina varmislardir. Ginimiizde aktif turist
tuketicileri olusturan en blyuk kusak grubu X, Y ve Z kusagidir. Konaklama isletmelerinin
bircogu genel olarak tim kusaklara ayni anda hizmet verdiklerinden dolayi ¢alismaya (¢
kusak bir arada dahil edilmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar ele alindiginda konaklama
isletmeleri Gizerine aktif tliketiciler grubunu olusturan X, Y ve Z kusagi gruplarinin bir arada
arastirma konusuna dahil edilmedigi gortilmektedir. Calismada X, Y ve Z kusak tiketicilerin
konaklama isletmelerindeki hizmet beklentileri arasindaki farkliliklarin ortaya konmasi ve
isletmelerden beklentileri karsilastirarak isletmelere gelecekteki stratejilerini belirlemekte

yol gosterici olmak amaclanmaktadir.

Bu calisma kapsaminda isletme Arastirmalari Dergisi’nin 2020 yili 12.cilt 4. sayisinda

yayinlanmis bir adet makale Uretilmistir. Bu tez ¢calismasi dort bélimden olusmaktadir.



CGalismanin birinci béliminde hizmet pazarlamasiyla ilgili kavramlar ele alinmis, hizmet
isletmelerinin siniflandirilmasi, hizmetlerin o6zellikleri ele alinmistir; ikinci boéliminde
kusaklarla ilgili kavramlar ele alinmis, kusaklarin pazarlama faaliyetleri acisindan dnemine
deginilmis ve sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagl ve Z kusaginin
Ozellikleri ele alinmistir; Gglinct béliminde konaklama isletmeleriyle ilgili kavramlardan
bahsedilmis, konaklama isletmelerinin Tirkiye ekonomisi tGzerindeki 6nemi ele alinmis ve
konaklama isletmeleri tirlerinden bahsedilmistir; Calismanin dordindli boélimiinde
kusaklara gore hizmet isletmelerinden beklentilerinin farklilasmasina yonelik yapilan
arastirma incelenmis, calismanin metodolojisi ve arastirmaya yonelik istatistiksel analizlere

yer verilmisgtir.



1. BOLUM

HiZMET VE HiZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmet Tanimi ve Kapsami

Hizmet kavrami, insan toplulugunun etkilesim icerisinde oldugu zamandan beri var olan bir
kavramdir. Fakat literatiire mal pazarlamasi gibi hemen girmemis daha sonralarda yerini
almistir. 1937 yilinda topluluklarin birlesmesiyle olusan Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan literatiire giren ilk pazarlama tanimi “Ureticiden tiiketiciye do§ru mallarin ve
hizmetlerin akisini saglayan isletme faaliyetleri” olarak belirtilmistir (Uner, 2009). Burada
aslinda ifade edilen ve fark etmemiz gereken sey sadece mallarin degil hizmetlerin de

pazarlanabilecegidir.

Pazarlama kavrami 6nceden isletmelerde ticari amag olarak kullanilan bir faktér olarak
disindlurdia. Fakat artik pazarlama sadece isletme faaliyetleriyle sinirli olmayan, sosyal
olarak da insan yasaminda yer edinmeye baslamis bir kavram haline gelmistir. Ornek
verilecek olursa; egitim kuruluslari, dernekler, belediyeler vb. 6rgitler pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermeye baslayan isletme disi 6rglitlerdendir. Bu ylizden de sadece
mallar degil hizmetlerde giiniimizde blyiik 6neme sahip olmaktadir. Jay Conrad Levinson
“Pazarlama bir olay degil, bir strec ... Bir baslangici, bir ortasi var, ama asla bir son degildir,
bir suirectir. lyilestirirsin, milkemmellestirirsin, degistirirsin, hatta duraklatirsin. Fakat asla

tamamen durduramazsin” demistir.

Hizmetler de mallar gibi insanoglunun hayatinda var olan ayrilmaz unsurlardan biridir.
Gunlmuzde varligini devam ettiren neredeyse tim o6rglitsel birimlerin amaclar aslinda
hizmet vermektir denilebilir. Hizmet kavrami sadece kar amaci gliden kuruluslarda degil kar
amaci gutmeyen kuruluslarda da 6nemli bir kavram haline gelmistir. Clnki insanlar
dogduklari andan oldikleri ana kadar hizmet alip vermekle hayatlarini devam ettirmek
zorundalardir. Bu ylizden hizmetler insan yasaminda vazgecilmez bir yere sahip olmakta ve
her gecen giin 6nemi daha artmaktadir. insan yasami statik olmadig icin her zaman yeni

hizmet tirlerine ihtiyac duyulacaktir. Ginlimiz pazarlarinda artik hizmetler daha ¢ok yer



almaya baglamistir. Amerikali egitmen Nicholas Murray Butler hizmetlerle ilgili soyle
demistir: “Hizmet ici planlanmis isletmeler basarmaya meyillidir; kar icin planlanmis
isletmeler basarisiz olmaya meyillidir.” (Kotler, 2014: 50). Ulke ekonomilerine bakildiginda
gelismis olan Ulkeler hizmet sektoérinin en yogun oldugu (lkelerdir. Buradan da

anlasilabilecegi Gzere hizmetler lilke ekonomilerinde artik gok blyiik bir &neme sahiptir.

Hizmetler genel olarak bakildiginda kendi icinde degisiklik gdsterebilen ve somut varliklarla
yani mallarla baglantih olduklarindan hizmet kavraminin taniminin bir noktada
bltlinlesememesini, ortak bir kavram birligine varilamamasina sebep olmaktadir. Fakat
gene de anlamsal olarak birbirlerine yakin tanimlardir. Hizmet kavramiyla ilgili yapilmis
cesitli tanimlar vardir. Tlrk Dil Kurumu glincel sézliigline gore, hizmet (¢ farkh sekilde ele
alinmistir. Bunlardan ilki “birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi yapma” olarak
tanimlanmistir (TDK, 2018). Calismada kullanilan hizmet kavrami bu tanima daha uygundur.
Bizim kullandigimiz hizmet kavraminda isi gorilen kisi misteri olarak ele alinacaktir. Avrupa
Birligi hizmet tanimini, “normal olarak bir iicret karsiligi yapilan ve mallarin, sermayenin ve
kisilerin serbest dolasimi kapsamina girmeyen isler” olarak yapmistir (Avrupa Birligi

Antlagmasi, 2011).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) 1960 yilinda hizmetleri, satisa sunulan ya da mallarin
satislari esnasinda sunulan faydalar, faaliyetler ve memnuniyetler olarak tanimlamistir
(Rao, 2011: 4). Fakat Amerikan Pazarlama Birligi’nin taniminda mallarin ve hizmetlerin
birbirinden tam olarak ayrimi yapilamadigi icin bu tanim biraz zayif kalmaktadir. Amerika
Pazarlama Birligi'nin c¢evrimici sozliglindeki giincel taniminda ise, hizmetler tamamen
soyut degillerdir, Ureticiden tiketiciye dogrudan nakledilirler. Hizmet kavraminin
tanimlanmasi zordur, ¢lnki hizmetler ayni zamanda var olduklarinda satin alinir ve
tuketilirler. Hizmetlerde miilkiyet devri olmaz, musterilerin katiimi saglanir. Hizmetler, bir
Uriinin satisina eslik eden saticilar, alisveris aninda ve kullaniminda yardimci olanlarin
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. Bu hizmetler ya satis 6ncesi ya da satis sonrasidir. Satis
sirasinda gerceklestirilirse, Griniin maddi olmayan parcalari olarak kabul edilmektedir

(AMA, 2018).


http://www.kendiparam.com/ekonomi/90-avrupa-birliginde-hizmet-tanimi
http://www.kendiparam.com/ekonomi/90-avrupa-birliginde-hizmet-tanimi
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=S

Hizmet, bir grubun digerine sundugu soyut ve herhangi bir milkiyete sahip olunamayan
eylem ya da faydadir (Kotler, Armstrong, Wong ve Saunders, 1999: 646). Mallar genel
olarak nesneler, cihazlar veya esyalar olarak tanimlanabilirken hizmetler eylemler, cabalar
veya performanslar olarak tanimlanabilir (Hoffman ve Bateson, 2008: 4). Hizmet, 6zlinde
maddi olmayan ve herhangi bir seyin milkiyetiyle sonuglanmayan bireyler veya kuruluslar
arasinda alisveris yapilan faaliyetlerdir. Bir hizmet kendi basina mevcut olabilir veya maddi
bir Grlinlin bir pargasini olusturabilir (Palmer, 2004: 561). Hizmet, dogaslyla ilgili birgok
analitik gbzlem olusturan teorik bir tiyatrodur (Swartz ve Lacobucci, 2000: 23). Hizmet, bir
tarafin aslinda somut olmayan bir seyi bir baskasina sundugu herhangi bir eylem veya
performanstir (Baines, Fill ve Page, 2013: 361). Hizmetler maddi olmayan hareket, eylem
ve performanslardir (Hakserver ve Render, 2013: 3). Hizmet, bir tarafin bir baskasina
sunabilecegi ve aslinda somut olmayan ve higbir seyin sahipligine yol agmayan, fakat yine
de alicilar icin deger yaratan herhangi bir eylem, performans ve deneyimdir ve ayni sekilde
hizmetler aliciya zaman, yer, bicim, problem ¢6ézme ve deneyimsel deger saglayan
sureclerdir (Lovelock, Patterson ve Wirtz, 2015: 7). Hizmet, tiketici ve isletmelerin
ihtiyaclarini karsilayan maddi olmayan gorevlere denir (Boone ve Kurtz, 2012: 345). Hizmet,
bir tarafin digerine sundugu fiziksel bir trline bagli olabilse de esasen somut olmayan ve
normalde Uretim faktoérlerinden herhangi birine sahip olmayan eylem veya

performanslardir (Lovelock ve Wright, 1999: 6).

Hizmet, tiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve ¢cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini
c6zmeye ya da ¢6ziimii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamidir (islamoglu,
Candan, Aydin ve Haciefendioglu, 2014: 17). Bu tanimda mallarin ihtiya¢ gidermeye,
hizmetlerin ise genellikle sorunlari ¢6zmeye yonelik olduklari vurgulanmigtir. Hizmet, soyut
nitelikte olan, bir gruptan diger gruba devredildiginde herhangi bir sahiplikle
sonuglanmayacak olan, heterojen olan istek ve ihtiyaclari karsilayan eylemlerdir (Ozgiiven,

2008).

Mallara gore “hizmetlerin” kavramsallastiriimasi yukarida tanimlardan anlasilacagi lizere
zordur. Thomas (2008: 15-16)'a gore hizmetler, mallarin somut bicimini almadiklari icin
soyuttur. Hizmetlerin nicellestiriimesi daha zordur ve tiketiciler bunlari somut Uriinlerden

farkli degerlendirirler. Hizmetler genellikle daha “kisisel” oldugu icin 6znel acidan objektif



olarak degerlendirilmeleri muhtemeldir. Hizmetler, mallara verilen kalite kontrollerine tabi
tutulamaz, ancak belirli bir zamanda belirli bir yerde hizmetleri saglayan insani karakterize

eden varyasyonlari yansitir.

Yapilan hizmet tanimlarina genel olarak bakildiginda hizmeti, somut olmayan tiketici
ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik, bireylerin milkiyet sahibi olmadig ve somut
Ogelerin destekledigi performans ve sireglerdir seklinde tanimlanabilir. Tanimlardan da

anlasilacagi tizere hizmetlerin mallardan ayrilmasinin en biyik 6zelligi soyut olmasidir.

Hizmetlerinde mallarda oldugu gibi cesitli boyutlari vardir. Bunlar ¢ekirdek (6z) hizmet,

somut hizmet ve zenginlestirilmis hizmettir. Bunlar bir tablo icerisinde 6rneklenecek olursa:

Zenginlestirilmis Hizmet: Animasyon, otel atmosferi, temizlik, dekor, muzik

vb.

Somut Hizmet: Imaj, resepsiyon hizmetleri, bar

hizmetleri, restoran hizmetleri

Oz Hizmet: Konaklama hizmeti

Sekil 1.1. Hizmet Boyutlar

Kaynak: islamoglu ve digerleri, 2014: 17

Gunumizde gesitli hizmet kategorileri vardir. Bunlar genel olarak toparlanacak olursa;
ulasim, iletisim, finans, egitim, saglik, konaklama, insaat, alisveris vb. hizmetlerden s6z
edilebilir. Bu hizmetler farkh bakis agilarina goére siniflandiriimigtir. Bu siniflandirmalar

calismanin ilerleyen asamalarinda ayrintili olarak ele alinacaktir.

Baines ve digerleri (2013: 361) hizmetleri cesitli kategorilere ayirmislardir:



Tablo 1.1. Hizmet Kategorileri Ornegi

Sektor Ornekler

isletme Maliye, Hava Yollari, Oteller, Avukatlar

Uretim Finansman ve Muhasebeciler, Bilgisayar Operatorleri, Yoneticiler, Egitimciler
Perakende Satis Personeli, Kasiyer, Misteri Destek Danismanlari

Kurumlar Hastane, Egitim, Miize, Hayir Kurumu, Kilise

Hiikiimet Yasal Sistem, Hapishaneler, Askeriye, Gimrik, Polis

1.2. Hizmetin Temel Ozellikleri

Bir¢ok kaynakta Griin kavraminin tanimina bakildiginda mallar ve hizmetler denir. Hatta
bazi kaynaklar bunu Urlinler ve hizmetler diye dile getirirler. Fakat 6ncelikle belirtilmesi
gerekir ki Grtin kavrami mal ve hizmet kavramini bir arada barindirir. Bu ylizden birgok yazar
tanimlarda Uriin kelimesi yerine mallar ve hizmetler kelimesini kullanmaktadir. Uriin
kelimesi her ikisini de icinde barindiran genel bir kavram oldugundan dolay! Urinler ve

hizmetler kavramlarini bir arada kullanmak dogru degildir.

Hizmetler mallara gore insanlara daha cok bagli faaliyetlerdir. Hizmetlerin mallara goére
belirgin olarak degisen belirli 6zellikleri vardir. Hizmet kavraminin bir¢cok yazar tarafindan
yapilan tanimlarina bakildiginda da bunun vurgulandigi goérilmektedir. Hizmetlerin
ozellikleri incelendiginde hizmetlerin mallardan neden farkl olarak ele alindigi, farkl iki

kavram oldugu daha iyi anlasilacaktir.

Mallar ve hizmetler arasinda bazi temel farkhlklar oldugu belirtilmisti. Bu farkliliklari

Lovelock ve Wright (1999: 9) su sekilde siralamislardir:

- Musteriler hizmetlerin sahipligini almazlar.

- Hizmet Uriinleri somut olmayan performanslardir.

- Musteriler Gretim slirecinde daha fazla yer alirlar.

- Diger tuiketiciler Grinin bir parcasini olusturabilirler.

- Operasyonel girdi ve ¢iktilarda daha fazla degiskenlik s6z konusudur.
- Musteri degerlendirmeleri zordur.

- Stok yoktur.



- Zaman onemli bir faktordar.

- Teslimat sistemi hem elektronik hem de fiziksel sistemleri icerebilir.

Mal ve hizmetlerin farkliliklarinin diginda hizmetlerin tanimlanmasinda kullanilan yazarlarin
ortak kabul gordukleri temel olarak bazi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler dokunulmazlik,

heterojenlik, es zamanhlik, dayaniksizlik, sahipsizlik ve talep tahmini zorlugudur.

Pazarlama literatliriine katki saglayan bircok yazar hizmet 6zelliklerinden bahsetmistir.

Asagidaki tabloda cesitli yazarlarin bahsettikleri hizmet 6zellikleri bir arada gosterilmistir.

Tablo 1.2. Hizmetin Ozellikleri
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Kaynak: Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985

1.2.1. Dokunulmazhk

Hizmetler tam olarak fiziki bir kaliba sokulamazlar. Hizmetlerin en temel kabul edilen
ozelliklerinden birisi dokunulmazlik yani soyutluktur. Soyut kavrami, bes duyu organiyla

algilanamayan ve fiziksel olarak bir goriinti teskil etmeyen demektir.

Dokunulmazlik kavraminin iki farkli anlami bulunmaktadir (Oztiirk, 2017: 17):



- Dokunulmaz ve hissedilmez olma.

- Kolay tanimlanamama ve kolay algilanamama.

Hizmetler fiziksel varliklar degillerdir. Hizmetler tiiketiciye sunulurken sadece fiziksel
varlklardan destek alirlar. Fiziksel varlik olmamalarindan dolayi hizmetler elle tutulamazlar,
bu ylzden tiiketiciler hizmeti almadan 6nce kalitesiyle ilgili yorumda bulunmalari zordur.
Hizmetler soyut faaliyetler oldugu icin stoklanamazlar. Buna baglh olarak isletmeler bazen
tuketici taleplerine yeterli cevap veremeyebilirler. Hizmetler standartlastirilamaz ¢linki
hizmeti sunan bireyler bazi durumsal faktorlerden dolayr farkh sunumlar
gerceklestirebilirler. Hizmetler elle tutulamayan faaliyetler oldugundan ayni zamanda
patent haklarini korumada zorluk ¢cekebilirler ve kolayca taklit edilebilirler. Mallarda satin
alma gergeklestigi zaman malin miilkiyeti elde etmis olunur fakat bu durum hizmetler igin
gecerli degildir. Hizmetlerde sadece tecriibe elde edilebilir. Bireyler deneyimler elde
ederler. Ornek verilecek olursa bir alisveris merkezinde markete gidip icecek alindiginda o
ariintin mdalkiyeti alinmis olur fakat bowling oynamaya gidildiginde mulkiyet sahipligi s6z
konusu degildir. Hizmetlerin soyut olmasindan dolay: kalitesini 6lgmek ve belirlemekte
zordur. Clnkd hizmetler goreceli faaliyetlerdir. Tiketicilerin her birinin beklentileri ve
memnuniyetleri farklihk gosterebilir. Bundan dolayr hizmet sunan isletmelerin

personellerini secerken daha dikkatli karar vermeleri gerekmektedir.

Hizmetler yukarida da ele alindigi gibi elle tutulamaz olmalarindan dolayi pazarlamalarinda
pek cok problemle karsilasabilirler. Mallarda isletmeler performansi kolayca ol¢lip
degerlendirebilirken, hizmetlerde bu durumun dogrulugu daha zor olabilmektedir.
Hizmetlerin soyut agirlikli olduklarii¢i hizmet alacak olanlar hizmetlerin kalitesiyle ilgili farkl
belirteclere bakarlar. Hizmet yeri, hizmetin sunuldugu esyalar, iletisim araclari bunlardan
bazilaridir. Ornegin, tiiketici bir bankaya gittiginde oradaki personelin hizi, personelin

giyimi, ortamin temizligi ve ortamin isiklandirmasindan da etkilenir (Karahan, 2006: 51).



Mesrubat
®

Deterjan

Otomohil

Kozmetik |Fast-food

Soyutluk Egemen

Somutluk Egemen

Fast-food

Restoran

Yatirim .

Yoénetimi

Egitim

Danismanlik

Sekil 1.2. Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gére Siralanisi

Kaynak: Shostack, 1977

Baines ve digerleri (2013: 367) hizmetlerin soyutlugunu su cimlelerle ifade etmislerdir:
Uriinlerin satin alinmasi, duyularimizin ¢cogunun kullanimini igerir. Bir telefon satin almak
icin bir alisveris magazasina gideriz. Fiziksel Urlnl, boyutunu ve rengini, agirhigini
hissedebiliriz ve dokunabiliriz. Eger Grlinimuzde bir aksaklik gikarsa onun bir pargasinin
degismesiyle Urlinl duzeltebiliriz fakat garantiye gondermemiz gerektiginde destek
almamiz igin bir karar verilirse garantiye dokunmak, tatmak, goérmek, duymak veya
koklamak mimkin degildir. Hizmetler maddi faaliyetler degildir ve sadece teslim ve
deneyimle elde edilirler. Maddi olmama, tiketicilerin bu satin alma kararlarini almalarina
ve belirsizlikleri azaltmalarina yardimci olmak igin hizmete dokunamadiklari, géremedikleri,
koklayamadiklari veya duyamadiklari igin ikame ipuglarini kullandiklari anlamina gelir. Bu

ipuclari da maddi olmayan Urlnlerin somutlastirilmasina hizmet eder.

1.2.2. Heterojenlik

Hizmetin Gretimi ve sunumu insanlar tarafindan gerceklestirilir. Her insanin kendine 6zgii
bir karakteri, yetenegi ve 6zelligi oldugu icin hizmet Ureten isletmeler tiiketicilere tek tip
Uriin sunamayabilirler. Bazen ayni bireyler bile icinde bulundugu durumdan kaynakli

tuketicilerine farkl hizmetler sunabilir. Mal Ureten isletmeler daha standart bir sekilde
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Uretimlerini gerceklestirirler fakat hizmet (Ureten isletmelerde uretim ve sunum
asamalarinda insan faktéri daha belirgin oldugu icin heterojen faaliyetler ortaya
cikmaktadir. Ornegin bir kafedeki garson bir giin giiler yiizlii ve kibarken, diger giin ailesiyle
ya da arkadaslariyla yasadigi bir sikintidan dolayr misterilerine kaba, somurtkan ve sinirli

davranabilir.

Hizmet sunan isletmeler tiiketiciye verdikleri hizmetin kalitesini disiirmeyerek, herkese
ayni hizmeti sunmak igin 6zen gostermelidir. Hizmet isletmelerinde heterojenligi gidermek
icin personelin titizlikle secilmesi, egitilmesi, uyum programlarinin yapilmasi,
motivasyonunun vyiksek tutulmasi ve denetimlerinin dlzenli olmasi gerekmektedir.
Diinyadaki en iyi hizmet saglayan isletmeler bunlara 6zen gostermektedir (Mucuk, 2014:
308). Hizmet isletmelerinde heterojenligi saglayan tek faktor personel degildir. Hizmeti alan
miusteride personel kadar etkilidir. Clink{ her bir tiketicinin farkh beklentileri veya istekleri
vardir. Tuketicilerin demografik ozellikleri de hizmetlerde farkliliklara yol acar. Bu da

hizmetin standartlastirilmasini zorlastiran bir diger faktérdur.

Hizmetlerin standartlastiriimasinin zor oldugu énceki kisimlarda belirtilmisti. Hizmetlerde

farkhlagsmalarin olmasina sebep olacak faktorler asagidaki gibi ele alinabilir (Yetkil, 2017):

- Hizmeti alan ve hizmeti verenin icinde bulundugu imkanlardaki degiskenlik,
- Hizmeti alan ve hizmeti veren arasindaki iletisiminde olan degiskenlik,

- Hizmet sunum asamasindaki zaman,

- Fiziksel ortamdaki degiskenlik,

- Hizmeti alanin degiskenligi,

- Hizmet sunanin degiskenligi.

Hizmet Uretim silireclerinde hatalarin ve eksikliklerin gizlenmesi zor oldugundan ve
insanlarin slirecte daha fazla rol oynamasindan dolayi tutarliik olmamaktadir. Bu durum
tiiketim mallarinin pazarlamasiyla ugrasan ve sonradan Holiday inn Otellerinin yéneticiligini
yapan bir kisinin sozleriyle agiklanabilir (Lovelock ve Wright, 1999: 12): “Mallarimizin
kalitesini (retim hattinda Procter ve Gamble kontrol miihendisinin yaptigi gibi kontrol

edemiyoruz. Bir kutu deterjan aldiginizda, bu malin ¢camasirinizi %99 temizleyecegini
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biliyorsunuz. Bir Holiday inn odasi satin aldiginizda iyi bir gece uykusu cekip
¢ekmeyeceginizi daha az oranda biliyorsunuz. Clnki duvarlara vurup gilrilti yapanlar

olabilir veya otelde meydana gelebilecek tim kot olumsuzluklar gergeklesebilir.”

1.2.3. Es Zamanhhk

Mallar 6nce uretilip sonradan satilirlar ve tiiketilirler. Hizmette ise bu durum daha farklidir.
Uretim asamasi aninda tiiketim asamasi da gerceklestirilir. Uretimi gerceklestiren kisiler
uretim ve tiketim aninda Urun zinciri igerisinde es zamanli yer alirlar. Ankara’daki bir X
magazasindan bir telefon aldiginizda o Uriin Amerika’da Uretilip size satisa Ankara’da
sunuluyor. Siz o telefonu baska yerlere gittiginizde de devamli kullanabiliyorsunuz. Fakat
bir berbere gittiginizde onu sadece liretim aninda satin alip tiiketebilirsiniz. Yani tiketici de

Uretici de Uretim asamasinda beraber yer almis olurlar.

Bir hizmetin degerlendirilmesi sadece anlik izlenimlerden olusur. Yani hizmette sunum
Urdn, Grinde sunumdur (Mete Ergin, 2010). Hizmetler ayni anda Uretilip tiketildikleri igin
ureticiler Grinlin 6nemli bir pargasi olurlar ve tlketici deneyiminin de ciddi bir girdisi
olurlar. Hizmetlerde Uretim ve tilketim ayni anda oldugu icin kitlesel Uretim ve
merkezilesme zordur (Oztiirk, 2017: 20). Bu durum ydénetim kuramcisi Peter Drucker’ in bir
sozlyle belirtilecek olursa: “Zaman en kit kaynaktir ve eger zamaninizi yénetemezseniz

baska hicbir seyi yénetemezsiniz” (Anderson ve Zemke, 1998: 34).

Verma (2012: 44) hizmetlerin es zamanliligiyla ilgili: “Uretim ve tiiketimin zamana ve
mekana goére ayrilan mallarin aksine, hizmet {retimi piyasadan ayrilamaz. Ornegin bir
sinemada eglence ayni anda uretilir ve tiketilir. Hizmetler, tiketici — Giretici etkilesim ve is
birliginin zorunlu oldugu gercek zamanl performanslardir. Tlketicinin Uretici ile olan
etkilesimi, hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan farkh kilan en énemli 6zelliklerden

biridir” diye aciklamistir.

Bircok hizmetin Uretimi ve tiiketimi birbirinden ayrilamaz. Yani hizmetlerde kalite, liretim
tesislerinde tasarlanmamis, daha sonralarda tiiketiciye teslim edilmemistir. isgiicii yogun
hizmetlerde (6rnegin, berberlerde) genellikle musteri ile hizmet isletmesi temasi halinde

oldugundan tiketicide kalite anlayisi olusur. Bunun gibi yakin temasli hizmet isletmelerinde
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yonetimsel kontrol misteri eline gecer ve miisteri siireci daha fazla etkileyebilir. Ornegin
tiketici berberde sagini nasil istedigini tam olarak ifade edemezse bu hizmetin performans
kalitesini kritik hale getirir. Hizmetin Gretiminin ve tiketimin es zamanli olmasi Uretici ve
saticinin bircok durumda ayni kisi olmasina, pazarlama ve dagitimin yiksek diizeyde
interaktif olmasina sebep olabilir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42). Es zamanhlik
yani ayrilmazlik sadece Uretici- tiketici degil ayni zamanda musterilerinde hizmet Gretim
surecinde siklikla birbirleriyle etkilesime girecegi ve bdylece birbirlerinin deneyimlerini
etkileyebilecegini ifade etmektedir. Ornegin bir ucakta yan yana oturan yabanci misteriler,
birbirlerinin hizmet deneyimini etkilerler. Bu nedenle hava yolu sirketleri business ve
ekonomi sinifi olarak musterilere farkli sekilde hizmet sunarlar. Boylelikle is seyahatlerine
giden vyolcularin ¢ocuklu ailelerden uzakta seyahat etmelerini saglamis olurlar (Wilson,

Zeithaml, Bitner ve Gramler, 2016: 68).

1.2.4. Dayaniksizlik ve Stoklanamama

Hizmetin dayaniksizlik 6zelligi bazi yazarlar tarafindan soyutluk o6zelligiyle bir arada
belirtilirken, bazi yazarlar ise bunu ayri bir oOzellik olarak ele alirlar. Bu calismada
dayaniksizlik hizmetin kabul gérmis olan dordiinci bir 6zelligi olarak ele alinmistir. Clinki

hizmetlerin soyut olmasiyla dayaniksiz olmasi kavramlari arasinda farkliliklar vardir.

Hizmetlerin dayaniksizligi, stoklanamamasi ve yeniden satisa sunulamamasi demektir.
Hizmetlerin Uretildigi anda tiiketilme niteliginden dolayi hizmetlerin stoklanamayacaginin
gostergesidir. Hizmet isletmelerinin bu 6zelliginden dolayi satisa sunulan bir Griin o anda
tiiketilemezse, tiiketici bulamazsa bir sonraki sefere satisa tekrardan sunulamaz. Ornegin
bir ucak firmasinda Ankara — istanbul ucusunu gerceklestiren saat 12:50 ucaginda ucak
kapasitesinin 250 kisilik olmasi ve havayolu sirketinin ugusu sadece 150 yolcuyla
gerceklestirmesi buna verilebilecek 6rneklerdendir. Clinkl ugakta bos kalan 100 koltuk bir
sonraki sefere stoklanamiyor, bos kapasiteyle calismaya neden oluyor ve heba oluyor.
Bircok yazarin hizmet tanimlarina bakildiginda hizmetlerin birer performans ve sireg
oldugu ozellikle belirtiliyordu. Bu da gosteriyor ki hizmetler dayaniksiz Grinlerdir ve
stoklanip saklanamazlar. Belirli bir zaman icerisinde kullanilamayan hizmet, bir sonrakinde

tekrar satilamaz ve kullanilamaz. Ayrica hizmetlerin dayaniksiz olmasi ve stoklanamamasi
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ozelligi talep dengelerinin diizensiz oldugu isletmeler icinde biyik bir kayip meydana

getirebilir.

Bir siipermarket rafindaki bir sise sampuan, bir sonraki giine kadar magaza kapanir ve tekrar
acilirsa, sise satilmaya hazirdir ve satin alinana veya son kullanma tarihine ulasilana kadar
kullanilabilir durumda kalir. Bu durum hizmetlerde boéyle degildir. Bir tren bir istasyondan
ciktiginda veya fiil baslatildiginda, bu koltuklar kaybolur ve asla satilamaz. Bu durum
‘dayaniksizlik’ olarak adlandirilir ve hizmet pazarlamasinin énemli bir yonidir. Hizmet
pazarlamacilarin gérevlerinden biri bu bos koltuk sayisinin ve kaybedilen gelirin minimize

edilmesini saglamaktir (Baines ve digerleri, 2013: 366).

1.2.5. Degisken Talep ve Talep Tahmini Zorlugu

Hizmete olan talepte bazi mallara olan talepler gibi degiskenlik gostermektedir. Hizmetlerin
dayaniksiz olusu hizmetlerin taleplerini karsilama durumlarini olumsuz olarak
etkilemektedir. Hizmete olan talepte degisken ve zamana goére farkhlik géstermektedir.
Mallarda talepteki degisiklik mevsimsel veya donemsel olarak degiskenlik gosterirken,
hizmette bu durum sadece mevsimsel ya da dénemsel degildir. Tlketicinin o an iginde
bulundugu durum, ruh hali ve hem Uretici hem de tliketicinin davranislari tarafindan da
etkilenir. Hizmetin degisen talep dogrultusunda kapasitesini ayarlamasi mallar kadar rahat

olmamaktadir. Bu da hizmetin stoklanamama 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Bir otomobil Ureticisi, camasir makinesi veya mobilya Ureticisi rtnlerini belirli bir glinde
veya belirli bir slire boyunca satamazsa, talep arttiginda daha sonraki bir tarihte satisa
¢ikarilabilir. Fakat bu durum hizmet saglayan kuruluslar igin (6rnegin oteller, trenler vb.)
gecerli degildir. Belirli bir glinde otel odasinin bos oldugu gilinlerde gelir kaybedilir ve asla
geri alinamaz (Mudie ve Pirrie, 2006: 158). Talep degiskenligi sadece talebin az oldugu
zamanlarda hizmet isletmelerine kayip saglamaz, kimi zamanda talebin artmasi durumunda
hizmet arzi yetersiz kalmaktadir. Dalgalanan talepler nedeniyle isletmeler verimlilik ve
performanslarin ol¢iilmesinde de gilgliklerle karsilasmaktadir (Giin, 2018). Hizmet
isletmelerinde arz ve talep arasinda daha iyi bir eslesme saglamak icin stratejiler

gelistirilmelidir.
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Hizmetlerdeki degisen talep kimi zaman isletmelerde ciddi sorunlara yol agabilir. Bunlardan
en iyi korunma yolu arz ile talebi dengeleyerek rekabet Ustinligl saglanmasidir. Arz
yoniinden talebin az oldugu zamanlarda isletmeler fiyat disiirme, personel eksiltme ve
isletmenin vazgecebilecegi kapasiteleri kullanmamasi; talebin yogun oldugu dénemlerde,
gecici olarak ek personel calistirma, part-time calisan personel bulma gibi yollara
basvurabilirler. Ayrica talebin az oldugu donemlerde belirli promosyonlar uygulamakta bir
¢O6zUim yolu olabilir. Otellerin kisin disiik tGcret uygulamalari bu duruma 6rnek verilebilir

(Mucuk, 2014: 308).

1.2.6. Miilkiyetleri Devredilemez

Mallar ile hizmetler arasindaki temel farklardan biri de miilkiyetlerinin devredilememesi
yani sahipligin olmamasidir. Mallarda bedel 6dendikten sonra o mal tiiketicinin olurken,
hizmetlerde bu durum farkhdir. Hizmetlerde sadece belli sireligine o hizmetten
faydalanilabilir. Ornegin bir telefon aldiginizda o telefon bedelini 6dedikten sonra siz o
telefonu gozden cikartana kadar artik hep sizindir. Fakat tiyatroya gittiginizde o gosteri

sadece slresi kadar size sunulur.

Mallarin milkiyeti satin alim aninda satin alana gecerken, hizmetler somut kavramlar
olmadiklari icin mulkiyetlerinin devri s6z konusu olamaz. Bu ylizden de mallar yeniden
satilabilir ama hizmetler yeniden satilamaz (Simsek ve Celik, 2016: 218). Ornegin siz bir
otele gittiginizde o oteli satin almazsiniz, sadece otelde kaldiginiz siire kadariyla oranin
hizmetini satin alip faydalanabilirsiniz. Hizmetlerde devretme olmadigi igin ikinci el pazari
ortaya cikmamaktadir. Otomobili olan bir tliketici onu ikinci el pazarinda satabilir, fakat
hastaneden saglik hizmeti alan bir tiiketicinin o hizmeti devretmesi mimkin degildir

(islamoglu ve digerleri, 2014: 19).

Mulkiyet devrinin olmamasi yani sahipsizlikten dolayi isletmeler marka kimligini ve isletme-
tuketici arasindaki yakinligi farkli ve 6zel cabalar gostererek telafi etmeye calisabilirler.
Ornegin, ikea’nin aile Uyeligi veya Toshiba markasinin mikrodalga firin kullanicilari igin

ascilik kultpleri kurmasi gibi Gyelik kultpleri veya dernekler kurabilirler (Bagci, 2018).
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1.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetlerin mallardan farkli bir takim temel 6zellikleri vardir. Bunlar yazarlar tarafindan
genel olarak; soyutluk, heterojenlik, sahipsizlik, talep degiskenligi, es zamanlilik ve
dayaniksizlik olarak belirtilmektedir. Fakat hizmetlerin kendi arasinda c¢esitlilik
gostermesinden ve genis bir yelpaze icerisinde olmasindan dolayi, hizmetler kendi i¢cinde
de siniflara ayrilmaktadir. Ornegin bir berberle bir bankanin misteri hizmetleri hizmet

sunumu ayni siniflama igerisinde degildir.

Felsefe her zaman siniflandirmayi ¢ok énemli gérmustiir. Pazarlamada da siniflama ve
siralamalar oldukca cok goériiliir. Ornegin pazarlama ve ticaret uygulamalari ilk zamanlarda
da eylemler, islevler, kurumlar ve drinler icin siniflandirmalar yaparak diizen
oturtmuslardir. Pazarlamada siniflandirma yapmak zor oldugu kadar ¢ok da onemlidir
(Oztiirk, 2017: 26). Hizmetlerin siniflandiriimasi isletmelere diger sektorlerdeki degismeleri
ve gelismeleri izleyip degerlendirme firsatlar sunar. isletmeler bu firsat ve tehditleri
degerlendirerek rakiplerinden 6ne gecip rekabet avantaji elde edebilir. Siniflandirmalar
sayesinde isletmeler hangi hizmet isletmesi ile ayni ortak yerde hareket ettigini veya

hareket etmedigini belirleme imkani elde etmis olur (Karahan, 2000: 23).

Hizmetlere bircok yazar tarafindan literatirde farkli bakis agilarina gére siniflandiriimalar
yapimistir. Hizmetler ilk defa 1923 yilinda Copeland tarafindan siniflandirilmistir. Copeland
yaptigl siniflandirmada hizmetlerin de mallar gibi kolayda, begenmeli ve 6zellikli olmak
Uzere Uce ayrilabilecegini ifade etmistir (Berikan, 2006). Fakat genel olarak glinimizde
Christopher Lovelock tarafindan vyapilan hizmet siniflandirmasi kullaniimaktadir.
Christopher Lovelock hizmetleri; yapilarina gore, dagitim yéntemine gore, talebin yapisina
gore, musterilerle olan iliski tiriine gore, kisiye 6zel olmasina ve isletmenin inisiyatifine

gore olmak Gzere siniflara ayirmistir.

Lovelock disinda diger bircok yazar da hizmetlerin siniflandirilmasina yonelik yillar
icerisinde bircok calisma gerceklestirmistir. Siniflandirmalari ayrintih bir sekilde ele
almadan o6nce bu siniflandirmalar ve yazarlari bir tablo Gzerinde kronolojik sirayla 6zet

olarak gosterilecek olursa:
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Tarih Yazar Onerilen Siniflandirma Yorum
1. Bir mah kiralamakla ilgili hizmetler (belirli
bir zaman dénemi igin bir Griine sahip olma ik ikisi cok spesifik ancak tigtincii
ve kullanma hakki) kategori cok genis
1964 Judd 2. Kisinin sahip oldugu mallarla ilgili hizmetler| . &bl ik, yasal
(musterilerin sahip oldugu Urlnlerin s
S . danismanlik ve muhasebe gibi
gelistirilmesi ya da onarimi) hizmetleri gbz ardi etmektedir
3. Mal disindaki hizmetler (kisisel &
deneyimler)
1. Satic .t'ufu Bu siniflandirma ayni bigcimde
2. Alici turd mallara da uygulanabilir, spesifik
1974 Rathmell 3. Satin alma giidiileri da uygufanablir, sp
olarak hizmetlere 6zgi bir
4.Satinalma uygulamalari sniflandirma degil
5. Hizmetlerin ne derece regiile edildigi gl
1977-1978 Shostack Sasser Herhangi bir urur? paketm.de fiziksel mallarin |Bu siniflandirma g?k az saf hizmet
ve dokunulmaz hizmetlerin orani ya da saf mal oldugunu vurgular.
1. insanlari etkileyen ya da mallari etkileyen
hizmetler Bu siniflandirma hizmetin fayda
2. Hizmetin gegici ve kalici etkileri yapisi lGzerinde durur ve 5. Madde
1977 Hill 3. Bu etkilerin tersine gevrilebilir ya da hizmetin ulastirma/tiketim
cevrilemez olusu cevresindeki farklhliklar izerinde
4. Fiziksel etkileri, beyinsel etkileri durur.
5. Bireysel ya da kolektif hizmetler
1. Temel olarak ekipmana dayal hizmetler
a. Makineye dayali (araba yikama gibi
b. Vasifsiz operatorler tarafindan
f:':;;ie)kleﬁlnlen hizmetler (kuru temizleme, Pazarlamadan cok faaliyet temeline
1978 Thomas c. Vasifl personel tarafindan yerine getirilen da}’a" bl,r, s'l.nlfla'md'lrma' o'lmasma
oy s ragmen Urlin niteliklerini anlamada
(havayollari gibi) hizmetler favdall bir vol sunar
2. Temel olarak insana dayali hizmetler ¥ ¥ ’
a. Vasifsiz isglict (bahge bakimi)
b. Vasifli isglict (bakim onarim)
c. Profesyonel isglict (disgi, avukat)
Bu siniflandirma yiiksek iliskiye
. . I . dayali hizmetlerde Uriin
Hizmeti ulastirma siirecinde musteriyle .. e .
e . degiskenligini kontrol etmenin zor
iliskinin derecesi L R
1978 Chase . I . . oldugunu gosterir. Clinkl migteri,
a. Yuksek iligki (saghk hizmetleri ve restoran) |, . .
R . . hizmette yer almaktadir ve talebin
b. DusUk iligki (posta hizmetleri, toptancilik) . .
zamanlamasini ve hizmetin
niteliklerini daha ¢ok etkiler.
Hizmetin gesidi
a. Profesyonel hizmetler Ayni hizmetin (6rnegin sigorta ve
.. b. Diger hizmetler finansal hizmetler gibi) hem
1979 Gronroos 2. Musteri tiiri bireylere hem de orgiitlere
a. Bireyler sunulabilecegine dikkat ceker.
b. Orgiitler
1. insana dayali ya da ekipmana dayali
hizmetler .. .
N S . . Bu siniflandirma onceki
2. Misterinin hizmetin sunuldugu yerde . .
.. . . ¢alismalarin bir sentezini
bulunmasinin 6nemli derecesi .
1980 Kotler L . yapmaktadir ve hizmet
3. Kisisel ihtiyaglari ya da isletme P .
- orgltinin amaclarindaki
thtiyaclan farkhhigin bilincindedir
4. Ozel ya da kamu hizmetleri, kar amagli & ’
ya da kar amagsiz hizmetler
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Tablo 1.3 (devam). Hizmetlerin Siniflandiriimasi

1.Hizmete karsi talebin ozellikleri
-Hizmet verilenin kisiler ya da nesneler
olmasi
-Talep/arz dengesizliklerinin derecesi
-Misteriler ve hizmet saglayanlar arasindaki
iliskilerin stirekli ya da gegici olmasi
2. Hizmetin igerigi ve faydalari Onceki siniflandirmalarin bir sentezi
-Fiziksel Grinlerin hizmetin icinde yer alma  |ve bazi yeni semalar eklenmis. Her
derecesi bir siniflandirma igine bazi
-Kisisel hizmetin hizmet butlin igindeki yeri |kategoriler eklenmis. Hizmet verilen
-Tek hizmetler ya da hizmet demetleri nesnenin tanimlanmasinin en temel
1980 Lovelock -Faydalarin zamanlamasi ve siresi siniflandirma yaklasimi oldugu
3. Hizmet ulastirma prosedurleri fikrindedir. Birden fazla
-Hizmetin tek bir yerde ya da gesitli yerlerde |siniflandirma kriterinin bir matris
sunumu icinde birlestirilmesinin pazarlama
-Kapasitenin paylastiriimasi acgisindan ¢ok degerli oldugunu
(Rezervasyona dayali ya da ilk gelene ilk belirtmektedir.
hizmet verilir anlayisina dayali hizmetler)
-Hizmetin bagimsiz ya da kolektif tiketimi
-Zamana gore tanimlanan ya da géreve goére
tanimlanan islemler ve hizmetin ulastiriimasi
esnasinda musterinin bulunmasinin
zorunluluk derecesi
1.Hizmet akdinin yapilmasi
a. Insanlara ya da nesnelere yénelik somut
hareketler
b. insanlara ya da nesnelere yénelik soyut
hareketler
2. Msterilerle iliskiler
a. Hizmeti strekli ulastirma
b. Ayriislemler (Bir islem bazindaki iligkiler)
¢ UYe“k |!|§k|ler| .. L Bu siniflandirma semasi hizmetin
3. Hizmetin ulastinimasinda kisiye gorelik ve .. .
1980 Lovelock inisiyatif k?rmaslk yapisini ggsterlr ve .
a. Misteri iliskileri personeli tarafindan yonetsel amaglar icin faydalt bir
S siniflandirmadir.
kullanilan inisiyatif
b. Hizmetin kisiye 6zel olmasi
4. Talebin arzla iliskisinin yapisi
a. Arzin sinirlandiriimis olma derecesi
b. Talepteki dalgalanmalarin derecesi
5. Hizmet ulagtirma yontemleri
a. Hizmetin tek ya da ¢ok yerde ulastiriimasi
b. Hizmetin hizmeti saglayana ya da
mdusterilerin isteklerine goére ulastiriimasi
1. Etkilesim ve hizmetin kisiye 6zel olma Bazi hizmetlerin daha kisiye 6zel
derecesi olarak uretilebilecegi ve daha emek
a. Dahaaz yogun olabilecegini
1986 Schmenner b. Daha yuksek vurgulamaktadir. Okuyucunun
2. Emek yogunlugu derecesi mevcut stratejik ve taktiksel
a. Dusuk secenekleri anlamasina yardimci
b. Yiksek olmaktadir.
1.Musteri/Uretici etkilesiminin derecesi
a.Dahaaz
b. Daha gok“ . . Hizmet isletmeciliginde mal
1989 Vander.merve ve Z.M?Ilarm goreli olarak bulunma derecesi bileseninin roliniin ve dneminin
Chadwick a. Pur hizmetler .
. farkinda bir siniflandirmadir.
b. Mallar araciligiyla ulastirilan ya da mala
bagh hizmetler
c. Mallara sarili hizmetler

Kaynak: Oztiirk, 2017: 33-34




Bu c¢alisma kapsaminda hizmet siniflandirmalari Christopher Lovelock’

siniflandiriimalara goére yapilacaktir.

1.3.1. Hizmetlerin Yapilarina Gére Siniflandirilmasi
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un yaptigi

Hizmetlerin yapisina gore siniflandirma hizmetin maddi veya maddi olmayan hizmetler

olusundan ve hizmetin nelere veya kimlere yoneltildiginden kaynakli ortaya ¢ikmistir ve

hizmetlerin yapilarina gore siniflandiriimasi da kendi icinde dérde ayriimistir.

Tablo 1.4. Hizmetleri Yapilarina Goére Siniflandirma

Hizmeti dogrudan elde eden kim ya da ney?

Hizmetin Yapisi

insanlar

Nesneler

Dokunulabilir (Somut)
Hareketler

(1) insanlarin Viicuduna
Yoneltilen Hizmetler

e Saglk

e Yolcu Tasima

o Guzellik Salonlari

e Spor Salonlari

e Restoranlar

e Kuafor

(2) Mal ya da Diger Fiziksel

Nesnelere Yoneltilen Hizmetler

e Yiik Tasima

e Endistriyel Makine Bakim ve
Tamiri

o Kuru Temizleme

o Veterinerlik

o Kapicilik Hizmetleri

e Peyzaj Mimarlig

Dokunulmaz (Soyut)
Hareketler

(3) insanlarin Zihinlerine
Yoneltilen Hizmetler

e Egitim

e Radyo-TV Yayinciligi

e Enformasyon Hizmetler

e Tiyatrolar

® Miizeler

(4) Dokunulamayan Faaliyetlere
Yonelik Hizmetler

e Bankacilik

e Glivenlik Hizmetleri

e Muhasebecilik

e Sigorta

e Hukuk Hizmetleri

Kaynak: Lovelock, 1984: 51

insanlarin viicuduna yénelik hizmetlere bakildiginda kuaférde sacini yaptirmasi, spor

salonunda bisiklet slirmesi, restoranda yemek yemesi gibi insanlarin bizzat isletmeyle yakin

temas bulunmasi gereken hizmetlerdir. Bu hizmetlerin yerine getirilmesi icin hizmetin

sunuma hazir bir sekilde bulunmasi gerekir, misterinin sunulan hizmeti satin alabilecek

durumda hazir olmasi gerekir. Ornegin bir miisteri lokantaya gittiginde yemegin bulunmasi

gerekir, garsonun bulunmasi gerekir, misterinin o anda lokantaya gitmesi gerekir. Yani

musterinin hizmeti alabilmesi icin hizmetin gerceklestirilme siiresi boyunca belirli bir zaman

harcamasi gerekmektedir.
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Mal ya da diger fiziksel nesnelere yoneltilen hizmetlerde kargo, kuru temizleme, depolama
gibi maugterilerin kendilerine yonelik degil de nesnelerine yonelik hizmetler satin
alinmaktadir. Bu tir hizmetlerde mdusterilerin hizmet siirecine katihmlari sinirli bir
sekildedir. Eger (rlin tasinmasi kolay bir lrlinse musteri hizmet noktasina goétirir,
tasinamayacak bir tGrlinse hizmet sunanlar malzemeleriyle beraber gelip hizmeti sunarlar.
Ornegin misteri kiyafetini kuru temizlemeye gotirdigli zaman Griinii gétiiriip birakir,
sonrasinda Ucretini 6demek icin almaya gelir. Yani hizmet aldigi stire boyunca fiziksel olarak

orada bulunmak zorunda degildir.

insanlarin zihinlerine yéneltilen hizmetlerde, misteri ile kurulan iliski zihinsel etkinlikle
gerceklesir. Burada hizmetin yonelecegi hedef insanin bellegidir. Yonelen her bir nesne
insanin tutumuna yon verecektir. Burada en onemli nokta misterinin hizmeti alirken
zihninin buna acik olmasidir. Ornegin, insan viicuduna ydneltilen hizmetlerden olan ugak
yolculugu ile seyahat eden bir musterinin ucakta uyumasi yolcunun bu hizmetten
faydalanmasini etkilememektedir. Fakat bir TV ile 6gretim dersini dinleyen 6grenicinin o
sire icerisinde uyumasi 6grencinin bekledigi faydayr gérememesine sebep olur. Bu
siniflamaya giren hizmetler genellikle ylz yilize olur. Fakat telekomiinikasyon araclari

kullanilarak da musteriye ulastirilabilir (Yikselen, 2013: 420-421).

Dokunulamayan faaliyetlere yonelik hizmetlere bakildiginda, teknolojide ve bilgisayarlarda
yapilan yenilikler ile bilgi isleme oldukga gelismis ve kolaylagsmis olmasina karsilik, makineler
her turli bilgiyi isleyememektedir. Bu tir hizmetlerde profesyonelligi gerektirmektedir.
Ornegin muhasebecilik, sigortacilik vb. gibi hizmetler bunlara girmektedir. Bazi durumlarda
bu hizmetler yiiz ylize sunulmasi gerekirken, bazi durumlarda da gereksizdir. Bu durumun
nasil olacagi da kisisel arzu ve aliskanlklara gore degisiklik gostermektedir (Yiikselen, 2013:

421).

Mdsterinin fiziksel olarak bulunmasi gereken hizmetlerde hizmet mekani 6nem
kazanmaktadir. Misterinin bulunmadigi hizmetlerde ise bu durum farklilk gostermektedir.
Bu durumlarda ise misteri hizmeti sunan personeli ve ortami géremeyecektir. Bu yizden
de hizmetin sireci ve fiziksel ortami daha az 6nemlidir, hizmetin teknik yapisi daha fazla

dnemli hale gelir. Ornegin para géndermesi gereken, kredi cekmesi gereken bir miisteri bu
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islemiya ATM Uzerinden ya da internet bankaciligi Gzerinden gerceklestirebilir. Bu durumda
mdisteri icin bankanin iginin déosemesinin, bankanin temizliginin, hizmeti sunan personelin
kiyafetinin bir 6nemi yoktur. Bu da musterilerle yogun iliski gerektiren islemlerin

kolaylastirilip, yasanilmasi muhtemel bazi sorunlarin azaltilip dnlenmesini saglar.

1.3.2. Hizmetlerin Miisteriyle iliskilerine Gére Siniflandiriimasi

Hizmet sektériinde bir pazarlama stratejisi kurulurken dikkat edilmesi gereken bir diger

faktor de musteri ile hizmet sunan arasinda kurulan iliski diizeyidir.

Tablo 1.5. Hizmetleri Miisteriyle iliskilerine Goére Siniflandirma

Hizmet Sunumunun Niteligi Uyelik iliskisi var Bicimsel bir iliski yok
* Sigorta i e Radyo istasyonu
Hizmetin Surekliligi * Telefon Aboneligi e Kamu Otoyolu
* OlaBovd e Polis korumasi
e Bankacilik
o Araba kiralama
e Posta Hizmetleri
o Tiyatro Aboneligi e Restoran
Hizmetin Aralikhlig o Telefon Abonelikleri e Parali otoyollar
o Gezi Biletleri e Toplu tagima
e Sinema tiyatro
e Odemeli telefon

Kaynak: Lovelock, 1984: 55

Hizmet kuruluglarinda misteri ile belirli bir stireyi kapsayan Uyelik iliskilerinin var olmasi bir
takim avantaj saglar. Bu sayede isletme miusterinin nelerden hoslandigini, ne kadar sirede

bir satin aldigini, ne kadar licret 6demeye deger gordigiini 6grenmis olur.

Mal satin alan bireyler genellikle bigimsel bir iliski icerisinde girmezler, belirli araliklarla
satin alimi gercgeklestirirler. Fakat endustriyel musteriler daha uzun dénemli iliskilere
girebilirler. Uyelik iliskisi ticretlendirme agisindan isletmeye kolaylik saglayabilir. Uyelik
iliskisinin oldugu hizmet isletmelerinde vyilik abone (creti gibi standart fiyatlar
uygulanabilir. Hizmetten daha fazla yararlanan tliketicilere indirim ve 6deme kolayliklari da

saglanabilir (Oztirk, 2017: 29-30).



22

1.3.3. Hizmetlerin Esnekligine ve inisiyatifine Gére Siniflandiriimasi

Mallarin ve hizmetlerin aralarindaki farkliliklar 6nceki konularda ele alinmisti. Bu farkliliklar
burada da kendini gostermektedir. Tiketim mallarini satin alan musterilere bakildiginda
¢ogunlukla ozel siparis pek fazla vermezler. Genellikle magazalarin raflarinda sunulan
mallari alirlar. Fakat hizmet igin bu durum ayni degildir. Hizmetlerde tretim ve tiiketim ayni
sureg icerisinde oldugundan dolayl misteri dolayli olarak tretim sirecinin bir pargasi olur
ve boylelikle isteklerini kendi talepleri yoniinde yonlendirip diizenleme imkanina daha fazla

sahip olur.

Tablo 1.6. Hizmetlerin Esnekligine ve inisiyatifine Gére Siniflandiriimasi

Hizmeti Sunan Personelin Hizmetin Hizmetin Kisiye Ozel Olma Derecesi

Ozelliklerini Belirlemedeki inisiyatifi Yiiksek Diigtik

Hukuki Hizmetler

Mimari Tasarim

Saglik Bakimi
Emlakel Kitle Egitimi
Yiksek
Taksi Hizmeti Koruyucu Saglik Programlari

Guzellik Uzmani
Tesisatgl

Ozel Egitim

Kamu Tastyicilig
Telefon Hizmetleri
Rutin Cihaz Tamiri
Otel Hizmetleri
Dusik Fast-Food Restoranlar
Bireysel Bankacilik
Gosteri Sporu
Kaliteli Restoranlar
Sinema-Tiyatro

Kaynak: Lovelock, 1984: 56

Hizmet tlketiminde inisiyatif mal tiketiminden farklidir. Hizmetler tlketildiklerinde
Uretildigi icin hizmeti bireysel musterilere uyarlamak ¢ok daha kolaydir. Yukaridaki tabloda
da gosterildigi gibi inisiyatif alaninin iki boyutu vardir. Bunlar (1) Hizmetin ve dagitim
sisteminin 6zelliginin ne derece esneklige (kisisellestirmeye) izin verdigidir. (2) Misteriyle
iliskide bulunan hizmet personelinin hizmetin niteligini belirlemedeki inisiyatifinin ne kadar
oldugudur (Lovelock, 1984: 55). Tablo incelendiginde bazi hizmetlerin standart olup

inisiyatif ve esnekliklerinin disiik oldugu gorilmektedir. Ornegin bir sinema filminde
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onceden belirlenmis ve cekilmis olan sahneler gosterilir. Fakat taksi hizmetine baktigimizda
inisiyatif ve esneklik bakimindan yiksek oldugunu gorebiliriz. Clnkl musteri taksiye
bindiginde istedigi yere gidebilir, taksicide ayni sekilde musteriyi istedigi yoldan gotirebilir.
Diger bir kategoride ise inisiyatifin yiiksek esnekligin disiik oldugu gériilmektedir. Ornegin
bir lisede ders veren bir 6gretmen dersi sinifin durumuna veya kendi bilgisine gore farkl
isleyebilir. Fakat 6nceden konulan belirli yonetmeliklerden dolayi ayni mifredati her sinifta
uygulamak zorunda olabilir. Diger bir kategori de ise inisiyatifin disiik esnekligin yliksek
oldugu gériliiyor. Ornegin kaliteli liks restoranlara giden bir misteri meniideki istedigi
yemegi icecegi siparis verebilir veya yemeklerin icerisinden istemedigi bir garnitiiri garsona
soyleyebilir cikarttirabilir fakat hizmeti sunan personelin inisiyatifi azdir ama hizmet

niteliginden dolayi esneklige miisaade etmektedir.

1.3.4. Hizmet Talebinin Yapisina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetlerin stoklanamaz oldugunu hizmetlerin 6zellikleri kisminda ele alinmisti. Bundan
dolayi hizmetlerde arz ve taleplerde bazi durumlarda dengesizlik s6z konusu olabilir. Fakat
bu durum bitin hizmet faaliyetleri icin gecerli olmamaktadir. Asagidaki tabloda yatay
eksen hizmet talebinin yogun dénemlerde genis ya da dar araliklarla dalgalanma gosterip
gostermedigini, dikey eksen ise kapasitenin fazla talebi karsilamak icin yeterli olup

olmadigini gbstermektedir.

Tablo 1.7. Hizmet Talebinin Yapisina Gore Siniflandirma

Talepteki Dalgalanmanin Yapisi

Arz Yapisi Genis Dar
1.
Elektrik . 2
Yogun Talebin Mevcut Kapasiteyle Dogal Gaz Sigorta
Hukuk hizmeti
Karsilanmasi Telefon
Bankacilik

Hastane Dogum Unitesi

. ce. Kuru Temizleme
Polis ve Itfaiye

4.
3 Sigorta
Muhasebe Hukuk hizmeti
Yolcu tagimacilig Bankacilik

Yogun Talebin Kapasiteyi Asmasi Oiel & Kuru Temizleme
(2’deki hizmetlere benzer ve ayni

Restoran L .

. olmakla birlikte, temel isletme
Tiyatro

dizeyleri icin yetersiz kapasiteye sahip
hizmetleri kapsar.)

Kaynak: Lovelock, 1984: 59



24

Mal rreten firmalar talep ettikleri dalgalanmalara karsi korunma amagli olarak Griinlerini
stoklayabilirler fakat hizmet Ureten isletmeler Uriinlerini stoklayamazlar. Ornegin, bir
havayolu ucusundaki bos bir koltuktan elde edilen potansiyel gelir, o ugus basladiktan sonra
sonsuza dek kaybedilir. Tablo incelediginde 1. grupta yer alan hizmet isletmeleri, yogun
donemlerin digindaki talep artiglarini kullanabilir. 2. grupta yer alan hizmet isletmeleri talep
ve kapasitedeki sirekli bliyimeye ¢6zim bulup bulamayacagina ya da mevcut durumu
sirdurip slrdiremeyecegine karar vermesi gerekir. 3. grupta yer alan hizmet isletmeleri
mevcut talep seviyelerini asmak icin kapasitelerini arttirana kadar “demarketing”
stratejisine gegcici olarak ihtiya¢ duyabilirler. Bununla birlikte 4. grupta yer alan hizmet
isletmeleri kapasitenin karsilanmasini igeren, talebin diizglinlestiriimesine yénelik olan bir

sorunla karsi karsiyadir (Lovelock, 1984: 58).

1.3.5. Hizmetin Dagitim Yontemine Gore Siniflandiriimasi

Hizmet pazarlamasinda dagitim konularini anlamak, iki temel konunun ele alinmasini

gerektirir. Birisi teslimat yontemi, digeri de hizmeti sunan isletmenin sube sayilaridir.

Tablo 1.8. Hizmetin Dagitim Yontemine Gore Siniflandiriimasi

Miisteri ve Hizmet isletmesi

| Hi lerini
Arasindaki lliskinin Yapisi izmet Subelerinin Sayisi

Tek Subeli Cok Subeli
Musterinin Hizmet Sunan Tiyatro Otoblis Hizmeti
isletmesine Gitmesi Berber Fast-Food Zinrici
Bahge Bakimi

Hizmeti Sunan isletmenin Posta Dagitimi

H K | Hi i
Mdsteriye Gitmesi Durumu asere ?I':Ic:sci) Izmeti Acil Durum Onarimi
H. i | . .I 'VI.. . .
Dc;Z“rrr:J(jari i;r:?lsal Irrfadllj?tljetzlx:q Kredi Kart Sirketi Yayin Agl
& 31'as & Yerel Televizyon Yayini Telefon Sirketi

(E-Posta veya Elektronik iletisim)

Kaynak: Lovelock, 1984: 60

Dagitim konusunu kavrayabilmek icin birtakim sorular sorulur: “Misterinin servis
organizasyonu ile dogrudan fiziksel temas halinde olmasi gerekli midir?”, “Servis
organizasyonu sadece tek bir ¢ikisi koruyor mu veya musterilere farkl bolgelerdeki coklu
satis noktalari Gzerinden mi hizmet veriyor?”. Bu analizin sonucu yukarida alti farkl
hiicreden olusan tabloda goriilmektedir (Lovelock, 1984: 59-60). Yukaridaki tabloda yer

alan hizmetlere bakildiginda bazi hizmetlerde hizmeti almak icin misterinin isletmeye



25

gitmesi gerekirken, bazi hizmet isletmelerinde ise isletmenin sunacagi hizmet musteriye
gider. Diger bir durum ise hizmeti sunan ile hizmeti alan misteri dogrudan birbirleri ile
karsilasmaya gerek kalmadan hizmet sunumu gerceklesir. Ornegin bahge bakimi yaptirmak
isteyen bir misteriye hizmet sunmak igin, hizmet sunan isletmenin misteriye gitmesi
gerekir, tiyatroda gosteri seyretmek isteyen bir misterinin de tiyatronun sergilendigi
isletmeye gitmesi gerekir. Fakat bankacilik islemini elektronik ortamda saglayabilecek olan

bir misteri isletmeye gitmeden veya isletme ona gelmeden islemini gergeklestirebilir.

1.4. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi ve Diinya’da Hizmet Sektorii

Hizmet pazarlamasinin blylimesi kisa bir zaman araligl icinde olmamistir. Pazarlama
literatiirinde hizmet pazarlamasinin gecirdigi asamalar lice aynlmistir. ilk asama
“Emekleme Dénemi”, ikinci Asama “Ayaklarinin Uzerinde Durma Dénemi” ve tiglincii asama
ise “Istikrarli Gelisme Ddnemi” olarak ayrilmistir. Emekleme dénemi 1980 dncesi ddnemi
kapsamaktadir. Bu donemde hizmet pazarlamasi alt disiplin olarak ufak ufak kendini
gdstermeye baslamistir. ikinci ddnem olan Ayaklarinin Uzerinde Durma Dénemi 1980-1985
yillari icerisindeki bes yillik kisa bir sireyi kapsar. Bu donemde hizmet pazarlamasi mal
pazarlamasindan farkh bir dal oldugunu kendini kanitlamistir. Son dénem olan istikrarli
Gelisme D6nemi 1986 yilindan gliniimiize kadar olan dénemi kapsamaktadir. Bu donemde
de bircok calismalar gergeklestirilmistir ve yeni hizmet pazarlamasi imkanlari ortaya
¢ikmistir. Bu donem igerisinde de hizmet pazarlamasi kendini pazarlamanin alt bir dali

olarak literatiire kabul ettirmeye baslamistir (Kozak, Ozel ve Yiincii Karagdz, 2011: 13-14).

Zaman icerisinde bireylerin egitim dlzeylerinin, refah diizeylerinin yikselmesi, artan nifus
hizmetlere olan talepleri de etkilemistir. Bu artan talep karsisinda hizmet isletmeleri
blylyerek insanlarin gesitli ihtiyaglarini karsilamak igin, yeni dagitim kanallari gelistirmis ve
mevcut kanallari revize etme yoluna gitmislerdir. Ayrica yeni hizmetler gelistirerek de istek
ve ihtiyaclari karsilamaya baslamislardir. Diinyada gergeklestirilen hizmet faaliyetlerine
genel olarak bakildiginda o hizmetler olmaksizin yasamanin imkansiz olacagi kanaatine
varmak pek de vyanls olmaz. Bu durum hizmet faaliyetlerinin gergeklestiriimesi
zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir. Hizmet sektorindeki biyimenin bircok sebebi vardir.

Bunlardan bir tanesine o6rnek verilecek olursa, insanlarin zenginlesmesi yani gelir
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durumdaki artistir. insanlarin gelir durumlari arttikca gelirlerinin énemli bir kismini

gezmeye, spora, eglenceye, disarida yeme icmeye ayirma oranlari da artmistir.

Hizmet sektoriine olan talebin ve bunun sonucunda da Ulke ekonomileri Uzerinde

blylmesinin nedenleri ayrintili bir sekilde asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1.9. Hizmet Sektériinde Bliyime Nedenleri

1 |Zenginligin artigi

insanlarin daha dnce kendilerinin yerine getirdigi bahce
bakimi, hali temizleme gibi hizmetlere daha fazla talep
olmasi

2 |Daha fazla bos zaman

Seyahat acenteleri, oteller ve yetigkin egitimi kurslarina
daha fazla talep olmasi

3 |is gliciindeki kadin oraninin artisi

Gundiz ¢ocuk bakimi, temizlik, ev disinda yemek
hizmetlerine daha fazla talep

4 |Yasam beklentilerinin artmasi

Bakim evleri ve saglk hizmetleri icin daha fazla talep
olmasi

5 |Uriinlerin daha karmasik olusu

Arabalar ve ev bilgisayarlari gibi karmasik Grinlerin
bakimi saglayacak nitelikli uzmanlara daha fazla talep
olmasi

6 [Yasamin karmasikhginin artisi

Gelir vergisi hazirlayicilar, evlilik danigsmanlari, hukuk
danismanlari ve istihdam hizmetleri icin daha fazla talep
olmasi

Ekolojiye ve kaynaklarin kithgina daha ¢ok
onem verilmesi

Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere daha fazla talep
olmasi. Kapidan kapiya otobis servisleri ya da araba
sahibi olmak yerine kiralamak gibi

8 |Yeni Urlinlerin sayisinin artmasi

Programlama, onarim ve zaman paylasimi gibi
bilgisayara dayali hizmetlerin gelismesi

Kaynak: Oztiirk, 2017: 14

Klasik yaklasim cercevesinde Adam Smith’ten beri siire gelen 1970’lerde yeni bir sanayi

devrimi olusmasi beklenirken, bu gerceklesmemis; tersine ekonominin temelinde hizmet

sektoriine egilimler artis gostermistir. Bu yanilginin sebebi bu donemde ileri siriilen tim

teorilerin temelinin, imalat sanayisinin kesin Ustlnligudir. Buna gore hizmet faaliyetleri

hem tarim hem de sanayi Urlnlerinin tiiketiciye sunulmasinda ve ekonominin gelismesine

temel bir katkisi bulunmayan faaliyetlerdir (Giimis, 2015: 562). Hizmet sektorii diinyada ve

Ulkemizde her gecen gilin giderek artan bir dneme sahip olmaktadir. Gelismis Ulkelere

bakildiginda “hizmet ekonomisi” kavrami her gecen giin daha da glindeme gelmeye

baslamistir. Sanayi toplumlarinda mal Gretimi ekonominin en énemli damariyken, sanayi

otesi toplumlarda hizmet liretimi daha 6nemli hale gelmektedir.
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Hizmet sektorinin 6neminden bahsetmeden 6nce, hizmet sektorii ozetlenirse; en sade
haliyle sanayi ve tarim disindaki tiim faaliyetlerdir. Kamu hizmetleri, 6zel sektoér hizmetleri,
eglence hizmetleri, mesleki hizmetler, hukuk hizmetleri, mali musavirlik, yaziim, reklam,
lojistik, insaat, mimarhk, mihendislik, tasimacilik, depolama, spor, turizm, seyahat ve
sigortacilik vb. gibi hizmetler siralandiginda hizmet sektoriinin gicini anlayabilmek daha

kolay olacaktir.

Son zamanlarda yapilan bir calismada, C seviyesindeki yoneticilerin Uretiminin dortte
Uclinden fazlasi, hizmetlerin artirilmasinin rekabet glici icin 6nemli bir faktor oldugunu ve
yarisindan fazlasinin kar merkezi olarak hizmet kurmayi planladigini dile getirdi. Bu
yoneticiler, Grin garantileri, onarim hizmetleri ve satis sonrasi bakimdan bahsetmiyorlar.
Bunun yerine, varlik yonetimi, is sureci, dis kaynak kullanimi ve danismanlik gibi daha
gelismis ve genellikle daha karl hizmetler ve ¢6ziimlerden bahsediyorlar. Bu hizmetler
misterinin isteklerini daha fazla destekler niteliktedir. Bir havacilik yoneticisinin belirttigi
gibi, hizmetler genellikle mallardan daha istikrarli bir gelir akisi saglayabilmektedir

(Zeithaml, Brown, Bitner ve Salas, 2014: 1-2).

Pazarlama literatiiriine genel olarak bakildiginda pazarlama faaliyetleri fiziksel Grinler
Uzerine seneler boyunca konumlanmistir. Fakat 1980’lerden itibaren ekonomik
gelismelerin etkisiyle pazarlama alaninda hizmet sektoriyle ilgili calismalar yogunlasmaya
baslamistir. Genel olarak yapilan calismalar incelendiginde llke ekonomisiyle hizmetlerin
payi arasinda paralellik bulundugu gérilmektedir. Su an diinyamizdaki en 6nemli gliclerden
biri olan Amerika Birlesik Devletleri’ne bakilacak olursa, zaman boyunca hizmet sektorini

gelistirdikleri gorilmektedir.

Ekonominin gelisim ve biylme siregleri igcinde tarim, sanayi ve hizmet olarak lg¢ sektor
katkida bulunmustur. Bu sektorler cesitli donemlerde ¢esitli sekillerde degerlendirilmistir.
ilk baslarda bu sektdrlerden {iciinciisii olan hizmet sektérii pek fazla énemsenmezdi. Fakat
glinimizde baktigimizda ekonominin gelisiminde biliyik dneme sahip vazgecilemez bir
paya sahip olan sektor hizmet sektortdir. Hizmet sektori glinimizde artik tGretimin temel

unsurlardan biridir.
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Bir ekonomideki ekonomik kalkinma seviyesi ile hizmet sektdriiniin glici arasinda gok yakin
bir iliski vardir. Her ne kadar bunun tersinin dogru olacagindan hicbir zaman emin
olamayacagl kabul edilmekle birlikte, gliclii bir hizmet sektorii ekonomi icin 6nemli bir
siriicidiir. ABD, ingiltere ve Kanada gibi son derece gelismis ekonomiler Banglades,
Meksika veya Etiyopya'da hizmet sektoriinde ¢cok yiiksek bir is ylizdesine sahiptir. On yildan
uzun bir siredir ingiltere, ABD ve Kanada gibi gelismis ekonomiler hizmet isgiiciinii
glclendirmis ve refah endekslerini gelistirmistir (Bhattacharya, 2006: 6). Diinyada gelismis
Ulkelere bakildiginda hizmet sektoriniin payinin yiksek oldugu gorilmektedir. Gelismekte
olan Ulkelere bakildiginda da hizmet sektorinin sektorler arasindaki payinin giderek

arttigini ve arttirmaya calistiklari gorilebilmektedir. Turkiye’de sektorel dagilimlarda

hizmetin payini arttirmaya ¢alisan gelismekte olan Ulkeler arasinda sayilabilir.
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Sekil 1.3. Sektorlere Gore Tirkiye Dagilimi Blylime Yizdeleri
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Kaynak: Ege Bélgesi Sanayi Odasi, 2018

= Hizmetler

Tablo 1.10. GSYH’nin sektorlere gore dagilhimi

Yillar Tarim Hizmet Sanayi
1998 12,5 48,5 31,1
2008 7,5 55,3 26,2
2009 8,1 57 24,1
2010 9 54,3 24,6
2011 8,2 52,8 26,9
2012 7,8 53,7 26,8
2013 6,7 53,2 27,7
2014 6,6 53,7 28,2
2015 6,9 53,3 27,9
2016 6,2 53,8 28,2
2017 6,1 53,4 29,2

Kaynak: TUIK, 2018


http://www.ebso.org.tr/ebsomedia/documents/2017-yilinda-dunya-ve-turkiye-ekonomisi-&-2018-yilindan-beklentiler-_8425612.pdf
https://biruni.tuik.gov.tr/secilmisgostergeler/degiskenlerUzerindenSorgula.do
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Tablo 1.10. incelendiginde Tirkiye’de sektorel biylime hizlarinin istikrarsizlik gosterdigi
anlasilmaktadir. Hizmet sektorinin llke ekonomisi agisindan dnemi ele alinacak olursa,
hizmet sektorliindeki buylk oranh dalgalanmalari engelleyecek 6nlemlerin alinmasi

gerekmektedir. Aksi halde bu durum yatirimlari ve GSYH'yi olumsuz etkileyebilecektir.

1.5. Hizmet Pazarlamasi ve Ozellikleri

isletmelerde pazarlama en &nemli fonksiyonlardan birisidir. Hizmet pazarlamasi da
pazarlamanin énemli bir daldir. Hizmet kavraminin net bir taniminin olmadigi ¢alismanin
onceki kisimlarinda ele alinmisti. Hizmet kavraminin tam bir kalibinin olmamasindan dolayi
glinimiizde modern pazarlamanin en énemli unsurlarindan biri haline gelmis olan hizmet
pazarlamasi kavramini da tanimlarken ayni sekilde cesitlilikler artmaktadir. Hizmet
pazarlamasi 1970’lerin ilk donemlerinde Judd, Regan, Rathmell, George ve Baksdale,
Lovelock, Gréonroos, Shostack, Zeithaml gibi arastirmaci yazarlar tarafindan pazarlama

bilim dali icerisinde ¢alisilmaya baslanmistir.

1980’li yillardan itibaren teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve bununla baglantili olarak
da Ulke ekonomilerindeki gelismeler ile birlikte hizmet sektériiniin yeri diinyada gelismeye
ve 6nem kazanmaya baslamistir. Bu durumdan dolayi hizmet pazarlamasina verilen 6nem
artmis ve hizmet pazarlamasi Gizerine yapilan calismalarda artis meydana ¢ikmistir. Gelismis
Ulkelere baktigimizda hizmet pazarlamasina verdikleri 6nemin llke ekonomilerine katkilari
daha iyi anlagilabilmektedir. Ulkelerin GSMH’sine baktigimizda hizmetlerin payinin biiyik
oranda fazla oldugu goériilmektedir. Ornegin Amerika’nin ilke ekonomisi incelendiginde
hizmet sektoriniin payinin en fazla oldugu ve yillara gore de arttigi gérilebilmektedir. 2016
World Bank verilerine gére Amerika’nin 2016 yilindaki GSYH igindeki hizmet orani %78

civarindadir (tebledisticaret.com, 2018).

Geleneksel olarak pazarlama fiziksel mal esasina dayanmaktadir. Hizmetlerin
pazarlamasinda meydana gelen bazi problemler ve bu problemlerin ¢6zimiinde yetersiz
kalinmasi “hizmet pazarlamasi” kavraminin popilerlesmesine ve pazarlamanin énemli alt

bir disiplini haline gelmesine neden olmustur (Mucuk, 2014: 303).


https://tebledisticaret.com/
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Hizmetlerin bir dizi 6zelligi oldugu bir 6nceki asamalarda dile getirilmisti. Bunlar soyutluk,
dayaniksizlik, heterojenlik, miulkiyetsizlik, es zamanhlik ve talep tahmini zorluguydu.
Hizmetlerin bu ozellikleri ele alindiginda hizmet isletmeleri pazarlama stratejilerini
belirlerken mal pazarlamasindan daha farkli ve daha dikkatli olmalari gerekmektedir. Clinki

hizmet pazarlamasinda telafi mal pazarlamasindan zor olabilmektedir.

Hizmet pazarlamasi mal pazarlamasinda oldugu gibi nesnelerin pazarlanmasi degildir, stireg
ve faaliyetlerin pazarlanmasidir. Buradan da anlasilacagi lizere pazarlanan Uriniin yapisi,
hizmet pazarlamasi ile mal pazarlamasi arasindaki en énemli ve temel farkliliktir. Hizmet
tuketicileri nesneye sahip olma istegi yerine tatmin olma istegini daha 6n planda tutarlar.
Fakat mal tiketicilerinde sahiplik saglanarak tatmin saglama istegi vardir (Nakip, Varinli ve
Gulmez, 2012: 311). Genel olarak ele alinan ve anlatilan pazarlama stratejisi mal
pazarlamasina yoneliktir. Fakat pazarlanan (iriin mal ve hizmet arasinda farklilik gosterdigi
icin hizmet pazarlamasinda pazarlama stratejilerinde de pazarlama karmasi elemanlarinda
birtakim farkhliklarin varligindan s6z etmek mimkindir. Genel olarak pazarlama
stratejileri hazirlanirken pazarlama yoneticileri kendi isletmelerinin Grinlerine uygun bir
hedef pazar segip sonrasinda hedef pazari analiz ederler. Hizmet pazarlamasi gerceklestiren
isletmeler ile mal pazarlamasi gergeklestiren isletmelerin pazarlama stratejileri arasindaki
farklihk bu noktada kendini gostermektedir. Clinkli analiz edildikten sonra hedef pazara
uygun bir pazarlama karmasi elemanlari cevresinde pazarlama plani hazirlanir (Mal
pazarlamasinda 4P, hizmet pazarlamasinda 4P+3P). Bu da mal pazarlamasi ile hizmet
pazarlamasinda benzerliklerin disinda farkh bir pazarlama plani hazirlanmasini zorunlu hale

getirir.

Hizmet pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda belirli faydalari ortaya cikar, bunlari su

sekilde siralayabiliriz (ic6z, Tavmergen ve Ozdemir, 1999):

- Memnun miusteri portfoyd olusturulur.
- Amacg birligi ortaya cikar.

- Belirlenen musterilerin istekleri ve misterilerin hizmetten beklentileri belirlenir. Bu da

onlarin memnun edilme durumunu artirir.
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- Tuketicilerin istekleri, ihtiyaglari ve beklentilerinde yasanan degisiklikler zamaninda

belirlenir.
- Yasanan degisikliklere karsi uyumlar zamaninda yapllir.

- Sunulacak hizmete iliskin tutundurma faaliyetleri tlketicilerin algilarina uygun olarak

gerceklestirilmektedir.
- Artan is birligi ile daha mutlu tlketici ve daha iyi hizmetler ortaya gikartilr.

- Gerektigi zaman diger hizmet isletmeleri ile is birlikleri yapilarak tlketici

memnuniyetleri artirilmaktadir.

- Basarili pazarlama programlarinin devami saglanirken, basarisiz olanlar ise ortadan

kaldirilir.

- Pazarlama gabalari, pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklari daha verimli olarak

kullaniimaktadir.

- Hizmeti sunan isletmelerin belirli arastirmalar sonucunda glgli  yonleri
degerlendirilmekte, zayif yonleri ise kuvvetlendirilmektedir ve bunun sonucunda da

pazar firsatlari degerlendirilir.

1.6. Hizmet Pazarlama Karmasi Elemanlari

Hizmet pazarlamasinda siire¢ 6nemli bir faktérdiir. Bundan dolayr mal pazarlamasindan
farkli olarak lretim sireci icerisinde tiketicilerin algilari énemli bir unsurdur. Bununla
baglantil olarak da mal pazarlamasindaki pazarlama karmasi elemanlarina (Uriin, Fiyat,
Dagitim, Tutundurma) ek olarak hizmetlerde yeni elemanlara ihtiya¢ duyulmustur.
Bunlardan hareketle insan, siirec ve fiziksel kanit olmak lizere (ic eleman daha eklenerek 7P
ortaya cikarilmistir. Kavramda bulunan “P” harfi pazarlama karmasi elemanlarinin

ingilizcelerinin ilk harflerinden dogmustur.

Pazarlama karmasi pazarlama stratejilerinin en dnemli kisimlarindan biridir. Pazarlama
karmasi secilen hedef pazara tiketici gereksinimlerini tatmin icin temel karar
degiskenlerinin karisimi olarak tanimlanabilecegi gibi, isletmelerde kullanilan pazarlama

degiskenlerinin tird ve miktari olarak da tanimlanabilir (Tengilimoglu, 2000).
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Neil Borden, 1962 yilinda pazarlama karmasi kavramini tanittigindan ve Jerome McCarthy,
1964 yilinda 4P’yi popller hale getirdiginden, pazarlama planlari bu unsurlari pazarlama
programlari icin kilit temel yapi taslari olarak birlestirmistir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kavramlari pazarlamanin doért incisi haline gelmistir. Ancak 4P, hizmetlerin
pazarlanmasi igin yeterli degildir. Yonetimin dikkatini geken stratejik unsurlar olan bir baska
3P pazarlama karmasina dahil edilmelidir denmistir. Bunlar; Katiimcilar, fiziksel ortam ve
sirec yonetimidir (Magrath, 1986). Fakat bazi kaynaklar hizmet pazarlamasinda pazarlama
karmasi elemanlarini 8P olarak da alabilmektedir. Bazi yazarlar “verimlilik-kalite” kavramini
da hizmet pazarlama karmasi elemanlarina eklemektedir. Ondogan (2015) ise calismasinda
pazarlama karmasi elemanlarinin pazarin gereklerine gore degistigini belirtmistir.
Gunlmuzde pazarlama karmasi elemanlarinin sayisi artmistir. Hizmet pazarlama karmasi
elemanlari olan 7P’ ye ek olarak bazi yazarlar “fikir (philosophy)” kavramini da eklenip 8P’
ye cikarmistir. Satilan mal ya da hizmetin arkasinda yatan ve onu destekleyen dislince,
felsefe olarak ortaya cikan kavrama “fikir” denmektedir. GUinimiz isletmelerinin de
pazarda slrdurulebilirlik saglamalari isletme felsefesine baghdir. Clinki tliketiciler Griin
satin alimi gergeklestirirken hangi isletme felsefesiyle (iretildigini satisa sunuldugunu artik

bilmek isterler.

Dagitim

Fiziksel
Kanitlar

Dagitim

Sureg
Yonetimi

Sekil 1.4. Hizmet isletmelerinde Geleneksel Pazarlama Karmasi Genislemesi

Kaynak: Magrath, 1986

Wilson ve digerleri (2016: 71)'ne gore pazarlamadaki en temel kavramlardan biri, bir
kurumun musterilerini tatmin etmek veya iletisim kurmak icin kullanabilecegi unsurlar
olarak tanimlanan pazarlama karmasidir. Geleneksel pazarlama karmasi irlin, fiyat, dagitim

ve tutundurma olmak lizere dort Ps’ den olusur. Bu 6geler herhangi bir pazarlama metninde
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veya pazarlama planinda temel karar degiskenleri olarak goriiniir. Bu pazarlama karmasi
kavrami, tiim degiskenlerin birbirleriyle iliskili oldugunu ve bir dereceye kadar birbirine
bagl oldugunu belirtir. Dort pazarlama karmasinin her biri icin kilit strateji karar alanlari
asagidaki tabloda ele alinmistir. Bununla birlikte 4P’nin stratejileri hizmetlere
uyarlandiginda bazi degisiklikler gerektirirler. Ornegin, geleneksel olarak tutundurma
tanitimla ilgili kararlar iceren bir kavram olarak disundlir. Fakat hizmetlerde tiiketim es
zamanli oldugundan hizmet sunumunu gergeklestiren kisilerde hizmetin gergek zamanl

olarak tanitilmasina katilirlar.

Tablo 1.11. Pazarlama Karmasi Karar Alanlari

Uriin (Product) Fiyat (Price) Dagitim (Place) Tutundurma (Promotion)
Tanitim
Fiziksel lyi Ozellikler . Saticilar
. .. W . Kanal Tipi s
Kalite Diizeyi Esneklik . Egitim
. . Sergileme .
Aksesuarlar Fiyat Seviyesi Tesvikler
Tagimacihk R
Paketleme Kosullar Reklam
. Depolama R
Garantiler Farkhlastirma N Medya Tirleri
- N S Dagitim Kanallarini .
Uriin Cegsitleri Indirimler = Reklam Trleri
Yonetmek
Markalama Satis Promosyonu

Dijital Medya

Fiziksel Kanitlar (Physical

insan (People) Sireg (Process)

Evidence)
Calisanlar Tesis Tasarimi Faaliyetlerin Akisi
Egitim Ekipman Standartlastirma
Motivasyon Tabela Ozellestirilme
Odiiller Calisan Elbisesi Basitlestirme
Takim Calismasi Diger Somut Unsurlar Birlestirme
Musteriler Raporlar Musteri Katilimi
Kartvizit
Aciklama

Web Sayfasi Tasarimi

Kaynak: Wilson ve digerleri, 2016: 72

Hizmet pazarlamasinda kullanilabilecek strateji kaynaklarinin mal pazarlamasinda
kullanilabilecek strateji kaynaklarindan farkli olmasi nedeniyle hizmet pazarlamasina 6zgu
strateji ve taktiklerden s6z etmek yanlis olmayacaktir (Uner, 1994). isletmeler pazarlama
karmasi stratejilerini iyi olusturduklarinda sahip olduklari pazar paylarini artirabilirler veya
koruyabilirler. Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina dogru ve zamaninda cevap verebilen
isletmeler mdasterilerini  tatmin edebilirler. Bu saydigimiz pazarlama karmasi
elemanlarindan birisinin goz ardi edilmesi veya hizmet isletmesinin hedef pazarina uygun

olarak uyumlastiriimamasi isletmelerin basari ve karlilik sansini ortadan kaldirabilir.
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1.6.1. Uriin

Yaygin olarak bakildiginda triin denilince, tiketicilerin gereksinimlerini, ihtiyaclarini ve
isteklerini karsilayan mal ve hizmetler anlasilir. Bazi yazarlar Griin kavramini mal kavraminin
yerine kullanirlar, fakat bu ¢alisma ¢ergevesinde Griin kavrami “mal ve hizmet” olmak tizere
iki farkli kavrami igine alacaktir. Ciinki Griin dedigimizde aklimiza sadece somut olan, elle
tuttugumuz, sahiplendigimiz, stokladigimiz triinler akla gelmez. Hizmetlerde birer {iretim
gergeklestirir, bu yiizden hizmet sunan isletmeler de tiiketicilere iriin sunarlar. Ornegin
televizyon, bilgisayar, telefon gibi fiziksel maddeler de Grlindir; ulasim, eglence, tatil gibi

soyut agirlikli hizmetlerde Griinddr.

Bir Urlin olarak hizmet, hizmet performansinin tim bilesenlerinin tiketiciler icin deger
yaratmasi olarak tanimlamaktadir (Lovelock ve Wright, 1999: 9). Ornegin bir yiyecegin
icerigini olusturan 6geler maddidir. Fakat ayni zamanda lezzeti acgisindan bakildiginda bir
hizmettir. Bir restoranin yeri, manzarasi, i¢ dizayni, kokusu, hijyeni sunulan hizmetleri

birincil derecede etkileyen unsurlar olarak dikkate alinmalidir (Kozak ve digerleri, 2011: 71).

Hizmet pazarlama karmasinda Grin kavrami sirecin neyle ilgili oldugudur. Siireg, insanla
ilgili, bilgiyle ilgili ve sahiplikle ilgili olmak tzere ii¢ farkli sekilde olur. insanla ilgili siiregler,
misterinin hizmet siirecini kendi yénettigidir. Ornegin kuafére gidip sa¢ kestirmek gibi.
Sahiplikle ilgili strecler misterinin milkiyetine sahip oldugu bir mala yoneltilen hizmettir.
Ornegin kuru temizleme hizmeti. Bilgiyle ilgili olan siiregler teknoloji ve beyin giici
kullanimini gerektiren hizmetlerdir. Ornegin egitim hizmeti. Hizmet sunan isletmeler
hangisini Grettigine dikkat ederek isletmenin pazarlama stratejisini ortaya koymaktadir
(Aytag, 2015). Ayrica hizmet isletmelerinin basarili bir strateji izleyebilmeleri icin hedef

pazarlariyla uyumlu bicimde hizmet Gretimi gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Hizmet agirlikh Grin, maddi olmayan ve misteriler icin deger yaratan hizmet
performansinin tim unsurlarini icerir. Deneyimli hizmet sunuculari, musterilerin tecriibe
etmelerini istedikleri performansin bitiin bir sekilde goriintisiini almasi gerektigini kabul
eder. Bunun icinde (g bileseni ele almali ve bitilinlestirmelidir; temel (irlin, ek hizmetler ve

teslim sirecleri. Temel Uriin yani ¢cekirdek Girin, misterinin temel olarak satin aldigi seydir.
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Bir otelde bir gecelik konaklama yaparken g¢ekirdek hizmet konaklama ve giivenliktir. Ek
hizmetler, ¢ekirdek Grinin kullanimini kolaylastirip degerini artirir. Genellikle rekabet
avantajl elde etmek acgisindan isletmeler icin dnemli bir bilesendir. Teslimat islemleri, temel
Urina ve ek hizmetleri tiketicilere sunmak icin kullanilan islemleri icerir (Wirtz ve Lovelock,
2018: 92). Bu hizmet drinindeki (¢ bilesen olan temel driin, ek hizmetler ve teslimat
islemlerini Grlnlerin boyutlariyla eslestirilecek olursa eger; ¢ekirdek mal, somut mal ve

zenginlestirilmis mal boyutlariyla eslestirilebilir.

Hizmet dizisinin genis olmasi tiiketicilerin karar vermelerinde 6nemli bir etkendir. Bu etken
bir isletmenin diger bir isletmeye karsi olan rekabetci konumunu etkileyecektir (Akdogan,
1983). Hizmet isletmelerinin rekabet¢i konumunu etkileyen diger bir etken de marka
kavramidir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) sozlGglinde marka kavrami, “Bir isletmenin
mal veya hizmetini diger isletmelerden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim,
sembol veya bir 6zelligidir” olarak tanimlanmistir (AMA, 2019). Marka kavrami mallarda
onemli bir faktor oldugu gibi hizmetlerde de 6nemli birer faktordir. Berkowitz, Kerin,
Hartley ve Rudelius (1994) hizmette marka kavramiyla ilgili olarak sunlari belirtmistir, bir
mal ile ilgili maln 6zelligi veya bulusuyla ilgili patent hakki belirli zaman igin hak sahipligi
saglamaktadir. Fakat hizmet dGrlnleri soyut varliklar olduklari icin patent haklari
olmamaktadir. Ornegin bir kargo firmasinin kargo teslim sekli rakipler tarafindan taklit

edilebilir (Menemencioglu, 2006).

Hizmet isletmeleri, temel hizmetlerini yani Grlinlerini iyi bir sekilde yerine getirmek icin,
miusterilerine duygusal olarak ulasip, markalarini giiven ile bitlinlestirmeleri ile ayirt edici
ozellik ve mesaj tutarhihgl saglayarak gliclii markalar olustururlar. Hizmet isletmelerinin
basarih ve gicli markalar olusturabilmesi icin bunun dort 6zellige sahip olmalari

gerekmektedir. Bu 6zellikler (Berry, 2000):

- Farkh olmak icin cesaret sahibi olurlar.
- isletmenin ne ile bilinmesini, nasil bir sdhrete sahip olmasini istiyorsa kendileri belirler.
- Musteriler ile duygusal baglanti kurarlar.

- Markalarini icsellestirirler.


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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1.6.2. Fiyat

Fiyat kavrami iktisatgilarin da Gistiinde durdugu, 6nem verdikleri bir kavramdir. Genel olarak
bakildiginda fiyat, bir mal veya hizmete Uretici isletme ya da dagitim kanali elemanlari
tarafindan bigilen degerdir (Glulmez ve Dortyol, 2009: 87). Fiyat, bir trlin veya hizmet i¢gin
tahakkuk eden miktar veya tiketicilerin Uretici hizmetine sahip olma veya kullanmanin
yararlari icin degistirdikleri degerlerin toplamidir (Kotler ve Armstrong, 2007: 284). Fiyat,
pazarlama anlayisina gore, isletme yonetiminin pazarlama c¢abalarindan yararlanip, kontrol
altinda tutabilecegi bir aractir. Serbest ekonomiklerde ise, ekonomik yasami diizene sokan
bir aractir. Bir malin veya hizmetin fiyati Gretim faktorlerinin fiyatlarinin da belirlenmesi
icin onemli bir etkendir. Fiyat iktisatgilar i¢in oldugu kadar isletmeler iginde énemli birer
faktordir. Clnka fiyat kavrami isletmenin pazardaki konumunu ve pazar payini direkt
etkiler. Fiyat kavrami pazar bolimlerini de etkiler. Malin kalitesi yikseldikce fiyati da
yukselir. Burada da Urinin fiyatinin yiksek oldugu pazar bolimlerinin bulunmasi
gerekmektedir (Yukselen, 2013: 269). Mucuk (2016: 253) ise fiyatla ilgili piyasada arz ve
talebi karsi karsiya getirir ve bu sayede alici ve saticinin lzerinde anlasmasi ile miibadele

saglanir diyerek fiyatin pazar igin olan 6énemini vurgulamistir.

Genel olarak isletmeler fiyatlandirma karari verirken kar maksimizasyonu, satis hacmi
maksimizasyonu, rekabet avantaji, konumlandirma ve varligini siirdiirme olmak lzere bes

temel ulasmak istedikleri pazarlama amaclari vardir (Yildirim, 2015).

Musterinin kabul edebilecegi herhangi bir mal veya hizmetin fiyatlandirilmasi rekabetci
olmahdir. Genellikle misteriler bir mal veya hizmetin fiyatini, o mal veya hizmetin
kalitesiyle iliskilendirir. Bundan yola c¢ikarak denilebilir ki fiyat, musteriler tarafindan
hizmetin algilanan kalitesidir (Srinivasan, 2014: 27). Mal pazarlamasinda oldugu kadar
hizmet pazarlamasinda da fiyat kavrami tiiketici icin 6nemlidir. Fiyat tliketiciye fikir verir.
Eger tiiketici hizmet sunan isletmeyle ilgili ya da hizmetin kendisi ile ilgili yeteri kadar bilgiye
sahip degilse, fiyatin ylksek olmasi hizmetin kaliteli oldugu; fiyatin disik olmasi ise

hizmetin ¢ok kaliteli olmadigi izlenimini tiketiciye verebilir.
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Uriinler fiyatlanirken birtakim stratejiler kullanilir.  Mal pazarlamasiyla hizmet
pazarlamasindaki fiyatlama stratejileri ayni gibi diisinllebilir. Fakat hizmet pazarlamasinda
fiyatlama vyapilirken birtakim sinirlihklar s6z konusu olur. Hizmetin maliyetinin
hesaplanmasi mallarin maliyetini hesaplamaktan daha zor olabilir. Bu, iki sebepten dolayi
olur. Birincisi, hizmeti Gireten is giiciiniin maliyetinin kolaylikla belirlenemeyisidir. ikincisi

ise, maliyetin farkl Gretim hacimlerine gore degisiklik gostermesidir (Erdem, 2007).

Mal pazarlamasinda (riine kargi olan talep Onceden belirlenebilir. Fakat hizmet
pazarlamasinda hizmetin 06zellikleri arasinda yer alan degisken talep, hizmetlerin
fiyatlarinin belirlenmesinde birtakim farkhliklar ortaya ¢ikartabilir. Hizmetin taleplerinin
degisken olmasi talep tahmininin 6nceden dogru ve net olarak belirlenememesini de
beraberinde getirmektedir. Hizmet isletmeleri stoklama gergeklestiremedikleri icin talebin
fazla oldugu zamanlar da dénemsel veya zamansal fiyat indirimlerine gitmeyi tercih ederler.
Ornegin otel fiyatlari yaz sezonunda talebin yogun oldugu dénemlerde pahaliyken, kis

sezonunda talep disttgu icin fiyatlar indirmektedir.

Hizmetlerin fiyatlandiriimasinda birtakim sinirliliklar olsa da mallarin fiyatlandirilmasinda
kullanilan (¢ temel fiyatlandirma stratejisi hizmetlerin fiyatlandirilmasinda da kullanilan
yontemler arasindadir. Bunlar, maliyete dayal fiyatlandirma yoéntemi, rekabete dayal
fiyatlandirma yontemi ve talebe dayali fiyatlandirma yontemidir. Bu fiyatlama

stratejilerinin hizmet pazarlamasinda kullanimlarinda birtakim sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.
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Zorluklar:

1.Kiguk firmalar uygulanabilir olmak
icin cok az Ucret alabilirler.

2. Hizmetlerin heterojenligi
karsilagtinlabilirligi sinirliyor.

3.Fiyatlar misteri degerini

Zorluklar:

1. Maliyetlerin belirlenmesi zordur.

2. Emek malzemelerden daha fazla
fiyat gerektirir.

3. Maliyetler musterilerin aldig1 hizmet

degerine esit olmayabilir.

yansitmayabilir.

Rekabet Bazli Malivet Bazh

Talep Bazli

Zorluklar:

1. Parasal fiyat, parasal olmayan maliyetlerin
degerini yansitacak sekilde ayarlanmalidir.
2.Hizmet  maliyetleri hakkinda bilgi
miisteriler icin daha az elde edilebilir; bu

nedenle, fiyat merkezi bir faktdr olmayabilir.
Sekil 1.5. Hizmetlerde Kullanilan U¢ Temel Fiyatlama Stratejisi ve Sorunlari

Kaynak: Zeithaml, Bitner ve Gramler, 2018: 454

1.6.3. Dagitim

Dagitim kavrami, Uretilen Grlnlerin tiiketicilere dagitiimasiyla ilgili tim ¢abalari kapsar yani
dagitim genel anlamiyla, bir Griinln Ureticiden tiiketiciye veya endustriyel aliciya akisinda
izledigi yol olarak tanimlanir (Mucuk, 2014: 265). Dagitim isletmeler icin pazarlama
faaliyetleri arasinda 6nemli bir pazarlama karmasi elemani olarak yer almaktadir. Dagitim
faaliyetiisletmelere rekabet avantaji kapsaminda 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Dagitim
kanallarinin gorevi, Uretilen hizmetin misterilere ulastiriimasinin; yer, zaman ve kullanim
faydalarinin misteriye saglanmasidir. Bunun onemini Mucuk (2014) calismasinda “Ne
zaman bir buzdolabi buzdolabi dedildir?. Ankara’da talep edilip, Istanbul’da bulundugu

zaman” ifadelerini kullanarak belirtmistir.

Hizmetler daha onceki bolimlerde de bahsedildigi gibi gliniimiizde (lkelerin GSYH’sini
onemli derece etkileyen sektorlerden biridir. Bundan dolayi da artik hizmet sektériinde
isletmeciler hizmetlerin pazarlanmasinda daha fazla ¢aba gosterip, yeni dagitim kanallari

bulma veya dagitim kanallarinda degisiklik yapma yoluna gitmektedir.
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Hizmetlerin  6zellikleri dogrudan dagitim kanallarinin  kullanimini zorunlu hale
getirmektedir. Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel dagitim islevleri yani depolama ve stok
denetimi gecerli degildir. Hizmeti Ureten ile hizmeti satin alan arasinda iliskilerin
gelistirilmesi gerekmektedir (Cemalcilar, 2001: 295). Dagitim kanallari mal pazarlamasinda
daha kolay ifade edilebilirken hizmetlerde bu durum biraz daha farkhlik géstermektedir,
¢linkl hizmetler soyut kavramlar olduklarindan dolayi sunulmak istenen hizmet mallardan

biraz daha farkli olarak tiiketiciye ulastirilma gabasini gerektirir.

Hizmetlerin 6zellikleri hizmetleri dogrudan dagitim kanallarinin kullanimini zorunlu hale
getiriyor kavrami biraz agilacak olursa, hizmetlerin dagitim unsurlari mallarin dagitim
unsurlarindan stratejik olarak ortak olmalarina ragmen, siire¢ olarak farkhlik
gostermektedir. Glinimiizde insanlarin daha yogun bir is ve hayat temposuna girmeleriyle
birlikte, hizmetlere verilen 6nemin artmasiyla birlikte hizmet Ureticilerinin sunduklari
hizmetleri tlketicilere ulastirma sekillerinde de birtakim gelismeler meydana gelmistir. Bu
calisma kapsaminda, hizmetlerin siniflandirilmasi kisminda hizmetler ilk olarak yapilarina
gore siniflandirilmisti. Hizmetlerin dagitim kanallarinin belirlenmesinde de aslinda bu
siniflandirma 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmetlerin pek ¢ogu sunulurken es zamanli
olarak gerceklestirilir. Ornegin bir kuafér hizmet sunacagl zaman miisterisiyle yiiz yiize
sekildedir ve bundan dolayi da araya musterinin kendisine ulasmasi icin herhangi bir araci
koymaz. Fakat bir turizm isletmesi musterilerin kendilerine ulagmasi igin araya acente gibi
aracli isletmeler koymak zorunda kalabilir. Ayni sekilde bankacilik sektoriinde de yogun
bir hizmet akisi saglandigindan, bankalar elektronik kanallar araciligiyla tlketicilerine
birtakim hizmetler sunma yolunu tercih etmektedir. Mucuk (2014) kitabinda hizmetlerin
dagitimi igin en ¢ok kullanilan ¢ yontemi su sekilde siralamistir; franchising verme,
acenteler/komisyoncular ve elektronik kanallar. Hizmet aliciya ne sekilde teslim edilirse
edilsin, hizmet dagitimi “interaktif pazarlama” niteligindedir. Yani hizmeti sunan genis
Ol¢lide hizmetin alicisiyla karsilikli iliski icindedir. Bunun da bir sonucu olarak, hizmeti sunan

kisilerin insan iliskilerinde bilgili ve yetenekli kisiler olmalari gerekmektedir.
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Hizmet isletmesi

Satici Acenteleri

Acenta veya Komisyoncu Sozlesme ve imtiyaz Hakki Sahibi

Satici Acenteleri

!

Miusteri

Sekil 1.6. Hizmet isletmelerinde Dagitim Kanal Secenekleri

Kaynak: Kilig, 1998

1.6.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin Urin kalitesi hakkindaki mesajlarini hedef pazara iletmek igin
kullandigi tim araclari icermesi olarak tanimlanabilir (Dmour, Al-Zu’bi ve Kakeesh, 2013).
Tutundurma genel anlamiyla bakildiginda, misterileri Griinden ve faydalarindan haberdar
etmenin yollarini ifade eder. isletmeler misterilerin mal ve hizmetlerden haberdar
olmalarini saglamak icin farkli tanitim faaliyetlerinden vyararlanirlar. Genel olarak
bakildiginda tutundurma, tanitim stratejilerinin kullanilmasinin musteri memnuniyetinin
artmasina, marka itibarinin artmasina ve daha iyi satislara yol acabilecegini gostermektedir.
Bircok isletme miusteri cekmek ve dnceden miusterisi olan tiketicileri elde tutmak icin
tutundurma karmasi elemanlari kombinasyonunu kullanmaktadir (Alnaser, Ghani, Rahi,

Mansour ve Abed: 2017).

iletisim miusterileri anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmeyi icerir. Ozellikle, satin alma
sonrasl! iletisim hizmetlerinde ¢ok Onemlidir. Clnkli mevcut musterileri elde tutmak
potansiyel misterileri ¢ekmekten daha 6nemlidir. Hizmet pazarlamacisinin, dizenli
tutundurma calismalarinin disinda, agizdan agiza (WOW) iletisimi siirekli olarak simile

etmesi gerekir (Yelkur, 2000). Tutundurma pazarlama karmasi elemanlari icinde en



41

onemlilerinden biridir. Goldsmith (1999) calismasinda tutundurmayi, pazarlama stratejisi
tasariminda buyuk bir fark yaratilabilecek bir alan olarak tanimlamistir. Hem mal hem de
hizmetler pazarlama faaliyetlerini ve amaclarini gerceklestirebilmek icin tutundurma
faaliyetlerine ihtiyac duyarlar. Hizmetler mallar gibi somut agirlikh Griinler olmadiklari igin

hizmetlerin tutundurmasinda, hizmetlerin hedef kitleye olan yakinligi 6nem arz etmektedir.

Etkili tanitim, etkili iletisim demektir (Isin ve Tolon, 2011). Hizmet Ureten tim isletmeler de
mal Ureten isletmeler gibi degisim siirecini kolaylastirmak amaciyla iletisim kurmak zorunda
kalirlar. Geleneksel olarak bakildiginda isletmeler bu iletisimi tutundurma karmasi
elemanlari ile saglarlar. Bu tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel satis, satis
tutundurma, pazarlama halkla iliskilerdir. Bu tutundurma faaliyetlerinin amacglarindan bir
kismi dogrudan satin alma kararini etkilemeye yonelikken, bir kismi da isletme hakkinda
olumlu-olumsuz imaji diizeltmek ve rakiplerinden farklilagsmayi saglamaktir (Tengilimoglu,
2000). Fakat son zamanlarda teknolojinin de gelismesiyle birlikte bu dért karmaya ek olarak
dogrudan pazarlama faaliyetleri de tutundurma karmasina besinci eleman olarak
glinimizde girmistir. Yukarida da bahsedildigi gibi hizmetler mallar gibi somut agirlikh
urdnler degillerdir. Bu nedenle hizmetlerin tutundurma c¢alismalari gergeklestirilirken
birtakim zorluklarla karsilasilabilir. Ornegin eger hizmetimizin kalite, hiz gibi 6zellikleri
tutundurma galismasinda dne ¢ikartilmak isteniyorsa bunun sirekliligi hizmette de devamli
miusteriye hissettirilmelidir. Clinkl hizmetleri sunarken hizmet sunanin o andaki ruh hali,
saglik durumu misteriye vermek istedigimiz hizmet kalitesini etkileyebilir. Bu ylizden de
hizmetlerin tutundurma c¢alismasi gergeklestirildikten sonra mdisterilerin  tatmin
dizeylerinin 6lctilmesi 6nemli olmaktadir. Eger musteri tatmin dizeyiyle tutundurma
faaliyetlerinde misteriye iletilen mesaj arasinda fark varsa, tutundurma faaliyetleri yeniden
revize edilip dizenlemeler gerceklestirilmelidir. Karahan (1995) kitabinda hizmetlerin
tutundurulmasinda en 6énemli faktorin giiven oldugunu belirtmistir. Bu ylizden de hizmet

verenlerin hizmet alanlara gliven vermesi 6nemli bir faktér olmaktadir.

Tutundurma Urinlin 6zellikleriyle ¢cok yakindan ilgilidir. Fakat hizmetler de tesvik edilecek
fiziksel agirlikh Grinler olmadigindan, pazarlamacilar bir imaj gelistirmeye biylik olclde
inaniyorlar, ciinkii hizmetler mallar gibi stoklanamiyorlar. Bu ylzden de hizmetlerde talep

yaratmaya daha fazla odaklaniliyor (Gilmore, 2003: 12). Hizmetlerde ayrica tutundurma
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faaliyetleri gerceklestirilirken hizmetin asil amacinin yaninda, hizmetlerin sunulmasina
yardimci olan somut égeler lzerinde de durulabilir. Ornegin bir turizm isletmesiyseniz
otelinizin temizligi, odalarin diizeni, mobilyalarin yeniligi gibi somut 6geler lzerinde de

durulabilir.

1.6.5. insan (Katihmcilar)

Hizmet pazarlamasinda insandan kastedilen, hizmeti Uretip pazarlayanlar ile birlikte,
hizmet slreci igerisinde yer alan destekleyiciler ve tiiketiciler de dahil olmak lizere yer alan
tiim insanlardir (Karahan, 2006:100). Cogu hizmet icin insanlar pazarlama karmasinin hayati

unsurlarindan biridir (Palmer, 2004: 579).

Hizmet Uretiminde insan unsuru, mal lretiminden daha dnemlidir. Clinki hizmetlerde
Uretici de tuketici de insan agirliklidir. Bu nedenle de hizmetlerde insan faktori cok 6nemli
hale gelmektedir. Kozak ve digerleri (2011: 148) insan unsurunu mdusteriler ve personel
olmak lzere ele almistir. Hizmeti sunacak personelin, yaptigi isten tatminkar olmasi igin
esnek olmasi, isini yapabilmek icin yeterli yetkilerle ve yeteneklerle donatiimis olmasi
gerekmektedir. Clnki hizmeti alan kisinin isletmeyle ilgili diistincelerini etkileyen en 6nemli
unsurlardan birisi calisan personeldir. Diger bir unsur ise musteridir. Hizmetlerin bliytk
c¢ogunlugu direkt olarak miusterinin oOninde Uretilmektedir. Misteriler hizmetin
sunumunda Ug farkli role sahip olabilirler. Birincisi, mulsteriler hizmetin lretilme siirecinde
yer almaktadir. Diger yandan mdusteriler, hizmetin sunuldugu ortamda yer alan diger
miusterilerden de etkilenebilir. Misterilerin sahip oldugu diger rol ise, hizmetin kullanicisi
olmalarindan kaynaklanan rollerdir. Genel olarak bakildiginda insan unsurunun alt basligi
olarak musteriler hizmet isletmeleri icin dnemlidir. Bu ylzden de isletmenin miusteriler

arasindaki iliskileri dengelemesi ve devamli kontrol altinda tutmasi gerekmektedir.

Hizmet isletmelerinde insanlarin nasil giyindikleri, kisisel gortintimleri, tavir ve davranislari
musterinin hizmete olan algisini etkileyecektir. Hizmeti sunan personel biiyiik dl¢lide 6nem
arz eder. Genel olarak bakildiginda danismanlik, 6gretim, saglik, hukuksal ¢oziimler gibi
hizmetlerde hizmeti sunan kisi hizmetin kendisidir (Yikselen, 2013: 430). Glinimiuzde

teknolojideki ilerlemelere ragmen, bircok hizmetin her zaman musterilerle hizmet isletmesi
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¢alisanlar arasinda dogrudan etkilesime ihtiyaci olacaktir. Hizmet isletmelerinin insan
kaynaklari departmanlariyla yakin ¢alismalari ve hizmet personellerinin secimi, egitimi ve
motivasyonuna 0Ozel 6zen gostermeleri gerekmektedir. Gerekli teknik becerilere sahip
olmasinin yani sira, bu bireysellik icin de kisilerarasi becerinin iyi olmasi ve olumlu bir

davranis tutumunun olmasi gerekmektedir (Wirtz ve Lovelock, 2018: 24).

Hizmet endistrisinde muisteriler tarafindan alinan Grin Gzerinde, insan unsurunun direkt
etkileri cok daha fazladir. Bu nedenledir ki hizmet sektdriinde insan planlamasi ¢cok daha
blylk 6nem tasimaktadir. Bu 6nem, 6zellikle personel ile misteri temasinin yiksek oldugu
hizmet tirlerinde daha agirhktadir (Tengilimoglu, Atilla ve Bektas, 2012: 198). Bu yizden
de hizmet isletmeleri pazarlama stratejilerini olustururken pazarlama karmasi
elemanlarindan olan insan unsurunu g6z ardi etmemelidir. Hizmet isletmeleri insan
unsurunun isletmenin hizmet kalitesi lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu da
devamli g6z o6niinde bulundurarak sireglerini devam ettirmelidir. Clinkl hizmet sunan
insanlar, musterinin goziinde olumsuz olarak konumlanan hizmetleri, olumlu olarak

donusturebilirler.

1.6.6. Fiziksel Kanit

Hizmet pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri de fiziksel kanitlardir. Fiziksel kanit,
hizmet sunumunun somut bir bilesenidir (lvy, 2008: 290). Fiziksel kanitlar, hizmetin ve
hizmet performansinin ve iletisimini kolaylastiran herhangi bir Grlinlin teslim edildigi
cevreyi ifade etmektedir. Fiziksel kanitlar blyik 6nem tasir. Cinkii misteri normalde
fiziksel kanitlar araciligiyla saglanan hizmetin kalitesini yargilar. Bundan dolayidir ki diger
gorlnir ortamlar misterilerin hizmet kalitesiyle ilgili algilarini etkileyebilir. Hizmetler
normalde gosterilemez, bu nedenle isletmeler misterilere gercegi vurgulamak icin uygun

bir ortam yaratmalidir (Khan, 2014).

Fiziksel ortam, mal Ureten isletmelerden ziyade hizmet Ureten isletmelerde daha 6nemli
olmaktadir. Clinkii mal Ureten isletmelerde tiiketici malin nasil, nerede, ne sekilde
Uretildigini genel olarak gormemektedir. Fakat hizmet isletmelerinde durum tam tersidir.

Hizmet Uretiminin gerceklestigi ortamda isletme calisani ve miusteri bir araya gelir.
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Hizmetler soyut agirlikli kavramlar olduklarindan dolayi, fiziksel ortamlar tiiketicilere satin
alim o6ncesinde veya satin alim esnasinda ipuglari verebilir. Ornegin bir restoranin
1siklandirmasi, genisligi, ortamda g¢alan mizigi vb. musteriler igin o restorani daha cazip hale
getirebilir, tatile gidecek bir birey otelin veya gidecegi tatil koylniln fiziksel ortamina

bakarak belirli kararlar verebilir.

Hizmet isletmelerinde fiziksel ortam isletmenin hedef pazarini etkileyip, onlarin akillarinda
iyi sekilde konumlanacak sekilde olmalidir. Clinkii hizmetler soyut agirlikh Giriinler olduklari
icin tlketicilerin akillarinda daha az kalabilir ya da tiketicilerin kaliteli algilari konusunda
belirsizlikler yasamalarina neden olabilir. Karahan (2006: 108) kitabinda hizmeti alan
tiketicilerin, hizmeti alip almama konusunda kararlarini etkileyen degisik faktorlerin
oldugunu belirtmistir. Bu degisik faktorlerden birisi de hizmet isletmesinin fiziksel
varliklaridir. Bu fiziksel varliklar “hizmeti temsil eden varliklar” ve “asil varlklar” olarak iki
sekilde siniflandirilabilir. Ornegin bir hastanedeki yatak, dolap, masa vb. asil fiziksel
varlklarken, hastaya verilen yemekler, sabun, sampuan vb. kiicik esyalar hizmet temsil

eden varliklardir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel kanitlar “yan kanitlar” ve “temel kanitlar” olarak ikiye
ayrilmaktadir. Yan kanitlar hizmetle birlikte bagimsiz olarak bir degeri yokken, hizmetin bir
bollimu olarak hizmetle beraber satilirlar. Temel kanitlar hizmetin satin alinmasini biyuk
dlciide etkiler. Ornegin, bir bankanin ¢ek defteri yan kanitken, bankanin subesi temel

kanittir (Oztiirk, 2017: 147-148).

Musteriler genellikle hizmetleri degerlendirmek icin somut ipuglarina veya fiziksel kanitlara
dayanirlar. Fiziksel kanitlar, isletmenin fiziki tesisinin yani sira diger somut iletisim
bicimlerini de igerirler. Asagidaki tabloda hizmet isletmelerindeki farkli fiziksel kanit

ornekleri listelenmistir.
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Hizmet Tesisi Diger somut unsurlar
Dig Tasarim
Tabelalar Kartvizitler
Tesis Disi Otopark .
. Kirtasiye
Peyzaj
Fatura
Cevre
ic tasarim Raporlar
¢ . Web sayfalari
Ekipman .
Calisan kiyafetleri
L Tabelalar A
Tesis I¢i . Uniformalar
Yerlesim Brogdrler
Hava kalitesi/ sicaklik ?
Ses / muzik / koku / aydinlatma

Kaynak: Zeithaml ve digerleri, 2018: 283

1.6.7. Siireg

Hizmet isletmeleri igin bir diger pazarlama karmasi elemani sirectir. Siire¢ yonetimi
olmadan hizmet talebini ve hizmet arzini dengelemek olduk¢a zordur. Bu yilizden de
pazarlama ydnetiminde siirec¢ bitiinlesik bir yaklasim olarak kabul edilmektedir. Ornegin
imalat sektorinde, dagitimda lojistik misterilerin ihtiyacini karsilamak icin hayati dneme
sahiptir. Benzer sekilde, somut bir Grlinliin bulunmadigl hizmet sektériinde sireg, hizmet
sunumu slrecinin nasil isleyecegini ya da bir baska deyisle, hizmeti sunan misteriye fayda

saglayacak etkilesimli tecriibenin nasil karar verecegini belirleyecektir (Shanker, 2002: 82).

Sireg, hizmetin ihtiyac duyuldugu zamanda hazir bulundurulup tutarh kalitede musteriye
sunulmasini kapsamaktadir (Uner, 1994). Siire¢ kavrami, hizmet isletmelerinde hizmetler
arasinda farkhligin olmadigi veya az oldugu durumlarda isletmeye rekabet avantaji
saglayabilir. Hizli ve glivenli hizmet vermek, musteri geldiginde hizli sekilde siparisini almak
veya faturasini hazir bulundurmak gibi faaliyetlerin yerine getirilmesi, vaatlerini
gerceklestiremeyen isletmelere oranla daha avantajli olmaktadir. Bundan dolayl da
isletmelerin is tanimlarinin ve gorev tanimlarinin net bir sekilde personele belirtilmesi
gerekmektedir. isletmelerde bir akis semalarinin olmasi da siireci hizlandirmakta ve
hizmetin kalitesinin tiiketici acisindan daha olumlu sekilde algilanmasini saglamaktadir.
Hizmet isletmelerinin tiiketiciler goziinde iyi bir imaj olusturmasi ve finansal acidan basari
elde etmesi sireg icerisindeki asamalardaki islerin iyi bir sekilde yonetilmesine bagh

olmaktadir (Nakip ve digerleri, 2012: 328-331)
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Hizmetlerin stoklanamamasindan dolayi bazen tiiketicilerin ihtiyac ve istekleri zamaninda
karsilanamayabilir. Hizmet isletmeleri de bundan dolayi siireglerini daha iyi yonetebilmek

icin bazi farkli alternatifler sunarlar. Bu alternatifler (Uner, 1994):

Yiksek talep donemleri;

o ilave tam giin personel istihdami,

o ilave yarim giin personel istihdami,

o Talep yukseldigi zamanlarda mevcut personelin galisma saatlerinde degisiklikler
yapmak,

o Mevcut personelin fazla mesai yapmasini saglamak,

o Isin talebin gerisine diismesine firsat vermek,

o Devaml musterilerle ilgilenirken, digerlerinin beklemesi,

o Tuketicinin hizmeti talebin azaldigi donemlerde kullanmasi igin egitilmesi,

o Tuketicinin hizmeti, talebin azaldigi dénemlerde kullanmasini saglamak igin duslk
fiyat gibi tesviklerin 6nerilmesi,

o isletmeyi farkli faaliyet alanlarina yéneltmek,

o Calisanlarin farkh gorevleri de istlenecek sekilde egitilmesi,

o isletmenin farkl subelerinin hizmete katilmasi.

Dislk talep donemleri;

o Galisanlardan bazilarinin isten gikarilmasi,

o Talebin distigu zamanlarda isletme c¢alisanlarinin ¢alisma saatlerinde degisiklik
yapmak,

o Fiyat indirimlerine gitmek,

o Tutundurma c¢abalarini artirmak,

o Talebin distigl zamanlarda isletmenin sahip oldugu kaynaklardan yararlanabilmek
icin degisik hizmetlerin tiketicilerin kullanimina sunulmasi,

o Talebin distiglu dénemlerde taseronluk gibi is imkanlarinin aranmasi,

o Tiketicilerle temas kurarak isi hizlandirmaya calismak.
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Hizmet isletmeleri talep degiskenlik gosterdigi zamanlarda stireci daha iyi yonetebilmek ve
tiketicilerin isletme ile ilgili algilarini daha iyi yerde konumlandirmak igin farkh

alternatiflerden kendisine en uygun olanini segip uygulamalidir.

1.7. Hizmet Kalitesi Kavrami

Kalite kavraminin ilk olarak ortaya ¢ikmasi ve giindeme gelmesi sanayi devrimi sonralarina
dayanmaktadir. Fayol ve Taylor hemen hemen ayni zamanlarda verimlilik ve yonetim
Uzerine calismalar yapmistir. Bu calismalar aslinda kalite Gzerindeki ilk calismalar olarak
gosterilebilir. Daha sonraki zamanlarda Deming ve Juran kalite kavrami Gizerinde ¢alismalar
gerceklestirmistir. 1980’lerden itibaren hizmet sektoriiniin de gelismesiyle birlikte hizmet

kalitesiyle ilgili cok sayida ¢alisma ortaya konmustur (Kog, 2017: 229).

Kalite kavrami ilk ortaya ¢iktigi zamanlardan bu yana bakildiginda birgok farkli tanim ortaya
konmustur. Genel olarak kalite kavrami, musteri istek ve beklentilerine uygunluk olarak
tanimlanmaktadir (Mete Ergin, 2010). Asagidaki tabloda kalite kavrami hakkinda yapilan

tanimlarin bir kismi yer almaktadir:

Tablo 1.13. Kalite Tanimlari

Tanimlayan Kalite Tanimi

Joseph M. Juran Amaca ve kullanima uygunluk

Philip Crosby Sartlara uygunluk

W. Edwards Deming Misterinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini stirekli karsilayabilmek

Kalite, objektif ve stbjektif 6zelliklerden olusur. Objektif kalite, insan
unsurundan bagimsiz olan objektif 6zelliklerin kalitesidir. Stbjektif kalite ise
objektif gergekligin bir sonucu olarak insanlarin gordiikleri, hissettikleri ve
disiindukleri 6zelliklerdir

Genichi Taguchi Tasarim 6zelliklerine uygunluk

Miisterilerinin beklentilerini karsilayacak iriin veya hizmetin, pazarlama,
Armand V. Feigenbaum | mihendislik, Gretim ve bakim asamalarindan sonra kazandigi toplam
karakteristiklerdir

Musterilerin tanimladiklari Grin performansinin Greticilerin tanimladiklari
Urlin performansiyla karsilastiriimasidir

ISO 9000:2005 Yapisal 6zellikler bltlntinin sartlari karsilama derecesidir

Walter A. Shewart

Kaoru Ishikawa

Kaynak: Durukan ve Kapucugil ikiz, 2007

Kalite kavrami ilk zamanlarda mallarin kalitesi olarak ele alinmaktaydi, fakat daha sonraki
yillarda hizmet sektoriniin blylimesiyle birlikte kalite kavraminin hizmet sektori icinde

vazgecilmez bir 6neme sahip oldugu gorilmistir. Kalitenin tarihi gelisimine bakildiginda
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uzun stire boyunca mal kalitesi ile ilgili calismalar hakimken, 18. yy. sonlarinda Adam Smith
ile baslaylp daha sonra Alfred Marshall ile devam ederek hizmet kalitesi kavrami

tanimlanmistir (Cowell, 1984: 21).

Hizmetlerin soyut varliklar olmalari, stoklanamamalari, heterojen olmalari gibi
Ozelliklerinden dolayl hizmetlerin kalitesinin olgilmesi ve belirlenmesi oldukga zordur.
Hizmetlerin kaliteleri tiiketicilerin algilarina goére degisiklik gosterebilirler. Ornegin bir
tlketici samimi davranan satig gorevlisi isterken, bir diger tlketici satis gorevlisinin daha
mesafeli durmasini isteyebilir. Bu tiliketiciler eger istedikleri gibi bir satis gorevlisiyle

karsilasmazlarsa o isletmeyle ilgili farkli kalite algilarina sahip olabilirler.

Hizmet kalitesi kavrami ile ilgili belirli bir tanimin yapilmasi oldukga zordur. Mallarin
kalitesinin belirlenmesi daha kolay olurken, hizmetlerin kalitesinin belirlenmesi hizmeti
alan mdsteri tarafindan belirlenir ve misterinin beklentisine gore degisiklik gosterir.
Ornegin bir makasin kalitesinin belirlenmesi, bir berberin kalitesinin belirlenmesinden daha
kolaydir. Gronroos (2007)’a gore, hizmetlerin kalitesi cok karmasiktir. Mallarin kalitesi
geleneksel olarak mallarin teknik o6zellikleriyle ilgilidir. Hizmet saglayicilari hizmetlerin
kullanicilar tarafindan nasil algilandigini ve degerlendirildigini anladigi zaman, bu
degerlendirmeleri yénetmeli ve onlar istenen yonde etkilemelidir. Hizmet kalitesi
anlayisinda, miusteriye sunulan hizmet ve miusteri faydalari arasindaki iligki

netlestirilmelidir.

Hizmet kalitesi kavrami ile ilgili dikkat ¢ekilen li¢ 6nemli konu vardir. Bunlardan birincisi,
musteriler icin hizmet kalitesini degerlendirmek, mal kalitesini degerlendirmekten ¢ok daha
zordur. ikincisi, hizmet kalitesi algilari, misteri beklentileri ile gerceklesen hizmet
performansinin  karsilastirilmasinin ~ sonucudur. Bunlardan (glincisii  ise kalite
degerlendirmeleri sadece hizmetin sonucu degil ayni zamanda sunulan hizmetin siirecini

icerir (Aytac, 2015).

Hizmet kalitesi kavraminin tanimini yapmak zordur. Hizmetler igin, hizmet sunumu
sirecinde kalite degerlendirmesi yapilir. Hizmet kalitesi kavrami, misteri memnuniyeti,

alinan hizmet kalitesi algilari ve istenen hizmet beklentileri karsilastirilarak belirlenip
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tanimlanabilir. Beklentiler asildiginda, hizmetin istisnai nitelikte oldugu anlasilir. Beklentiler
karsilanmadiginda, hizmet kalitesi tatmin edici degildir. Bu beklentiler agizdan agiza, kisisel
ihtiyaglardan ve geg¢mis tecriibelerden olusan pek ¢ok sebepten kaynaklanmaktadir

(Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2006: 128).

1.7.1. Hizmet Kalite Boyutlari

Hizmet kalitesi arastirmasinin anahtari, yoneticilerin musterileriyle hizmet kalitesini neyin
olusturdugu konusunda ortak bir anlayisa sahip olmalaridir. Ancak o zaman yoneticiler
misterinin isteklerini karsilayan ve asan programlar tasarlayabilir (McDougall ve Levesque,
1995). Hizmet isletmelerinde kalitenin misteriler tarafindan 6&l¢llmesinin  ve
belirlenmesinin zor oldugu bir énceki konu basliklarinda ele alinmigti. Musteriler aldiklar
hizmetlerin kalitesini 6lgerken birtakim kriterlerden yararlanir. Bu yararlanilan kriterler de
hizmet kalite boyutlarini olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin boyutlarina iliskin gliniimize
kadar bircok yaklasim ortaya konmustur. Asagidaki tabloda hizmet kalite boyutlariyla ilgili

literatlrde yer alan yaklasimlar yer almaktadir:

Tablo 1.14. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesinin Boyutlari

SASER a. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi

OLSEN b. Hizmetin yaratildigi fiziksel atmosfer ile arag gereg gibi teknik imkanlar
WYCKOF c. Hizmeti veren personelin tutum ve davranislari

Ug Boyutlu Yaklasim

. Fiziksel Kalite

. Etkilesim Kalitesi

. Sirket Kalitesi

. Teknik Kalite

. Fonksiyonel Kalite

. Kurum imaji

. Guvenilirlik

. Heveslilik

. Yetenek

. Ulasilabilirlik

. Nezaket

f. iletisim

g. Inanilirlik

h. Guvenlik

I. Misteriyi Anlamak
i. Maddi Degerler
Hizmet Paketinin Ozellikleri
NORMANN a. Degisir Ozellikler

b. Degismez Ozellikler

iki Boyutlu Yaklagim
a. Sureg Kalitesi
b. Cikti Kalitesi

LEHTINEN

GRONROOS

PARASURAMAN
ZEITHALM
BERRY

D" O 0O cowlo colo oo

Kaynak: Merter, 2006: 23
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Cesitli yazarlar tarafindan yapilan hizmet kalite boyutlarindan en genel gecer yaygin olani
Parasuraman ve digerlerinin yaptigl calismada ortaya konan on kalite boyutudur. Bu kalite
boyutlari; somut 06zellikler, glvenilirlik, heveslilik, yeterlilik, nezaket, inanilabilirlik,
glvenlik, erisim ve iletisimdir (Atan, Bas ve Tolon, 2005). Bu hizmet kalite boyutlari sekil

Uzerinde asagidaki gibi gosterilebilir.

Hi t Kalitesi :
izmet Kalitesi Séalii Kisisel Gegmis
Boyutlan iletisim Intiyaglar Deneyimler
1.Ulasilabilirlik v
2.iletisim Beklenen
3.Yeterlilik g Hizmet E
Algilanan
4.Nezaket | N g
_ Hizmet
5.Inanilirlik -
Algilanan
6.Givenilirlik —>|  Hizmet |<——
7. Heveslilik
8.Emniyet
9.Fiziksel 6zellikler
10.Msteriyi
anlamak

Sekil 1.7. Algilanan Hizmet Kalitesi Faktorleri

Kaynak: Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1985: 48

Parasuraman ve digerleri, hizmet kalite boyutlarini ilerleyen zamanlarda analizler yaparak
bu boyutlarin bazilari arasinda dikkate deger korelasyon oldugunu belirleyerek, on
boyuttan olusan kalite boyutlarini bes boyuta indirmislerdir. Bu boyutlar; glivenilirlik,

tepkisellik(heves), fiziksel varliklar, glivence ve empatidir.

Glivenilirlik (Reliability). S6z verilen bir hizmeti dogru ve givenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegidir (Eleren, Bektas ve Gormis, 2007). Musteriler hizmetlerle ilgili
verdikleri sozleri, soyledikleri vaatleri yerine getiren isletmeleri tercih etmek istiyor.

Guvenilirlige ornek verilecek olursa, bir hava yolu firmasinin uguslarinin 6nceden
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belirlendigi sekilde rotar yapmadan gerceklestiriimesi ve sizin bundan emin olmaniz

glvenilirlige verilebilecek 6rnekler arasindadir.

Fiziksel varliklar (Tangibles): Fiziksel tesislerin, ekipmanin, personelin ve iletisim
malzemelerinin gortinumdidur. Fiziksel varliklar, 6zellikle yeni miusteriler icin kaliteyi
degerlendirirken kanitlar saglarlar. Bazi hizmet endistrilerinde hizmetin sahip oldugu
somut varlklar vurgulanir. Bu hizmet endustrileri arasinda restoranlar ve oteller,
perakende magazalari ve eglence sirketleri gibi misterinin hizmeti almak icin isletmeye
gelmesi gereken hizmetleri icerir (Zeithaml, Bitner ve Gramler, 2018: 91). Fiziksel varlklara
ornek verecek olunursa, bir otele gidildiginde otel odasinin mobilyalarinin yeni olmasi,
banyosunun temiz olmasi otelin tliketici algisinda kaliteli oldugu izlenimi vermesi

gosterilebilir.

Tepkisellik (Responsiveness). Miusterilere yardim etme ve hizli hizmet verme istegidir.
Tepkisellik boyutu, musterilerin istekleri, sorunlari, sikayetleri ile ilgilenirken dikkat ve 6zen
gosterilmesini vurgulamaktadir (Zeithaml ve digerleri, 2018: 90). Tepkisellik boyutuna
ornek verilecek olursa; bir e- ticaret sitesinde musterilerin sorgulamalarina, ¢agrilarina veya
e-postalarina (veya vaat edilen zaman dilimi igcinde misterilere verilen yanitlara) verilen
bilgilerin hizli bir sekilde yanitlanmasi; arama hizi veya arama kolayhgl saglamasi

gosterilebilir (Santos, 2003).

Glivence (Assurance). Glivence, calisanlarin bilgisi ve yetenekleri ile gliven uyandirma
yetenekleridir (McDougall ve Levesque, 1995). Lassar, Monolis ve Winsor (2000)
calismasinda glivenceyi, calisanlarin bilgi ve nezaketine ve onlarin giliven ve giivene ilham
vermelerine karsilik gelen kavram olarak tanimlamistir. Bireysel musterileri hedefleyen ve
¢alisanlar ile musteriler arasinda 6nemli iletisim kurmayi gerektiren hizmetler igin glivence
onemlidir (Chowdhary ve Prakash, 2007). Hizmet isletmeleri musterilerine sunduklari
hizmetleri her defasinda farkl sekilde degil de standart sekilde ayni kalitede sunarlarsa
daha fazla gliven olusturabilirler. Hizmet isletmelerinde sunulan hizmetin istikrarli olmasi,
isletmenin musterileri goziinde given boyutu noktasinda olumlu izlenimler olusmasini

saglamaktadir.
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Empati (Empathy): Empati kavrami TDK so6zliglinde “duygudaslk” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2019). Empati, isletmenin musterilerine bireysel olarak ilgi gosterip, hizmetlerini
ozenli sekilde sunmalaridir (Eriskin, 2019). Kang ve James (2004) empatiyi musterilere
bireysel ilgi gostermek, musterileri ile ilgilenen ¢alisanlarin varhgi, misterinin kalbinde en
cok ilgiyi cekmek ve miusterinin ihtiyaclarini anlayan calisanlarin isletmede var olmasini o
isletmenin empati bakimindan tiketicilerin zihinlerinde olumlu yer edinmesini saglamakta
oldugunu belirtmektedir. isletmede calisanlar misterileri anlamak icin ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir. Hizmet isletmelerinde misterileri tanimak, musteriler ile yakindan
ilgilenmek, musterinin ihtiyaclarinin dikkatli sekilde giderilmeye ¢alismasi veya ¢alisanin
musteri ihtiyaglarini giderirken kendisini musterinin yerine koyup ona gore davranmasi
hizmet kalitesi agisindan biyiik énem tasimaktadir. Ornegin bir lokanta isletmesinde
personelin musteriyle daha yakindan ilgilenmesi veya bir sorun oldugunda ona gore
musterinin yasadigi olumsuz durumu dizeltmeye c¢alismasi, miusteriyi gbdzetmesini

kapsamaktadir.

Berry, Parasuraman ve Zeithaml (1994) hizmet kalitesine iliskin ¢ok fazla calisma
yapmislardir. Bu calismalar sonucunda hizmet isletmelerinin hizmet kalite boyutlari disinda,
hizmetlerin kalitesinin gelistirilmesi icin gerekli olan birtakim tavsiyelerde bulunmuslardir.
Bu tavsiyeler glvenilirlik, dinlemek, temel hizmetler, hizmet tasarimi, iyilestirme,
musterileri sasirtma, tarafsizhik/duristlik, takim calismasi, calisan arastirmasi, hizmetkar

liderliktir.

1.7.2. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Hizmetlerin soyutluk, stoklanamama, heterojenlik, es zamanliik ve degisken talep
ozelliklerinden dolayi hizmet isletmelerinin sunduklari hizmetlerinin kalitesinin 6lctilmesi
daha da zor olmaktadir. Bu yizden hizmet kalitesinin Olgimini belirleyecek cesitli
yontemler zaman icerisinde gelistirilmistir. Hizmet kalitesini 6lgmek her ne kadar zor olsa

da hem isletmeler icin hem de misteriler icin kalite 6lcimi blylk 6nem arz etmektedir.

Hizmet kalitesinin degerlendiriimesinde hizmetin tilriine gore c¢esitli kistaslardan

yararlanilmaktadir. Bunlar iki gruba ayrilabilir. Birincisi, isletme ici kistaslar; ikincisi isletme
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disi kistaslardir. isletme ici kistaslar is glicii devri, temizlik, giivenlik, hiz vb. isletme dis
kistaslar kaybedilip/ kazanilan mdasteri sayilari, izlenilen misteri memnuniyetleri vb.
(Uyguc, 199: 48). Hizmet kalitesi konusu, tanimlar, modeller ve 6lciim konusu baglaminda
¢ok zengindir. Bircok arastirmaci, konulari farkli bakis acgilari ve farkli metodolojiler

kullanarak arastirmistir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005).

Pazarlamada, musterilerin ihtiyac ve isteklerini, neyi degerlendirdiklerini ve beklediklerini
anlamak icin hizmetlerde de is gelistirme ve hizmet yonetimi teorileri gereklidir (Kotler ve
Armstrong, 2007). isletmelerin, misterilerin deneyimini ve mevcut misterilerin
memnuniyetini saglamak ve yeni musteriler kazanmak igin daha iyi hizmet sunmak igin
kullanilan hizmet anlayisini anlamalari ve 6n goérebilmeleri gerekmektedir. Bu amaglar
dogrultusunda, isletmelerin musterilerin hizmet kalitesi hakkindaki algilarini 6lgmek igin
kapsamli bir modele ihtiyaglari vardir. Bu model, ¢ok ciddi bir galisma gerektiren ve giigll
teorik arastirmalara ihtiya¢ duyan somut agirlikli olmayan bir hizmet hakkinda musterilerin
somut ve Olgulebilir algisini belirleyebilmelidir. Yillarca siiren bir¢cok calismaya ragmen
hizmet kalitesini 6lgmek igin gelistirilmis modeller arasinda literatlirde genel bir tutarhilik
yoktur (Ghotbabadi, Feiz ve Baharun, 2015). Hizmet kalitesinin 6lctilmesi tizerine literatiire

gecmis cesitli modellerin bir kismi asagidaki gibi siralanabilir (Akdogan, 2011):

= Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin(1985) GAP(Bosluk) SERVQUAL Modeli
= Cronin ve Taylor’in (1992) Tek Performans (SERVPERF) Modeli

= Christian Gréonroos’un(1984) Teknik ve Fonksiyonel Kalite Modeli

= Haywood-Farmer’in (1988) Hizmet Kalite Modelinin Niteligi

= Brogowicz vd.’nin (1990) Sentezlenmis Hizmet Kalite Modeli

» Mattsson’in (1992) Hizmet Kalite Modelinde ideal Deger

= Berkley ve Gupta’nin (1994) Bilgi Teknolojisi Uyum Modeli

= Dabholkar’in (1996) Nitelik ve Genel Etkileme Modeli

= Spreng and Mackoy’un (1996) Algilanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet Modeli
= Sweeney vd.'nin (1997) Perakende Hizmet Kalitesi ve Algilanan Deger Modeli
= Oh’un (1999) Hizmet Kalitesi, Misteri Degeri ve Musteri Memnuniyet Modeli
= Dabholkar vd.’nin (2000) Onciiller ve Uzlastirict Modeli

* Frost ve Kumar’in (2000) i¢ Hizmet Kalite Modeli
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= Soteriou ve Stavrinides’in (2000) DEA i¢ Hizmet Kalite Modeli

= Broderick ve Vachirapornpuk’un (2002) internet Bankaciligi Modeli
= Zhu vd.’nin (2002) BT Tabanl Modeli

= Santos’un (2003) E-hizmet kalitesi Modeli

1.7.3. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti kavrami hizmet kalitesi kavraminin ayrilmaz bir pargasidir. Clinka bir
musterinin aldigi hizmetten memnun olabilmesi igin o hizmetin kalitesinin musterinin
beklentilerini karsilamasi veya asmasi gerekmektedir. Kalite kavrami daha Once
bahsedildigi gibi ilk baslarda mallar icin kullanilan bir kavram olurken zamanla hizmetler
icinde kalite kavrami o6nemli olmaya baslamistir. Hizmetler es zamanl siiregler
olduklarindan ve hizmet drilinlerinde insan faktorinin daha oOnemli rol oynamasi
hizmetlerin kalitelerinin her an daha farkli olabilmesine ve insanlarin beklentilerindeki
farklihk hizmet isletmelerinde misteri memnuniyetinin daha zor saglanmasina vyol

acabilmektedir.

Hizmet isletmelerinde kalite “mdisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine uygunluk, siirekli basari,
sunulan hizmetin eksiksiz ve hatasiz gerceklestirilmesi, élciilebilen ve degerlendirilebilen
miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir unsur olarak kabul edilmektedir” (Gliven ve Celik,
2007). Misteri memnuniyeti kavrami ise, musterinin bir mal veya hizmetin musterinin
ihtiyac ve beklentilerini karsilayip karsilamadigi acisindan degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. ihtiyac ve beklentilerin karsilanamamasi durumunda miisterilerin mal veya
hizmetten beklentilerinin  memnuniyetsizlik ile sonucglanabilecegi varsayilmaktadir

(Zeithaml ve digerleri, 2018: 80).

Madsteriler, aldigi hizmeti kaynaklari kullandigi sirecin sonucunu hizmetin kalitesi olarak
algilarlar gibi diistintlebilir. Fakat ayni zamanda ve daha dnemlisi, slirecin kendisinin nasil
calistig yani sureg kalitesi ve asamalarin boyutunu da algilayip kalite algisini aslinda ona
gore degerlendirir (Gronroos, 2001). Bu ylizden de hizmet kalite algisini yiksek tutup

musteri memnuniyeti saglamak sadece sonuca bakilarak yiksek tutulabilecek bir olgu
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degildir. Bundan dolayi da musteriler surekli gézlemlenerek onlarin istekleri, ihtiyaglari ve

beklentilerindeki degisimler strekli takip edilmelidir.

Mdsteri potansiyelini korumak ve miusterilerin memnuniyetini saglamanin cesitli yollar
vardir. ilk olarak bir kurum kiltiri olusturmak gerekmektedir. isletmenin bitiin
¢alisanlarina misteri memnuniyeti saglamanin 6neminin bilinci verilmelidir. Hizmet
isletmesinin bir hizmet vizyonuna sahip olup, bu vizyonun en (st seviyede hizmet ve
miusteri memnuniyetine dayali olmasi gerekmektedir. Bunlara ek olarak isletmenin yazili bir
hizmet politikasi olabilir. Calisanlara isleriyle ilgili ve misteri memnuniyetiyle ilgili gerekli
egitimler diizenli olarak verilmelidir. isletmenin sikdyet mekanizmasi olmasi gerekmekte ve
musterilerden gelen sikayetlerin veya olumsuz geri bildirim dizeltilip, mlsterinin sorunu
¢oziilmeli veya telafi edilmelidir (Sahin ve Sen, 2017). isletmelerin misterilerden gelen
sikayetleri musteri memnuniyeti Uzerinde buyik 6nem tasimaktadir. Clinkl musteri
isletmeye geldigi zaman bir problem yasasa bile o problemin ¢6zilecegini bilmesi, o
misteriye isletmeyle ilgili bir giiven verir. isletmeler icin kaybedilmis her bir misteri,
kazanilacak her yeni misteriden daha maliyetlidir ve kaybettigimiz musteriler baskalarini
da etkileyerek diger misteri kayiplarina sebep olabilir, yeni misterilerin kazanilmasini da
engelleyebilir. Ayni sekilde memnuniyeti saglanan her bir musteri isletmeye vyeni
miusterilerin kazanilmasini saglayabilir. Clnkl artik ginimiz teknoloji imkanlarinda
bireylerin birbirlerine olumlu veya olumsuz deneyimlerini aktarmalari ¢gok daha kolay hale
gelmektedir. Hizmet isletmelerinde de kulaktan kulaga pazarlama ve viral pazarlama buyuk

onem tasimaktadir.

Hizmet isletmelerinde misteri memnuniyetini etkileyen belirli faktorler vardir. Bu faktorleri

asagidaki gibi siralanabilir (Zeithaml ve digerleri, 2018: 81-83):

= Mal ve hizmet ozellikleri

= Muisteri duygular

= Hizmet basarisi ve basarisizligina dair atiflar

= Musterilerin aldiklari hizmetlere dair esitlik ve adalet algilar
= Diger misteriler, aile liyeleri ve is arkadaslari

= Muisteri memnuniyeti endeksleri
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Hizmet pazarlamasinda genel olarak bakildiginda tiiketicilerin Grtnle ilgili kalite algilarini
olusturmalari mal pazarlamasindan daha zor olabilmektedir. Hizmet pazarlamasi sireci
icine insan faktorl daha gok girdigi icin migsteri memnuniyeti saglamak ve o memnuniyeti
uzun sireli devam ettirmek daha zor olabilmektedir. Bu ylzden hizmet isletmelerinin
tiketicilerin beklentilerini karsilayacak sunumlar gergeklestirmeleri gerekmektedir. Genel

olarak tiketicilerin beklentileri ele alinacak olursa (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010):

= Misterilerin bilgi dlzeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, ayrica daha segici hale
gelmeleri sonucunda misteri, kendisine deger verilmesini istemektedir.

= Musteri, kendisine sunulan mal ve hizmetlerin, disuk fiyath ama kaliteli olmasini
beklemektedir.

= Musteri, Griniin kendi ihtiyaglarini cevaplayacak sekilde olmasini istemektedir.

= Misteri, kendisiyle diirtst, yakin, sicak ve gilivene dayal bir iliskinin kurulmasini ve

ylrittlmesini istemektedir.

Hizmetlerin (ilke ekonomileri igindeki paylarinin énemine bakildiginda, hizmet sunan
isletmelerin hedef pazarlarindaki tiketicileri iyi tanimalari, beklentilerini, isteklerini ve
ihtiyaglarini dogru bir sekilde anlayip, hizmetlerini sunmalari daha ©6nemli hale
gelebilmektedir. Bu yilzden de glinimizde kusaklar olarak siniflandirilan gruplarin
ozelliklerini ve beklentilerini karsilayacak Girtin sunumlari gergeklestirmeleri gerekmektedir.
Bu baglamda galismanin ikinci kismi kusaklar ve 6zelliklerini kapsayan literatiir bilgilerinden

olusmaktadir.
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2. BOLUM

KUSAKLAR

2.1. Kusak Kavrami ve Tanimi

Kusak kavrami gliniimiizde ¢cogu disiplin tarafindan arastirilan ve tartisilan bir konudur.
Kusak konusu tarihte uzun suredir devam etmekte olup, bazi bilim insanlari antik Yunan
metinlerinde atifta bulunurken, bazi eski Misir metinlerinde kusak kavramiyla ilgili atiflarda
bulunmaktadir. Bu modern o6ncesi kavramsallastirmalarda kusaklar, mitolojide insan
aktivitesini doganin veya genel olarak evrenin isleyisine baglayan farkli asamalarla
iliskilendirilmistir (Joshi, Dencker ve Franz, 2011). Kusak kavrami genel olarak bakildiginda,
ayni zaman araliginda dogmus, yasanilan dénemin olaylarindan etkilenmis bireylere
denmektedir. Kusaklarin belirlenme sekilleri diinya capinda farklilik gdsterebilir. Ornegin,
israil’de insanlar kusaklari savaslarla tanimlarken, ABD’ de kusaklar dogum oranlari ve
blyik olaylara gore tanimlanmaktadir (Deal, Altman ve Rogelberg, 2010). Her kusagin
yasadigl dénem ve o donemde yasanilan olaylardan kaynakli kendilerine 6zgl disinceleri,
degerleri, yasam tarzlari, beklentileri ve algilari vardir. Bu ylzden de giinimuizde kusak

kavrami tim disiplinlerin ilgisini ceken, her alani etkileyen bir kavramdir.

Gegtigimiz yillar boyunca nesillerin incelenmesi ekonomi, demografi, siyaset bilimi, psikoloji
ve sosyoloji gibi bircok farkl bilimsel alani ilgilendirmistir. Bu alanlarda bazi devrimci
tarihsel olaylarin, onlari bir araya getiren ve kritik gelisim yillarini biylk olcliide etkileyen
ayni dogum yillarindaki bireyler igin belirleyici deneyimler haline geldigi goriilmektedir. Bu
ortak olaylar bir nesli sekillendirir ve bu grup “zaman iginde birlikte hareket ederken”
Uyelerin tutum ve davranislarini etkiler. Ustelik dogum yillarini paylasan bireyler
birbirleriyle grup ici Gye olarak tanimlanirken, grup disindaki digerleri onlari ayri bir nesil
olarak tanir. Boylece, belirli bir neslin bireyleri, yalnizca paylasilan dogum yillariyla degil,
ayni zamanda Uyelerinin genclerinin 6zelliklerini kalici olarak etkileyen benzersiz sosyal ve
tarihsel deneyimleriyle diger nesillerin lyelerinden ayirt etmektedir (Sullivan, Forret,
Carraher ve Mainiero, 2009). Lower (2008) calismasinda her neslin kendine has 6zellikleri,

temel degerleri ve tutumlari, gliclli ve zayif yanlari oldugunu belirtmistir.
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Kusaklarin babasi olarak bilinen Howe ve Strauss (2007) ¢calismasinda, nesillerin tarihinin en
blylk glclerinden oldugunu, nesillerin yiriyulslerini zaman iginde izlemek, uzun vadeli

trendlere siparis ve hatta bir 6ngorlebilirlik 6l¢lisii kazandirabilecegini belirtmislerdir.

Kusaklarin ¢esitli tanimlari bulunmaktadir. Tirk Dil Kurumu (2020), kusak kavramini toplum
bilimi agidan “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi” olarak,
felsefi acidan “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢adin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer édevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugu” olarak tanimlamaktadir. Kusak kelimesi yerine nesil, jenerasyon gibi
kavramlarda kullanilmaktadir. Kusak, birbirlerine yakin zaman araliginda dogmus, benzer
yas ve yasam donemlerini paylasan, ayni donemin olaylari, disitinceleri tarafindan
sekillendirilmis birey toplulugudur (Keles, 2011). John Stuart Mill kusak kavramini
“Cocukluktan beri egitilmis, yetistirilmis ve toplumda yer almis bir nesil” olarak
tanimlarken, Wilhemn Dilthey kusak kavramini, ortak bir ¢ocuklugu, ortak bir ergenligi olan
ve en yilksek enerjisi olan zamanlarinin kismen 6rtlistigu insanlarin olusturdugu cagdaslik
iliskisi olarak tanimlamistir (Strauss ve Howe: 2009: 63). Kusak, hayatlari boyunca ortak bir
diinya gorisi sergilemeye devam eden ve bir dizi ortak deneyim paylasan bir grup insandir.
Bir kusak ortalama 20 yil uzunlugundadir, yani bir insan grubunun dogumundan belirli
yasina gelene kadar ve kendi ¢ocuklarina sahip olana kadar gecen siireyi temsil eder

(Codrington, 2011).

Biiyolojik acidan kusak, ebeveynlerin dogumu ile yavrularinin dogumu arasindaki ortalama
zaman arahigin olarak tanimlanir. Geleneksel olarak bu aralik ortalama 20 yilhk bir
jenerasyonu kapsar (McCrindle, 2006: 8). Kusaklar, dogum yillarini, yasadiklari donemleri
ve dnemli yasam olaylarini paylasan gruplardir (Kupperschmidt, 2000). Bir baska tanima
gore kusak, yaklasik olarak 25-30 yillik yas o6beklerinden olusan bireyler toplulugudur
(Tezcan, 2016: 58). Bir diger tanima gore kusak kavrami genel olarak, tarihsel ya da sosyal
acidan ayni yasam tecriibelerini paylasan; edindikleri bu tecribeleri yasamlari boyunca
nispeten sabit bir sekilde devam ettiren bir topluluk olarak ifade edilmektedir (Smola ve
Sutton, 2002). Bir baska tanimda kusak, belirli bir donemde dogan, belirli bir donemin
sekillendirdigi benzer degerleri, tutumlari ve yasam tarzlarini paylasan, boylece o dénemin

ozelliklerini temsil eden bir kiime anlamina gelir (Chen, 2010). Marshall (1999) kusak
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kavramini, bir toplumun yaklasik olarak ayni zamanlarda dogan Uyelerinden olusan yas
gruplarinin bir bigimidir seklinde tanimlamistir. McCrindle (2018: 2) kitabinda kusaklarla
ilgili, glinimuzde biyolojik olarak degil de daha ¢ok sosyolojik olarak tanimlandigini
belirtmistir. Bir kusak, benzer bir zaman diliminde dogan ve karsilastirilabilir bir yas ve
yasam evresini paylasan ve belirli bir zaman dilimindeki olaylar, egilimler ve gelismeler
cercevesinde sekillenen bireylerden olusan bir kavram anlamina geldigini belirtmistir. Ayni
sekilde bir baska tanima gore kusak kavrami “ayni dogum yilini, yasi, lokasyonu ve kritik
gelisme dénemlerindeki énemli hayat olaylarini paylasan belirli bir grup” olarak
tanimlanmistir (Torun ve Cetin, 2015). Bir baska kusak tanimi ise, ayni tarihsel zamanlarda
ve kiltire dogmus olan benzer yas gruplarindaki insanlarin gruplandirilmasidir (Palese,
Pantali ve Saiani, 2006). Bir diger kusak tanimiise, dogum yillari, yasi, dogum yeri ve 6nemli
yasam olaylarini kritik gelisim agamalarini paylasan bir grup olarak yapilmistir (Parry ve

Urwin, 2017).

Parry ve Urwin (2017), kusaklarin varhiginin toplumun bes o6zelligi ile olagan kildigini
belirtmistir. Bunlar; (1) kultiirel sirecte yeni katihmcilarin ortaya c¢ikmasi (2) eski
katihmcilarin strekli yok olmasi (3) bir kusagin Gyelerinin tarihsel siirecin sadece sinirh bir
kismina katilabilmesi (4) kiltirel mirasin aktarilmasi ve son olarak (5) kusaktan kusaga gegis

sureklidir.

Genel olarak yapilan kusak tanimlarina bakildiginda kusak kavrami, ayni benzer dénemler
icerisinde dogan ve bliyliyen, ayni sosyal ve ekonomik olaylari yasayip, deneyimlemis olan
bireyler grubu olarak ifade edilebilir. Bu belirtilen tanimlar sonucundan da anlagilacagi
Uzere, her bir kusagin kendilerine 6zgl beklenti, tutum, istek ve ihtiyaglari vardir. Bu
kusaklarin her biri kendilerinden 6nceki gelen ve kendilerinden sonraki gelecek kusaklar ile
bir arada deneyimleri olmaktadir. Bu kusaklarin bir arada bulunacagi distndlirse,
birbirlerinden farkli olmalarindan kaynakli her birinin daha iyi bir sekilde 6ziimsenmesi
gerekmektedir. Coomes (2004) ‘in calismasinda da belirttigi gibi tarih ve popduler kiltir
bireylerin ve gruplarin degerlerini, inancglarini, tutumlarini ve dinya goruslerini
sekillendirmede énemli bir rol oynar. Tarih, nedenleriyle birlikte 6nemli olaylarin kronolojik

siralamasi olarak tanimlanirken; kiiltlr ise, tlketici sosyal gruplarinin inanclari, 6zellikleri ve
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sosyal davranis bicimleri olarak tanimlanir. Bu nedenle tarih ve popduler kiltiriin her bir

kusagin davranislarini etkiledigi belirtilebilir.

2.2. Kohort Kavrami

Kusak kavrami tam olarak ayni anlamda olmasa da “kohort” kavrami ile birlikte ele
alinmaktadir. Kohortlar, ayni zaman dilimi icinde dogan ve birlikte yasam boyunca seyahat
eden gruplardir. Geg ergenlik / erken yetiskinlik yillarinda benzer dis olaylar yasarlar
(Schewe ve Meredith, 2004). 'Kohort', belirli bir siire icinde ayni 6nemli olayl yasayan
sinirlandirilmis bir nifus icindeki insanlar olarak tanimlanir. Glenn (1977), 'kohort' igin
'nesil' kavramiyla esanlamh kullanimindan kaginilmasi gerektigini savunuyor. Bir baska
kohort kavrami, ayni zaman dilimi icinde dogan ve birlikte yasam boyunca sarsilan bireyler
grubudur. Yasamlari boyunca benzer dis olaylarla karsilasirlar (Akt: Schewe ve Noble 2000).
Bu benzer zamanlar, degerleri, tercihleri, tutumlari ve satin alma davranislarini hayatlari
boyunca onlarla kalacak sekilde etkiler. Diger bir deyisle, kohort etkileri ayni grup bireylerin

kalbine derinlemesine gémdllr ve kahicidir (Chen, 2010).

Cetin ve Karalar (2016) bir kohortu diger kohortlardan ayiranin ortak yasanmishklar
oldugunu belirtmislerdir. Kohort kavrami ingilizcedeki “cohort” ve Fransizcadaki “cohorte”
kelimesinden gelmektedir. Kohort kelimesinin en eski kullanimi Roma doénemine
dayanmaktadir. Roma déneminde kohort kelimesi orduda bir birim askeri tanimlamak igin

kullaniimaktadir.

Schewe ve digerleri (2013) calismasinda kohort kavramini, ayni zamanlarda dogan ve
hayatlari boyunca birbirleriyle seyahat edebilecek insanlar olarak tanimlamistir. Kohort
pazarlamanin kaynaginin yas oldugunu belirtmis ve benzer degerleri paylasan kohort
Uyelerini anlamada faydali bir arac oldugunu vurgulamistir. Dis cevrede meydana gelen ve
felakete yol acan olaylarin (suikastlar, savaslar, ekonomik degisimler, glicli teknolojik
gelismeler vb.) bireylerde belirli sabit degerler yarattigi gorilmektedir. Bu degerler gec
ergenlik veya erken yetiskinlik doneminde yasanan “tanimlayici an” olaylarindan
turetilmistir. Ornegin, Biiyik Buhran Dénemi’nde yaslanan ABD vatandaslari finansal

glivenlige deger veren ve 6liim doseginde bile tasarruf eden bireylerden olusmaktadir.
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Kohort ve kusak kavramlar farkli zaman periyotlarini belirttikleri halde, genellikle
birbirlerinin yerine kullanilirlar. Markert (2004) calismasinda, kusak ve kohort kavramlarinin
birbirlerinin yerine kullaniimasinin dogru olmadigini, grubun boyutunu ve yasam tarzlarini

¢6zmeyi imkansiz hale getirdigini belirtmistir.

Kronolojik yaslara gore bolimlere ayrilan pazarlama genellikle kusak pazarlama olarak
adlandirilir. Fakat kusaklar kohortlardan farkhdir. Kusaklar dogum yilina gére tanimlanir.
Ornegin, bir nesil genellikle 20-30 yil uzunlugundadir. Fakat kohortlar, dogum tarihine gore
degil, belli bir yas araligindaki yasanan olaylarla belirlenir. Ornegin ikinci Diinya Savasl’yla
tanimlanan Amerikan kohortu alti yil, sonraki savas sonrasinda tanimlanan kohort ise 19
yila yayilmistir. Kohortlar ulusal ve uluslararasi olaylar tarafindan belirlendigi icin farkl
uluslar farkli kohortlara sahip olurlar (Schewe ve digerleri, 2013). Ayni zamanda farkli
uluslar ayni kohortlardan farkl sekilde etkilenebilirler. Ornegin Il. Diinya Savasi zamaninda
bulunan Amerikalilar daha vatanseverken, ingilizler’ de Amerikalilar kadar vatanseverlik

hissi ortaya ¢itkmamistir (Schewe ve digerleri, 2013).

Kusaksal kohort teorisi, pazarlamacilar ve akademisyenler tarafindan pazarlari kusak
gruplarinin tutumlarina, fikirlerine, degerlerine ve inanglarina gére boélimlere ayirmak igin
kullanilan bir yéntemdir. ilk olarak 1965'te Ryder ile karakterize edilen kusak kohort teorisi
terimi, 1977'de Inglehart tarafindan Uretilmistir. Bahsedilen degerler, deneyimler ve olaylar
bireyleri diger kohort gruplarindan ayiran benzer deger, tutum ve inanislara gore baska bir
kohort grubuna ayirir. Farkl uluslarin farkli tanimlayici kohort tirleri vardir. Fakat Blyuk
Buhran, II. Diinya Savasi, Vietnam Savasi, internetin icadi ve 11 Eyliil 2001 gibi ABD olaylari,
genel kusak gruplarinin tanimlanmasina yardimci olan olaylardir (Brosdahl ve Carpenter,
2011). Bir baska kusaksal kohort tanimi, ortak bir sosyal, politik, tarihi ve ekonomik ortam
yasayan bireylerin bir takimyildizidir (Neal, Quester ve Hawkins, 2004; Akt: Mandhlazi,
Dhurup ve Mafini: 2013). Fakat bu belirli bir donemde biyliyen tiim bireylerin bu tarihsel
ve sosyal olaylardan etkilendigi veya ayni sekilde etkilendigi anlamina gelmez, kohort ici
heterojenligin de yok sayllmamasi gerekmektedir (Alwin ve McCammon, 2007).
Pazarlamacilar icinde kohort ve kusak kavramlari énemli birer faktordir. isletmelerin

tuketicilerin istek, ihtiyag, tercih, davranis ve beklentilerini karsilayabilmeleri icin kusaklari
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ve kohortlarin farklarini, 6zelliklerini, benzerliklerini iyi bir sekilde dikkate alip, pazarlama

stratejilerini olusturmalar gerekmektedir.

2.3. Kusak Teorisi ve Cikis Noktalari

Kusak teorisi iki temel varsayim Uzerine kuruludur. Birincisi; sosyallesme, yetiskinlerin
degerlerinin cocukluk ve genclik yillarinda olustugunu ve bu temel degerlerin yasam
boyunca nispeten sabit kaldigini ileri siirmektedir. ikincisi; sosyal yapilandirmaci teori,
gercekligin toplumsal olarak sosyal etkilesime giren bireyler ve gruplar tarafindan insa

edildigini ileri sirmektedir (Codrington, 2011).

Kusak teorileri ile bilimsel yontem kullanilarak yapilan ilk ¢alismalar Alman sosyolog Karl
Mannheim tarafindan yapilmaya baslanmistir. Mannheim’e gore bilgi sosyolojisi, sosyo-
tarihsel bir yapida bilginin toplumsal veya varolussal kosullandirmasi teorisidir. Mannheim,
sosyal konumu, sinifsal faktorler agisindan incelemek istiyordu, fakat ayni zamanda
toplumsal konumu kusaksal faktorler agisindan da disiinmekteydi. Mannheim, kusaksal
yerlesmeyi bilginin varolussal tespitinin anahtar bir yoni olarak tanimlar. Kusaklar arasi
konum “belirli davranis, duygu ve disiince bicimlerini ifade eder ve genclik déneminde
bicimlendirici deneyimler sosyal kusaklarin olustugu anahtar dénemler” olarak vurgulanir

(Pilcher, 1994).

Lamm ve Meeks (2009) calismalarinda, kusaklarin bazi 6nemli siyasi olaylarin, tehditlerin,
donemdeki sosyal-ekonomik gegislerin, issizlik oranlarinin, kithgin ve endustri egilimlerinin
bireylerin yasadiklari dénemlerdeki sahip olduklari 6zelliklerin benzer olmasini sagladigini

belirtmistir.

Auguste Comte, 1830-1840 yillari arasinda kusak konusu ile ilgili ilk bilimsel arastirmalari
baslatmistir. Comte, kusak degisikliklerinin tarih icerisinde degisen kuvvetler oldugunu ve
sosyal olarak ilerlemenin ancak kusaklarin kendilerinden sonraki kusaklara aktarmasi ile
miumkiin olacagini belirtmistir (Comte, 1974; Akt: Yiiksekbilgili, 2016). Daha sonraki
zamanlarda Alman sosyolog Mannheim ise 1952 yilinda kusak kavramina iliskin incelemeler
gerceklestiren ilk arastirmacilardandir (Glrler ve Erturgut, 2019). Mannheim'in kusak

olusumu teorisini test etmek icin 1400'den fazla Amerikalinin 1985 olasilik 6rnegini
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kullanan Schuman ve Scott, “bir kusak kohortunun gengligi sirasinda yasadigl olaylarin
yarattigi kusak karakterinin” her kusagin Uzerinde belirleyici bir etki yaptigini buldular.
Kusak teorisi ayni zamanda kusak kohortlarinin icindeki benzerlik ve farkliliklarinda

belirlenmesine izin verir (Griffin, 2004).

Kusak teorileriyle ilgili yapilan ¢alismalarda, farkh tlkelerdeki benzer kohortlar arasindaki
farkhliklari arastiran ampirik ¢alismalar, nerede yasadiklari fark etmeksizin kusak kohortlar
arasinda 6nemli benzerlikler oldugunu bulmuslardir. Bunlara ek olarak, geng kusak gruplari
kiiresellesme, teknoloji ve internetinde ortaya cikip gelismesiyle birlikte daha benzer hale
gelmektedir (Lazarevic, 2012). Bu durum isletmeler agisindan kiiresel pazarlara agilirken,
ulusal kusak faktorlerini géz ardi etmeden, tim kusaklar arasindaki benzerliklerden
faydalanabilecegini isaret etmektedir. isletmeler kusak teorilerinden faydalanarak hedef
kitleleri ile gergeklestirecekleri iletisim ¢alismalarini daha etkili ve verimli sekilde

gerceklestirebileceklerdir.

2.4. Yasam Seyri Teorisi

Yasam seyri teorisi, son birkag on yilda sosyal bilimlerde daha da 6n plana ¢ikmistir (Glenn,
Giele ve Elder 2001). Yasam seyri teorisi, birinin hayatinin bebeklik doneminde baslayan ve
o0lime kadar devam eden bir dizi olay, sosyal rol ve degisiklik oldugunu 6ne sirer
(Settersten ve Angel, 2001: 194). Bitiin yasam seyri teorileri insanlarin ¢evresi ile dinamik
bir yapi icinde oldugunu kabul eder. Ornegin, yasam seyri tarihsel érnekler, sosyal baglar,

kisisel gelisim ve durumsal kontrollin etkilesimi yoluyla incelenebilir (Osunluk, 2011).

Yasam seyri teorisi ve kusaklar kavramlarini ele alirken yas kavraminin da ele alinmasi bu
calisma kapsaminda faydali olacaktir. Clinki yas kavrami yasam seyri teorisi ve kusak
kavrami ile yakindan iliskili olan bir kavramdir. Yas kavrami, “dogustan beri gegen ve yil
birimi ile 6l¢iilen zaman; hayatin ¢esitli evrelerinden her biri” olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2020). Yas kavrami, insanlarin dogdugu zamandan itibaren gecirdigi slireleri belirtmektedir.
Bu ylizden kusaklarla ilgili, kohortlarla ilgili veya belirli kitlelerle ilgili bilgi toplanmak
istendiginde yas kavrami 6nemli birer faktor olabilmektedir. Yas, sadece yasam siiresi

icindeki bir noktayi ve tarihsel bir belirleyiciyi temsil etmez, ayni zamanda yasamin zamani
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hakkinda da bir belirtegtir. Sosyal ve kisisel anlamlarin yasa bagh oldugu kabulu ile gegislerin
zamanlamasina ve yasam seyrindeki siresine daha fazla 6nem verilmistir. Yas ve tarihsel
zaman arasindaki baglantiya ek olarak, sosyal yapi olan yas kavrami da yasam seyrini
farkhlastirabilir. Yasin sosyal anlamlari yasam seyrini yas beklentileri ve gayri resmi
yaptirimlar, sosyal yasam cizelgeleri ve cocukluk ve ergenlik gibi genellestiriimis yas
dereceleri yoluyla yapilandirabilir (Elder, Johnson ve Crosnoe, 2003: 10). Yasam seyri
teorisi, bireyin aile yasantisi ve iliskileri, is yasami, bireyin saghgi, egitimdeki durumu, sosyal
hayatindaki degisiklikler igin dizenleme yapmayi iceren yasam alanlarinda ortaya ¢ikan
gecisleri yansitarak, yasam seyrinin anlasilmasina yardimci olmaktadir (Bynner, 2001; Akt:

Adigizel, Batur ve Eksili, 2014).

Yasam seyri teorisi, insan yasamlari Gzerindeki arastirmalara rehberlik eden teorik bir
yonelimdir. Bu nedenle yasam seyri teorisi bilim insanlarinin arastirmalarinda onlara bir
cerceve saglar. Sosyal ve davranis bilimlerindeki arastirmalardan tiretilen bes ilke, bu tir

arayislar igin rehberlik saglar (Elder ve digerleri, 2003: 15):

* Yasam Boyu Gelisimin ilkesi: insani gelisme ve yaslanma yasam boyu siireclerdir.

®» Vasita ilkesi: Bireyler, tarih ve sosyal kosullarin firsatlari ve kisitlamalari dahilinde
aldiklari segimler ve eylemler yoluyla kendi yasam seyrini olustururlar.

= Zaman ve Mekan ilkesi: Bireylerin yasam seyri, yasamlari boyunca yasadiklari tarihsel
zaman ve mekanlara gémulur ve sekillenir.

= Zamanlama ilkesi: Yasam gecisleri, olaylar ve davranis kaliplarinin gelisimsel énciilleri
ve sonuglari, bir kisinin hayatindaki zamanlamasina gore degisir.

= Baglantili Hayatlar ilkesi: Hayatlar birbirine bagh olarak yasar ve sosyo-tarihsel etkiler

bu ortak iliskiler ag1 araciligiyla ifade edilir.

Bu bes ilke yas faktéri disinda daha blylk sosyal baglamlar ve tarih ile olaylarin

zamanlamasi ve rol degisikligi hakkinda farkindaligi tesvik ederler.

2.5. Pazarlamada Kusaklarin Onemi

Gunlmuzde kusaklar tizerine yapilmis calismalar incelendiginde isletme bilim daliicerisinde

yonetim alaninda yapilmis calismalarin daha yogun oldugu goérilmektedir. Pazarlama
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alaninda yapilan calismalarin ise daha sinirh sayida oldugu ve (lkemizde kismen son
zamanlarda artmakta oldugu gériilmektedir (Aydin, 2020; Guglitirk Baran, Ozogul ve
Noyan, 2020; Deniz ve Unal, 2019; Giirler ve Erturgut, 2019; Tras ve Sengiil, 2017; Cop ve
Gulez, 2016; Saritas ve Barutgu, 2016; Arslan ve Staub, 2015; Basgdze ve Bayar, 2014; Keles,
2013; Altuntug, 2012).

Kusaklar pazarlamacilarin karar vermesinde etkili olan 6nemli faktoérlerden biridir. Her
kusagin kendine 6zgu belirli istek, ihtiyag, beklenti, algi ve akimlari vardir. Bu ylizden de
pazarlamacilar oncelikle bu kusaklarin egilimlerini inceleyerek onlarin beklentilerini

karsilayacak sekilde hareket etmeleri gerekmektedir.

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte glinimizde bulunan kusaklarin davranis ve
beklentilerinde de degisimler meydana gelmistir. Birgok isletmenin hedef kitleleri birden
fazla kusaklara yonelik olmaktadir. Bundan dolayi isletmelerin kusaklarin hepsini iyi bir
sekilde analiz edip, onlarin tercihlerine gére mal ve hizmet sunmak icin pazarlama
stratejileri gerceklestirmeleri gerekmektedir. Ornegin bir bebek patlamasi kusagina
ulasilacak mecra ile Z kusagina ulasilacak mecra arasinda farkliliklar vardir veya bir bebek
patlamasi kusagi tatil tercihi yaparken otelde internetin ¢ekim giiciinli pek 6nemsemezken,
Z kusagl icin havuz basinda internetin cekmesi cok 6nemli bir tercih nedeni olabilir. Schewe
ve Meredith (2004)’e gore bu nedenle kusaklar, pazarlamacilar tarafindan istenen yaniti
Uretme olasiligi daha yliksek olan tlketicilerin daha etkili bir sekilde hedeflenmesini
saglayan gruplar icindeki benzerlikleri belirlemek igin kullanilmaktadir. Glinim{izdeki son
kusaklar, artik yalnizca akilci gidiler ile degil, farkli motivasyonlar ve beklentileriyle hareket
etmektedir. Ailesinden, arkadaslarindan, dostlarindan ve referans aldigi tim gruplardan
etkilendigi gibi, onlari da kendi kararlariyla etkilemektedir (Altuntug, 2012). Glnimizde
aktif rol alan kusaklarin teknoloji kullaniminin giderek artmasiyla birlikte birbirlerine olumlu
veya olumsuz fikirlerini iletebilme imkanlari daha da artmistir. Bu yizden de kusaklar
pazarlama alaninda daha da o6nemli hale gelmektedir ve isletmelerin uzun sireli
sirdurdlebilirlik, verimlilik ve karhlik icin kusaklarin beklentilerinin farkh oldugunu

unutmayip, beklentilerine uygun faaliyetler gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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2.6. Kusak Tipolojisi ve Kusaklarin Genel Ozellikleri

Bireyleri karakteristik ozellikleri, beklentileri, istekleri, ihtiyaglari ve algilari Uzerinden
gruplandirmak, yani tipolojiler ¢cikarmak bir¢ok alanda tGzerinde durulan 6nemli konulardan
bir tanesidir. Tarihsel sire¢ boyunca insanlar var oldugundan beri yasanan olaylar, o
donemde yasayan insanlarin 6zellikleri Uzerinde bulylk rol oynamaktadir. Bu yasanan

olaylarla birlikte ortaya gikan degisimler sonucunda, kusak kavrami meydana gelmektedir.

Kusaklar arasi farkliliklar sadece sosyologlar tarafindan degil, pazarlamacilar ve is
dinyasinin da ilgilendigi konulardandir. Pazarlamacilar pazara sunacaklari mallari ve
hizmetleri, kusak farkliliklarini géz 6niline alarak belirlemektedir. Degisik zaman ve
donemlerde bilylyen ve blyudiglu devrin sosyal, tarihi, kiltirel ve siyasi olaylarindan
etkilenen kusaklarin degisik inang, deger, tutum ve beklentilere sahip oldugu iddiasina
dayanan kurama ¢oklu kusak kurami denmektedir. Tim kusaklar davranislarini etkileyen
beklentilere, deneyimlere, yasam tarzlarina, degerlere, inanglara ve demografik 6zelliklere
sahiptir. Bu ylzden de “Cok Kusakli Pazarlama (Multi-generational Marketing)” kavrami
otaya c¢cikmistir (Danisman ve Girbliz, 2018). Kusaklar dogan bireylerin bir arada
toplanmasindan daha fazlasidir. Tarihsel sartlar, nifus egilimleri ve toplumsal degisimlerle
birbirine bagh farkli kusaklardir. Ayni gruptaki bircok birey sosyal olaylardan benzer sekilde
etkilendiginden dolayi, yasamlarindaki degisiklikler toplumda degisiklikler olusturmaktadir.
Yani kusaklar sadece sosyal degisimlerden etkilenmekle kalmaz, ayni zamanda bu
degisimlere katki da saglarlar (Newman, 2019: 403). Bu yiizden de toplumda yasanan biiyuk

capli degisimler tarihsel slire¢ boyunca cesitli kusaklarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Calismanin bu bélimiinde Ulkemizde ve diger llkelerde meydana gelen farkli kusaklarin
ozellikleri, farkliliklari, benzerlikleri, degerleri ve inanglari gibi her bir kusagin kendi iginde
ayirt edici 6zelliklerinden bahsedilecektir. Kusaklarin gerek isimlendirilmesi gerek dahil

oldugu yillar gesitli farkhliklar géstermektedir.

Genel olarak literatiir taramasi yapildiginda kusaklar bes baslik altinda siniflandiriilmaktadir.
Bunlar: Sessiz Kusak, Baby Boomers Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi’ dir. Bu kusaklara

ek olarak ginliimizde Alfa Kusagl olarak adlandirilan McCrindle’ nin de calismalarinda
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bahsettigi 2010 yilindan sonra diinyaya gelen kusaktir (Yalgin Kayik¢l ve Kutluk Bozkurt,
2018). Her kusak icin literatilirde farkh farkli tanimlar kullanilmistir. Bu farkli isimlendirmeler

asagidaki tabloda yer almaktadir (Yicel Glingér, 2018).

Tablo 2.1. Kusak Kavrami Yerine Literatiirde Kullanilan Farkli isimler

Sessiz Kugak Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Kurucular Sandvi¢ Kusagi MTV Kusagi Milenyum Kusagi Baby Boomers
. . . . Dijital
Sansli Kusak Vietnam Kusagi Bumerag Kusagi Net Kusagi Entegratorler
Gaziler Disco Kusagi Gortinmez Kusak Noktacom Kusagi Gerileme Kusagi
Ii. Savas Kusagi Hippiler 13ciler Dijital Yerliler 11 Eylil Kusagi
Senyor Kugagi Savas GCocuklari Kayip Kusak Google Kugagi Xd Kugagi
Yetiskinler Boomers Baby Buster Kiuresel Kugak Vatan Kugagi
Schwarzkopf N .
Kusag! Ben Kusagi X-Ers Ygen Igen
Depresyon Kusagi Ask Kusagi Neden Ben Kusagi | M (Medya) Kusagi | Dijitaller
Gelenekselciler Woodstock Kusagi | Aylaklar Eko Boomers Gizleyiciler
. . Patlama Sonrasi Neden (Why) Milenyum Sonrasi
Dijital Yabancilar Pepsi Kusagi Kusak Kl Kusak
. Dijital Uyum . .
Rock K Kusak Dijital Yerlil
ock Kusagi Saglayanlar Gergin Kusa ijital Yerliler
Dr. Spock Kusagi ipod Kusagi Facebook Kusagi
Dijital Gégmenler Biz Kusagi

Kusaklarin farkli yazarlar tarafindan farkli isimlendirilmesinin yani sira farkh tarih

arahklarinda kabul eden calismalarda olduk¢a fazladir. Bu vyizden kusak

siniflandirmalarinda evrensel olarak kabul edilen bir tarih araligi yoktur ve cesitli goris

farkhliklari  mevcuttur. Asagidaki tabloda kusaklarin gesitli yazarlar tarafindan
siniflandirildigi tarih araliklari bulunmaktadir.
Tablo 2.2. Cesitli Kusak Siniflandirmalari ve Tarih Araliklari
Arastirmacilar Kusaklar

3 Sessiz Kugak Baby Boomers |X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Alfa Kugagi
Demirkavavd, 149251945 |1946-1964 1965-1979  |1980-2000  [20%0ve
(2015) sonrasi)
Jorgensen, (2003) 1946-1962 1963-1968 1977-1988
Lissitsa ve Kol,
(2016) 1961-1979 1980-1999
Hammill, (2005) [1922-1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000
Danismanve — 1,5,5 1946 |1946-1965 1965-1983 1983-1998 19982012 2012 ve
Gurbiiz (2018) sonrasl
Kapoor ve 1925-1945 1946-1964 1965-1980 1980-1999 2000 ve sonras|
Solomon, (2011)
McCrindleve = 119751945 |1946-1964 19651979 |1980-1994  |1995-2000  |2010Ve
Wolfinger (2009) sonrasl
g%"lv;"e Strauss, |195.1942 1943-1960 1961-1981 1982-2005 2005-2025
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Tablo 2.2 (devam). Cesitli Kusak Siniflandirmalari ve Tarih Araliklari

Haeberle,

Herzberg ve 1934-1944 1945-1964 1965-1979 1980-1999 2000 ve sonrasi
Hobbs (2009)

Howe ve Strauss, 11955 1943 1943-1960 1961-1981 1982-2000

(2000)

Lancaster ve

Stillman, (2002) 19001945 |1946-1964 1965-1980  |1881-1999

(Bzagfg)ze ve Bayar, |1 9551945 1946-1964 1965-1979 1980-1999 2000 ve sonrasi
Keles, (2011) 1946- 1964 1965-1979 1980-1999 2000-2021
Palese, (2006) 1946-1964 1965-1979 1980- sonrasi

Codrington, 1920-1945 1946-1960 1960-1980 1990-2000

(2011)

gg:g vePolat, 11975.1045 1946-1964 1964-1979 1980-1994 1995-2009
Crumpacker ve

Crumpacker, 1929-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999

(2007)

Markert, (2004) 1946-1965 1966-1985 1986-2005

F;(;;‘;f‘ UWIN - l9g5-1942  [1943-1960  [1961-1981  |1982-2000  [2001 ve sonrasi
Fishman, (2016) 1943-1960 1961-1981 1982-2000

* Tablo 2.2 arastirmanin yazarl tarafindan calismalar incelenerek olusturulmustur. icerisinde sunulan
calismalar kaynakca kisminda belirtilmistir.

Kusaklarin her birinin yasadiklari toplumsal olaylardan ve dénemlerden dolayl sahip
olduklari belirli 6zellikler vardir. Bu 6zelliklerden dolayi her bir kusagi tanimlayan farkh sifat
tanimlari ortaya cikmistir. Sessiz kusagi tanimlayan sifat “uyumlu”, bebek patlamasi
kusagini tanimlayan sifat “kuralcl”, X kusagini tanimlayan sifat “rekabetci”, Y kusagini
tanimlayan sifat “yaratici” ve Z kusagini tanimlayan sifat “derin duygusal” kavramlaridir
(Ayvaz, 2013). TUIK (2018) verilerine gére iilkemizde 2.679.865 sessiz kusak, 12.056.657
bebek patlamasi kusagi, 15.832.599 X kusagi, 25.662.902 Y kusagi ve 25.606.597 Z kusagi

oldugu tespit edilmistir.

Kusak siniflandirmalarina bakildiginda farkli yazarlar tarafindan farkh siniflandirmalara tabi
tutuldugu ve isimlendirildigi goérilmektedir. Kusak siniflandirmalari diger Ulkelerin kusak
siniflandirmalarindan farkl olarak Tirkiye icin sessiz kusak bes farkl kusaga ayrilacak olursa

asagidaki sekilde siniflandirilir ve on kusak seklinde karsimiza ¢ikar (Demir Askeroglu, 2017).

= Blyik degisim kusagi (1900-1913)
= Birinci savas kusagi (1914-1917)
» Umit kusag) (1918-1928)


https://www.dijitalajanslar.com/
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= Buhran kusagi (1929-1938)

= jkinci savas kusagi (1939-1945)
= Biiylik patlama (1946-1964)

= X kusagi (1965-1976)

= Y kusagi (1977-1993)

= Milenyum kusagi (1994-2002)
= Z Kusagi (2003 ve sonrasi)

Yapilan literatir ¢alismalari sonucunda bu galisma kapsaminda kusak siniflandirmalari bes
baslik altinda incelenecektir. Calisma kapsaminda baz alinacak kusak siniflandirmalari:
Sessiz Kusak (1925-1945), Baby Boomers Kusagl (1946-1964), X Kusagl (1965-1979), Y
Kusagi (1980-1999) ve Z Kusagi (2000 ve sonrasi)’ dir.

2.6.1. Sessiz (Geleneksel) Kusak (Silent Generation)

Yapilan literatlir arastirmalarina gore sessiz kusak c¢agimizin en vyash bireylerini
kapsamaktadir. Farkli yazarlar tarafindan farkli isimlendirmelere tabi tutulan sessiz kusaga,
tablo 2.1 incelenirse; gelenekselciler, depresyon kusagi, dijital yabancilar vb. gibi isimler
verildigi gorilmektedir. Farkli yazarlar tarafindan evrensel bir tarih araligi olmamasina

karsilik, genel olarak 1925 ve 1945 yillari arasini kapsamaktadir.

Avrupa’da “Kayip Nesil” olarak da bilinen bu kusak, I. Dinya Savasi, Il. Diinya Savasi ve
Bliyik Buhran dénemini yasamis olan bireylerdir (Levickaité, 2010). Gl nesli 1901-1924
yillari arasinda dogdu ve Il.Dinya Savasi'nda savasan Amerikalilar i¢in kullanilan bir
terimdir. Sessiz kusak 1925 ve 1945 yillari arasinda dogan ve Il.Dlinya Savasi basladiginda
hizmete katilamayacak kadar geng¢ olan iki diinya savasl arasinda dogan kusak olarak
tanimlanmaktadir (Tapps ve Wells, 2018: 274). Bu kusak savas zamanlarinda yasadigi igin
genel olarak sikayet etmeyen, kurallara uyumlu bireylerden olusmaktadir (Délekoglu ve
Celik, 2018). Bu nesil ginumizin buylk anneanneleri, babaanneleri ve dedelerini
olusturuyor. Turkiye Cumbhuriyeti’'nin de ilk yillarini géormis olan kusagin o6zellikleri,
uzmanlar tarafindan “uyumlu” sifatiyla tanimlaniyor (Ayvaz, 2013). Yasadiklari

donemlerden dolayi sessiz kusak cekingen ve konformist olma egilimindedir. Risklerden
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kaginirlar, fakat baskalari ve yasamdaki deneyimleri icin daha fazla endiselenirler (Anthony,
2001: 239). Sessiz kusak karsi tarafla iletisim kurmakta zorlandigi icin genel olarak sessiz

kaldigindan, bu kusak ismini buradan almistir (Erserim, 2019).

Pazarlama agisindan sessiz kusak ele alinacak olursa, glinimuziin yash bireyleriniigine aldig
icin kisisel 6zgurliklerini biraz daha uzun kilmalarini saglayacak bir mal veya hizmete
sahipseniz, sessiz kusaga basariyla Uriin pazarlama faaliyeti gergeklestirebilirsiniz. Fakat
isletmenizin kapasitesini sadece sessiz kusagl hedef alarak dolduramayacaginin da

unutulmamasi gerekmektedir (capital.com.tr, 2020).

Her kusagin yasadigi dénemden dolayi sahip oldugu degerler vardir. Sessiz kusak, yasadigi
buhranlar, krizler ve savaslardan dolay! birtakim temel ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler
genel olarak siralanacak olursa, sessiz kusak lye sayisi en az olan kusak gruplarindandir
(Brown ve Lent, 2012). Ulkemizde bu kusaga dahil olan bireyler, dénem olarak,
cumhuriyetin ilan edildigi ilk yillara denk gelir. Hiyerarsik diizene uyan ve otoriteyi taniyip,
kuralara uyan, sabirl ve isini gerektigi gibi yerine getirmeye ¢alisirlar (Acihoglu, 2015; Akt:
Olger, 2019). Savas ve yoksulluk géren bir kusak oldugu icin, giic ve daha iyi bir sosyal
konum kazanabilmek igin hirsli bir yapiya sahiplerdir (alternatifbankkariyer.com, 2020).
Genglik dénemlerinden yashlik dénemlerine kadar gecen zaman diliminde edindikleri
tecriibeler ekonomik cekisme, yliksek oranda issizlik ve kiiglk islerde calisarak evlerine gida
gotlirebilme gibi olaylardan olusuyordu. Bu deneyimlerinden dolayi sessiz kusak tyeleri,
icinde paranin oldugu her konuda ihtiyath davranir (Schewe ve Noble, 2000). Sessiz kusak,
uyumlu ve ¢ok yogun sekilde sadakat ve 6zveri duygusuna sahiptir. Gelenekgi bir kusaktir
(Gulati ve Smith, 2009: 279). Genis aileler, sosyal gruplar, komsuluk iliskilerine 6nem verir
ve onlar icin gliven duygusu 6nemlidir (Mercan, 2016). Bu kusak, en erken evlenen ve en
erken ¢ocuk yapan kusaktir (Strauss ve Howe, 1991: 284). Giiniimizde calisma hayatinda
pek fazla bulunmayan gruptur. Prestij, 6zerklik ve is merkezligi gibi icsel degerlere 6nem
verirler (Sims ve Bias, 2019: 83). Sessiz kusagin, glcli bir calisma etigine ve anlamli bir miras
birakma arzusuna sahip oldugu distnidlmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007).
Sessiz kusak teknoloji ile ¢cok miicadele eden bir kusak olmasina karsilik, teknolojiyi

kullanmakta istekli bir kusaktir (Delahoyde, 2009).


http://www.capital.com.tr/
https://alternatifbankkariyer.com/
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Genel olarak sessiz kusagin sahip oldugu 6zellikler toparlanacak olursa asagidaki tablodaki

gibi 6zetlenebilir.

Tablo 2.3. Sessiz kusagin (Gelenekselcilerin) ortak ozellikleri

Deger Tutum Yasam Bicimi Kisilik
. . Erken yillarda yasanan
Tasarruf Sivah ve beyaz, dogru ve sikintilar ve sonraki Glvensizlik degisimi
yanlis
yillarda refah
Karsihkh Yukumldlik II|”§'k'|m. qe”gll, Once kaydedilir, daha Acllara katlanan
iliskimiz sonra satin alinir
. Yetki makami asla Boomer gc?.cu"klarlndan
Vatanseverlik sonra en blyuk servete Ayrilmis
sorgulanmamahdir .
sahip olma
) Odeyecgk paraniz yoksa Tim yas gruplari Finansal olarak
Baglilik bir sey satin arasinda en az harcama R
muhafazakar
almamalisiniz yapma
Taahhut Her sey 6lguli Hiyerarsik
Ahlaki Sorumluluk i meli g Pragmatik
duyulmalidir
Yasllara Saygi Kararh
Feragat Dengeli

Kaynak: McCrindle, 2018:61

2.6.2. Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi

Literatlire genel olarak bakildiginda bu kusaga tablo 2.1’de de gozuktigu gibi Vietnam
Kusagi, Savas Cocuklari, Ask Cocuklari vb. gibi farkli isimleri verildigi gorilmektedir. Fakat
en cok kabul gérmis olani “Bebek Patlamasi” kusagi adidir. Bu kusak da diger kusaklarda
oldugu gibi farkl yazarlar tarafindan farkli tarih araliklarinda siniflandirmalara tabi
tutulmustur. Fakat alan yazilari incelendiginde en cok kabul géren tarih araliginin 1946-

1964 tarihleri oldugu gorilmektedir.

Bebek patlamasi kusagi, Il. Dinya Savas’t ve takip eden yillardaki dogum oranlarindaki
artislarla dikkat ceken bir kusaktir (Levickaité, 2010). Yani, Il. Dinya Savasi ve sonrasindaki
yaklasik yirmi yil boyunca diinyaya gelen kusaktir. Bu kusak, savas sonrasinda meydana
gelen nifus kayiplarini telafi etmistir (Krdl, 2020). Bu kusaga bebek patlamasi kusagi
denmesinin en blylik nedeni savas sonrasi yasanan niifus patlamasindan dolayidir. Bu
donemde yasanan Onemli olaylara bakilacak olursa Ay’a yolculuk ve insan haklarinda

yasanan gelismelerdir. Bu kusak tam olarak Dogu-Bati arasindaki karsit politikalar icerisinde
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blylimis bir kusaktir. Bebek patlamasi kusagi Tirkiye’ de “Gecgis Donemi Cocuklarl” veya

“68 Kusagl” olarak bilinir (GUndiz ve Pekgetas, 2018).

Her kusak gibi bebek patlamasi kusaginin da kendi doneminde yasanan gelismeler ve
olaylardan dolayi sahip oldugu birtakim 6zellikler vardir. Bu 6zellikler ele alinacak olsa,
bebek patlamasi kusagi “kuralci” olarak tanimlanabilir. Ailede ¢ocuklara ve yaslilara ilgi
gosterilen ilk kusaktir. Bebek patlamasi kusaginda, 6zellikle stres ve anksiyete psikolojik
olarak 6nde gelen sorunlardandir. Bunlara ek olarak madde bagimliliginin da 6nde gelen
sorunlardan oldugu bir dénemdir. Bireyler bencil, alayci ve bireysel olma egilimindedir
(Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019: 6-7). Bu kusak ayni zamanda iskolik olarak karakterize
edilebilecek bir kusaktir. Bu kusak ¢ok sayida bireyi iginde barindirdigi igin basarili olabilmek
icin savasmak zorunda kalmistir. Bebek patlamasi kusagini geleneksel kusaktan farkli kilan
bir diger 6zellik ise bu kusagin kismen kendilerine ve kendi geleceklerine odaklanmalari
olmustur. Bu nedenle bir¢ok yazar “Ben Kusagl” olarak da karakterize etmektedir (Bourne,
2009). Bebek patlamasi kusagi iyimser, serinkanli, i¢csel kontrol mekanizmasina sahip ve
tatminkardir (Glndiz ve Pekgetas, 2018). Ayni zamanda sabirli, sorumluluk sahibi, iletisim
becerileri gelismis, disiplinli, sadakatli ve otoriteye saygihlardir (Krél, 2020). is ahlaki
bakimindan glicli bireylerden olusmaktadir. Ellerindeki paralari tasarruf etmezler, onun
yerine harcamak isterler (Fishman, 2016). Bu kusak isglicli piyasasinda yeni kapitalist
gercekle, ozellikle ylksek issizlik ve isverenlerin artan talepleriyle ylizlesmek zorunda kaldi.
BB kusagi calisanlarinin mesleki faaliyetlerine basladigi kosullar, givenli ve istikrarli
istihdami tercih etmelerine, mesleki nitelikleri ve isyerlerini degistirme konusunda
isteksizlik gbostermelerine, sabit calisma saatleri ile rahat hissetmelerine ve isverenlerine

baglilk gostermelerine neden oldu (Krdl, 2020).

Genel olarak bebek patlamasi kusaginin sahip olacagl 6zellikler toparlanacak olursa

asagidaki tablodaki gibi 6zetlenebilir.



73

Tablo 2.4. Bebek Patlamasi Kusagi Ozellikleri

Degerler Tutumlar Yasam Tarzi Kisilik
Ozgiir egitim, 6zgir agk
is ahlaki ve Ozgir (kolay) Daha ge¢ emekli olma Deneysel
bosanma

Bir iliskiden memnun
degilseniz ¢ikin
is statiisii ve sembolleri | Tiketim ve yasam tarzi

Sorgulama En zengin yasayan kusak idealist

Ortakhk-katilim .. . R . Maddi
6nemlidir oncelik kazanir
- Sadece bir kez Cocuklarin mirasini )
Formaliteye uymama seyahat ve bos zaman Caligkan, enerjik

yastyorsun, tadini cikar aktivitelerine harcamak

Bir dmir boyu siki
¢alismanin ardindan
kendinizi ilk siraya
koyun

Onlarla birlikte yasayan
gocuklar yetistirip, Hayalci
torunlara bakmak

Amaglar igin gayret

Daha yiiksek yasam
kalitesi i¢in bircok seyi Bencil
degistirin

Yasaminizi ise gore

PGl diizenleyin

Zirveye gikmak igin
galismalisin
Elinizde varsa, gosteris
yapin

Hevesli

Tutkulu

Kaynak: McCrindle, 2018:65

2.6.3. X Kusagi

X kusaginda da diger kusaklarda oldugu gibi literatlr incelendiginde gerek isimlendirme
gerek tarih arahgi noktasinda farkli siniflandirmalar gortilmektedir. X kusagina tablo 2.1’de
goruldiugl Uzere Bumerag Kusagi, Patlama Sonrasi Kusagi, Golge Kusak vb. gibi farkli
adlandirmalar yapilmistir. Genel olarak X kusagi icin literatiirde kabul edilen tarih araligi,
1965-1979 tarihleri oldugu goriulmektedir. X kusagi adi ilk kez 1991 yilinda Douglas Copland
tarafindan yazilan “Generation X: Tales for an Accelerated Culture” adh kitabindan
alinmistir (Howell, 2012). Strauss ve Howe (1991) calismasinda X kusaginin tarihin en kiictik

kusak kohortu oldugunu belirtmistir.

X kusagl, bircok uzman tarafindan rekabetci olarak tanimlanmaktadir. Bu kusagin yetistigi
donem petrol krizleri ve ekonomik sarsintilarin dolu oldugu bir dénemdir. Ayni zamanda
“68 Kusagl” gelismelerinin de yasandigi donemde (ilkemizde Universitelerde sag-sol
catismalarinin arttigi bir dénemi icine almaktadir (Ayvaz, 2013). Bu kusak bebek patlamasi
kusaginin cocuklarini olusturmaktadir. Bu yiizden de bebek patlamasi kusaginin X kusagina

asiladigl “bebek patlamasinin ekosu” yani korku ve gelecek icin calisma istegi, bu ekonun
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bir sonucu olmustur (Arslan ve Staub, 2015). Bu kusak birgok toplumsal olayin yasandigi bir
donemde dogduklari igin, bircok yazar tarafindan kayip kusak olarak da karakterize
edilmektedir. Bu kusakta meydana gelen bazi olaylar ele alindiginda Challenger Felaketi,
Berlin Duvari'nin Yikilmasi, Col Firtinasi, Petrol Krizi, Sinema, 68 Kusagi, Kiresel Eneriji Krizi,
iran-Irak Savasi vb. gibi olaylardir (Baydar, 2016). Pazarlama agisindan X kusagi ele alinacak
olursa, bu kusagin bircok ihtiyaglari ve finansal kisitlamalari oldugundan, genellikle deger
odakh isletmelerden satin alim gerceklestirirler. Genellikle secimlerinin dogru oldugunu
disindrler. Marka veya Une pek fazla 6nem vermezler, marka sadakati genellikle disik

bireylerden olusmaktadir (Williams ve Page, 2011).

Tum kusaklar gibi X kusaginin da kendi doneminde yasanan gelismeler ve olaylardan dolayi
sahip oldugu birtakim 6zellikler vardir. X kusagi kablolu televizyon ile tanisan ilk kusaktir ve
felsefeleri yasamak icin calismaktir. Kanaatkar ve gercekei bir kisilige sahiptir (Mercan,
2016). X kusagi, aidiyet / takim calismasi, yeni seyler 6grenme yetenegi, o6zerklik,
girisimcilik, esneklik, geri bildirim ve kisa vadeli 6dilleri bir dnceki kusaktan daha fazla
istemektedir. Unvana degil daha ¢ok saygl kazanmaya 6énem verirler. Hizh 6grenirler, is-
yasam dengesine deger verirler (Giirsoy, Chi ve Karadag, 2013). is yerlerine baghlardir ve
uzun slre ayni yerde calisirlar. Teknoloji ve bilgi ile barisik, girisimci, ama¢ odakli ve
bagimsizlardir (sbyo.gelisim.edu.tr, 2020). Duslk fiyat duyarliigina sahip bir kusaktir.
Kotlimser ve stipheci bir yapiya sahiplerdir. X kusagi, anne babasi ilk ¢calisan kusaktir. Bu
kusagin onceki kusaklara gére erken evlenme orani daha distktir. Bu kusaktaki bireylerin
ebeveynlerinin bosanma oraninin énceki kusaklardan daha yiksek oldugu gorilmektedir

(Newman, 2019: 404).

Genel olarak X kusaginin sahip oldugu 6zellikler toparlanacak olursa asagidaki tablodaki gibi

Ozetlenebilir.
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Tablo 2.5. X Kusaginin Ozellikleri

Degerler Tutumlar Yasam Tarzi Kisilik
Higbir sey kalici degildir, | 20'li yaslarinin sonunda
is yasam dengesi higbir sey mutlak ve 30'lu yaslarin basinda Tepkili
degildir evlendiler
. Knjrfs?ye, ozellikle iki gelir ve ortalama iki s
Bagimsizlik hikliimetlere ve Koétimser
. .. cocuklari var
isverenlere giivenme
Mortgage stresi- artan
. . . . konut maliyetleri I
Once aile sonra is Dogruyu aramak karsisinda ipotek ile Yenilikgi
micadele ettiler
Boomers bizim Birgogu servetlerinin .. .
. Lo Supheci
kusagimizi zorlastirdi Ustlinde yasiyor
L{ygun odal ve ailesi Cocuklarinin egitiminde ; .
ugruna c¢ok calismaya . Istekli
. . cok aktifler
istekli
Cok calisirlar, fakat
Her neyse aileleri iginde ¢ok Uyarlanabilir
zamanlari olur
Bilgili

Kaynak: McCrindle, 2018:67

2.6.4. Y Kusagi

Y Kusagi bashgi ilk kez 1993 yilinda Advertising Age tarafindan kullanildi ve o dénemde
dogan tiketiciler icin en yaygin kullanilan isim haline geldi (Howell, 2012). Yapilan literatir
arastirmalarina gére Y kusagi, arastirmacilar tarafindan en c¢ok arastirilan ve ilgilenilen
kusaklardandir. Diger kusaklarda oldugu gibi Y kusaginin hangi tarih araliklarini kapsadigina
dair evrensel bir birlik yoktur. Fakat genel olarak calismalar incelendiginde Y kusaginin
1980-1999 tarih araliklarinda oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde Y kusagi icinde farkl
yazarlar farkli isimlendirmeler yapmistir. Bu farkliliklar tablo 2.1’ de gériildigi Gizere, “ipod
Kusagl, Net Kusagi, Noktacom Kusagl” vb. gibi farkh kavramlarla adlandirildig

gorulmektedir.

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve bunlara bagh olarak degisen yasam tarzlari,
beklentiler, istekler, ihtiyaclar, algilar ve tutumlar kusaklar arasindaki farkhliklarin daha
fazla belirginlesmesine neden oldu. GliniimUizde de bircok alanda boy gostermeye baslayan
Y kusagi, bu yuzden o6zellikle de pazarlama ve insan kaynaklari alanlarinda incelenmeye

baslandi.
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Y kusagl hem Tirkiye hem de diinyada oncesindeki kusaklara gére daha iyi bir ekonomik
kosullara sahiptir (Baycan, 2017). Fakat Y kusaginin da diger kusaklarda oldugu gibi genel
karakteristik 6zelliklerinin olusmasini saglayan bir takim dnemli toplumsal ve kiiresel olaylar
olmustur. Bu olaylar AIDS hastaliginin tanimlanmasi, Cernobil Faciasi, Berlin Duvarinin
Yikilmasi, Korfez Savasi, Bosna Savasi, Cep telefonlarinin ortaya ¢cikmasi, Schengen vizesi
uygulamalarinin baslamasi (Kuyucu, 2016), terdrizm, dogal afetler, obezite vb. gibi
problemlerdir (Saritas, 2019). Bu yasanan toplumsal olaylardan dolayi diger kusaklarda
oldugu gibi Y kusaginin da sahip oldugu birtakim 6zellikler mevcuttur. Bu 6zellikler ele
alinacak olursa, Y kusagl okuyan, arastiran, yenilikgi, yaratici, merakl bireylerden olusan
(Ayvaz, 2013), egitimli, kendine glivenen ve yeni teknolojileri erken benimseyen bir kugaktir
(Yilmaz, 2019: 140). Tuketime dayal bir toplum icerisindedir (Noble, Haytko ve Phillips,
2009). internet tizerinden alisveris yapmayi severler. is hayatinda siklikla is degistirmede bir
sakinca gormezler ve is yerinde kendisine verilen talimatlarin agik ve net olmasini
dnemserler. is yerinde gérev odakl yéneticilerdense iliski odakli yoneticilerle ¢alismayi
tercih ederler (Yiiksekbilgili, 2013). isleri dncelikli olarak bir kariyer 6zge¢misi olusturmak
icin bir arac olarak gorir ve sinizm, alaycilik, adaletsizlik, kiiciimseme ve can sikintisindan
nefret ederler. is yerinde eglenceyi bir gereklilik olarak gériirler (Lamm ve Meeks, 2009). Y
kusagi zorlandiklari ve zorluklarla buylyebilecekleri bir kariyer yapmak ister (Kelan, Gratton
ve Walker, 2009). Bu kusak siyasal bilince sahip bir kusaktir. Beklentileri yiiksek, takim
kurucu ruha sahip, farkhliklara anlayis gosterebilen, kendine glivenen bir yapiya sahiptir
(Cetin ve Karalar, 2016). Bu kusak 6zguirligline diskindir. Mesai kavramini pek sevmezler.
Orgiitsel bagliliklari az olan bir kusaktir. Y kusagl ebeveynlerini gériip, onlarin hatasina
diismeme arzusuyla aile ve kariyer konusunda en dogru karari vermeyi isterler. Bu ylzden

bu kusaga “Peter Pan” kusagi da denilebilmektedir (Bakirtas ve digerleri, 2019: 9).

Y kusagi pazarlama agisindan ele alinacak olursa, bu kusak daha gok elektronik ve internet
medya araclarini kullanmaktadir. Bu ylizdende isletmelerin hedef kitlesinde eger Y kusagi
varsa, bu kusak grubuna bu medya araclari araciligiyla daha c¢ok ulasmaya calismalidir. Y
kusagl bundan onceki diger kusaklarla karsilastiracak olursa en duygusal ve en az sadik
miusteri grubunu olusturmaktadir. Bu kusak marka baghligi yliksek olan bir kusaktir. Ayrica

bu kusak grubu sosyal medya kanallarini ¢ok aktif kullanmayi seven kusaktir. Sosyal medya
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araclari vasitasiyla bircok arastirma yapip 6grenmek istedigi veya merak ettigi bilgileri elde

etmektedir (Bakirtas ve digerleri, 2019: 63).

Genel olarak Y kusaginin sahip oldugu 6zellikler ele alinacak olursa asagidaki tablodaki gibi

oOzetlenebilir.

Tablo 2.6. Y Kusaginin Ozellikleri

Degerler Tutumlar Yasam Tarzi Kisilik
. N .. li degil, k . N
Eglence ve haz Suregler degil, sonuglar Uzun vaj:dle”egl 152 Kendine glivenen
Hosgoru Simdi tadini ¢ikarin Taahhutten 6nce zevk Alayci
is etrafinda yasam degil, .
Sosyal farkindahk yasam etrafinda Tasaggy sinirl vayglhic iddiali

calismayi organize edin

yok

Dostluk

Neden zirveye ¢gtkmam
gerekiyor?

Ucte birinden fazlasi
hala ebeveyn evinde

yaslyor

Yiksek bakim

Yas ve pozisyona gore

Yasam evresi degil

varsayllmak yerine, . Zahmetli
saygl kazan
Ahlak ve yasam Telagh is ve sosyal Sosyal
tarzlarinin gesitliligi yasami dengelemek
Arkadaslar yeni ailedir iyimser

Yonlendirilen degerler

Kaynak: McCrindle, 2018:69

2.6.5. Z Kusagi

Z kusag giinimizdeki en son kusak olarak bir¢ok yazar tarafindan kabul edilmektedir. Bu

kusakta diger kusaklarda oldugu gibi farkli yazarlar tarafindan farkh sekillerde
isimlendirilmigtir. Bu farkliliklar tablo 2.1’de goriildigu gibi “Gerileme Kusagi, Dijital Yerliler,
Facebook Kusagi, Xd Kusagi vb. gibi farkli kavramlardir. Diger kusaklarda oldugu gibi Z
kusaginin kapsadigi yillar icinde evrensel bir kabul yoktur. Fakat genel olarak bir literatir

taramasi yapildiginda 2000 ve sonrasindaki yillari kapsadigi goriilmektedir.

Z kusagi bircok yazar tarafindan 2000 ve sonrasi dogumlular olarak kabul edilse de 6zellikle
pazarlama siniflandirmalarinda bazi yazarlar Z kusaginin bittigini veya ikiye bolindigini
belirtip 2010 ve sonrasinda dogan bireylerin “Alfa Kusagi” olarak adlandiriimasi gerektigini
belirtmektedir. Kusaklar konusunda uzmanlasmis olan Mark McCrindle bir sdylesisinde Alfa

Kusagi’'na “Cam Nesli” isminin verilebilecegini de sdylemistir (Kaynak, 2017). Bir baska
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calismada alfa kusagi, 21. YY’da dogan cocuklari kapsamaktadir. Alfa kusagi cocuklari, akilh
telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar gibi modern aygitlari kullanma konusunda ¢ok yonlidir
(Saileela ve Kalaivani, 2019: 71). Alfa kusagi ismini Yunan alfabesinin ilk harfi olan alpha’dan
almaktadir (Yalgin Kayikei ve Kutluk Bozkurt, 2018). Bu kusak tyeleri glinimiizde bebekler,

emekleme gagindakiler ve ilk okul ¢agina yeni girmis olan bireyleri kapsamaktadir.

Pazarlama alani agisindan Z kusagi ele alinacak olursa teknolojinin icine dogmus bir kusak
olduklarindan dolayi giinlimizde ve is hayatina adim atip ekonomik 6zgirliklerini ele
aldiklarinda daha farkli tiketici satin alma islemleri ve davranislari gosterebilecek bir
kusaktir denilebilir. Bu kusak diger kusaklara gore teknolojik Uriinlere ve liks mallara
siradan ihtiyaclar goziyle bakarlar. Ayni zamanda Z kusag tliketicileri sosyal ortamlarda bir
arada olduklari arkadas cevresi basta olmak lzere diger yakin ¢evresinin davranislarindan
etkilenmektedir. Bu ylizden de Z kusaginda marka baghliginin varligi net bir sekilde

gorilmektedir (Caglar Cetinkaya, 2019).

Teknoloji glinimizin artik olmazlari arasindadir. Her ne kadar bircok kusak teknolojiyle
artik ic ice olsa da Z kusaginin teknolojiye bakis acgisi daha farklidir. Clinki Z kusagi direk
teknoloji icine dogmus bir kusaktir. Bu ylzden de Z kusagi ve alfa kusagi teknoloji bagimh
bilylyen bir kusaktir denilebilir. Erdem Okumus (2016) ¢calismasinda, bu kusagin teknolojiyi
sadece is yasaminin degil hayatin da bir parcasi olarak gérdiiklerini belirtmistir. Fakat bu
durumun sonraki zamanlarda Z kusagi icin iletisim problemi yasamalarina da sebebiyet
verecegi distinilmektedir. Ayni zamanda Z kusagi teknolojiyle blyldigi icin klasik egitim
anlayisindan uzak, bilgiye erisimin daha kolay oldugu egitim alternatifleri gibi nedenlerden
dolayr web tabanli egitim anlayisina daha yakin ve diger kusaklara goére daha fazla
faydalanmaktadir (Caglar Cetinkaya, 2019). Z kusagi ve Alfa kusagi donemi bircok teknolojik

gelisme meydana gelmistir. Bu gelismeler asagidaki tabloda listelenmistir.
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Tablo 2.7. Z ve Alfa Kusag Doneminde Yasanan Teknolojik Gelismeler

Yillar Yasanan Teknolojik Gelismeler

2000 Tasinabilir bellekler piyasaya surildi

2001 Wikipedia agildi

2002 Sosyal medya paylasim sitesi MySpace agildi

2003 Sosyal medya sitesi YouTube acildi

2005 Sosyal medya sitesi Facebook agildi

2006 Sosyal medya sitesi olan Twitter acildi

2007 Dijital veri depolama merkezi Dropbox kuruldu, Kindle (e-kitap okuma cihazi)gikti, iPhone

ciktr.

2008 Elektrikli otomobil Gretildi

2009 Whatsapp kuruldu

2010 iPad ve Sosyal Medya Paylasim sitesi Instagram agildi. Drone’lar gikti

2011 Mars uzay araci Curiosity gezegenin ylzeyine birakildi

2012 Facebook 1 milyar aktif kullaniciya ulasti

2013 insansi Robot denemeleri bagladi. Biyonik gz iiretildi

2014 Sanal Gergeklik GozIUgl baslatildi. Kagit Mikroskop: Foldskope tretildi.

2015 3D yazici temelli Gretim baslatildi. Periscope baslatildi. Tesla/Powerball gikti. Akilli Ev
teknolojileri bagladi

2016 Tesla 3 ¢ikti. Mobil iletisimde 4.5 G basladi

2017 Bukulebilir teknolojik drtinler gikti

Kaynak: Bagci ve i¢éz, 2019

Her kusagin karakteristik ozelliklerini etkileyen belirli toplumsal olaylar oldugu diger
bollimlerde belirtilmisti. Diger kusaklar kadar olmasa da Z kusaginin karakteristik
Ozelliklerini etkileyen en buylk toplumsal olay aslinda teknoloji ve internetin gelismesi
denilebilir. Fakat su an da icinde bulunulan Covid-19 salginin Z kusagi ve Alfa kusaginin

karakteristik 6zelliklerinde belirleyici bir olay olacagi da sdylenebilir.

Diger tim kusaklarda oldugu gibi Z kusaginin da kendine 6zgi belirli 6zellikleri vardir. Bu
ozellikler siralanacak olursa Z kusagi, toplumsal olaylara, cevreye, teknolojik gelismeye,
ekonomiye, sosyal sorunlara ve adaletsizlige daha duyarlidir. Z kusagi zevklerine ve kendine
digklndir, teknolojiyi hizli bir sekilde kullanarak islerini kisa stirede yerine getirebilirler. Bu
kusagin bireyleri disarida ¢ok zaman harcamaz, g¢evrimigi iletisim kurmayi tercih eder,
bilgisayarsiz ve cep telefonsuz bir hayati hayal edemezler (Tas, Demirdogmez ve Kiiclikogu,
2017). Z kusagi isbirlik¢i ve yaratici bir kusaktir. Bu kusak bir tiklama ile istedigi bilgiye
ulasabilir, erken yasta egitilebilir ve daha cabuk buylytp gelisebilir (Akdemir ve digerleri,
2013). Z kusagi, teknolojinin etkisiyle yalnizlik ve asiri bireysellesme yasadiklari ve yasamaya
devam edecekleri tahmin edildiginden dolayi “Yeni Sessiz Kusak” (The New Silent

Generation) olarak da adlandiriimaktadir (Strauss ve Howe, 1999; Akt: Yiksekbilgili, 2013).
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Z kusag o6zglveni ylksek bir kusaktir. Bagimsizligi daha ¢ok savunurlar. Sosyal mecralarda
iletisim kurmay tercih ederler ve takim galismalarina pek yatkin degillerdir (Bakirtas ve
digerleri, 2019: 9). Z ve Alfa kusagi ginimizde is hayatinda tam olarak yer almadigindan

mesleki agidan karakteristik 6zellikleri henliz belirlenememistir.

Genel olarak Z kusaginin sahip oldugu 6zellikler 6zetlenecek olursa:

Tablo 2.8. Z Kusaginin Ozellikleri

Ozellikler

Gelecekte bu kusagin, ekonomik agidan iyi kosullara sahip, birden fazla diplomasi olan kisilerden olusacagi
ongorulmektedir. Ayrica bu kusagin kadin ve erkeklerinin de toplumdaki sosyal rolleri degisim
gosterecektir.

Bu kusakta yer alan kisiler realist yapida olmakta ve gelecegin finansal agidan belirsiz olmasi nedeniyle
tasarruf egiliminde olmaktadirlar.

Teknolojiyle i¢ ice olan bireyler olduklarindan kiiresel diinyaya kolayca erisebilmektedirler. Benliklerini
sekillendiren gruplara dahil olmak isterler.

Sosyal agidan bilingli, teknolojik agidan donanimli, yenilikgi ve kalici degisimi seven bireylerin yer aldigi bir
kusaktir. Ayrica kendilerine glivenen ve hosgoriili bir yapilari mevcuttur. Diger kugaklara kiyasla bilgiye
daha kolay ulasma imkanlara vardir.

Kaynak: Arikan Kilig, 2018

Hizmet isletmelerinin 6nemi bir onceki kisimlarda ele alinmisti. Hizmet isletmeleri
icerisinde en onemlilerinden birisi de konaklama isletmeleridir. Glinimiizde de farkh
kusaklarin yasamasi isletmelerin {rlnlerini sunarken farkli sekillerde beklentileri
karsilayacak sekilde olmasi gerekmektedir. Ornegin ileri yas grubunun éncelikli harcama
alanlarindan biri saglik harcamalari olarak dikkat cekmektedir (Aktepe, 2013). Diger bir alan
ise turizm sektorudir. Turkiye turizm faaliyetleri acisindan iginde bulundugu cografik
konum ve iklim yapisindan dolayi zengin bir tilkedir. Bu durum konaklama isletmeleri iginde
blyik 6nem arz etmektedir. Buna bagli olarak ¢alismanin lglincii bolimiinde konaklama

isletmeleri ele alinacaktir.
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3. BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERI

3.1. Turizm Kavrami Tanimi ve Turizm isletmeleri Siniflandirmasi

Gecmiste ve glinimizde bircok birey hayatlarinin cogunu gecirdikleri yerlerden cesitli
sebeplerden dolayi gegici slireligine uzaklasip, baska yerlere gitmektedir. Teknolojinin de
gelismesiyle birlikte insanlarin bulunduklari yerlerden gecici sureligine ayrilmalari daha
kolay hale gelmistir. Teknoloji gelistikce bircok insan farkli amaglar igin turistik faaliyetler
gerceklestirme c¢abasiyla daha fazla seyahat etmeye baslamistir. Hem diinya icin hem de

Ulkemiz icin turizm faaliyetleri glinimizde 6nemli hizmet sektorlerinden birisidir.

Turizm, Latince “tornus” kelimesinden gelmektedir ve bireylerin bir eksen etrafinda donme
hareketini ifade eder (Yildiz, 2011). Turizm kavrami gesitli yazarlar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmistir. Turizmin tanimlanmasinda genellikle dinamik bir unsur olan
seyahat, statik bir unsur olanda konaklama ve bu iki unsur arasinda gidip gelen insan
faktort onemli yer tutar. Fakat teorik olarak bakildiginda tim seyahatler veya
konaklamalarin turizmin bir unsuru oldugu sdylenemez. Hangi seyahatin turizm olayi
yaratabilecegi, seyahatin amaci ve konaklama yapilip yapilmadigi gbz 6niine alinarak karar
verilebilir (Toskay, 1989; Cooper ve digerleri, 1993; Akt: Akoglan Kozak ve Glicli Nergiz,
2014: 21). Turizm kavrami, bireylerin asil ugrasilari disinda kalan vakitlerini gegirmek igin
farkli sebeplerle seyahat etmeleri, ettikleri bu seyahatleri ve konaklama boyunca ortaya
¢ikan olaylar bitlini olarak tanimlanabilir (Celik, 2018). Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitii (UNWTO) turizm kavramini, “insanlarin kisisel veya ticari / mesleki amaglar igin
normal ortamlarinin disindaki iilkelere veya yerlere hareket etmesini gerektiren sosyal,

kiltiirel ve ekonomik bir olgu” olarak tanimlamistir (WTO, 2020).

Giunlmuizde insanlarin ekonomik durumlarinin degismesi ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte ulasimin kolaylasmasi ve insanlarin daha fazla bos zamana sahip olmasi, bireylerin

daha cok turizm faaliyetine ihtiya¢c duymalarina sebep olmustur. Bu yizden de turizm
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faaliyetleri hem diinya da hem de llkemizde her gecen zamanda daha da gesitlenmektedir.

Ulkemiz de farkli iklim kosullarindan dolayi gesitli turizm faaliyetlerine uygun bir ilkedir.

Turizm sektérinld 6nemli bir sistem olarak ele alinmaktadir. Turizm isletmeleri kendi
sistemleri icerisinde ¢esitli yazarlar tarafindan yerine getirdikleri fonksiyonlara gére farkli
sekillerde siniflandirilmaktadir. Fakat genel olarak siniflandirilacak olursa (Arat ve Uygun,

2018):

o Konaklama isletmeleri,

o Seyahat isletmeleri,

o Yiyecek —igcecek isletmeleri,
o Ulagtirma isletmeleri,

o Rekreasyon isletmeleri ve

o Diger turizm isletmeleri seklinde yapiimaktadir.

Bu isletmeler kisaca ele alinacak olursa, turistlerin gecici olarak konaklama, dinlenme,
yemek — icmek, eglenmek ve diger kisisel veya sosyal ihtiyaglarini karsilayan ve farkli farkh
nitelikleri bulunan ticari nitelikli isletmelere konaklama isletmeleri (Yildiz, 2013); Uriinler ve
insanlar ile arasinda iliski kurup, turistik Griint olusturan veya araci olarak dagitimini yapan
ticari kuruluslara seyahat isletmeleri (Khafizova, 2011); Bireylerin kendi konutlarinin
bulundugu yer disinda farkh sebeplerle yaptiklari veya gecici konaklamalarda yeme-igme
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla urin lreten isletmelere yiyecek — igecek
isletmeleri (Oter ve Saribas, 2017: 12); Kisilerin turistik cekim merkezlerine hizli, giivenli ve
diizenli bir sekilde ulasmasini saglayan kurumlara ulastirma isletmeleri (Sahin ve Unal,
2016: 103); Kar elde etmek amaciyla bireylere bos zaman deneyimleri sunan, onlari
eglendirme ve dinlendirme deneyimleri sunan isletmelere rekreasyon isletmeleri (Kinetics,
2013: 180); Bireylerin 6zel turizm Grlinlerini tireten ve turizme bagli olan isletmelere (Kozak

ve digerleri, 2008: 62) diger veya yardimci turizm isletmeleri denmektedir.

Bu calisma konaklama isletmeleri Uzerine yapilan bir calisma oldugu igin, literatir
calismasinin bundan sonraki kismi konaklama isletmeleriyle ilgili verilecek literatir

bilgilerini icermektedir.
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3.2. Konaklama isletmeleri ve Ozellikleri

Konaklama isletmeleri turizm sektorinin gelisip blylimesi noktasinda dnemli derecede
blylk rol oynamaktadir. Konaklama, turizm sektériinde tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin
en Ust seviyede tatmin edilmeye calisildigi bir Giretim tarzidir (Oztekin ve ilhan, 1994).
Konaklama isletmeleri, “Turistik ¢cekicilikleri olusturan isletmeler grubu igerisinde yer alir. Bu
grup isletmeler, miisterilerin gecelemelerinin yani sira, yiyecek-igecek ve kismen eglence
gereksinimlerini karsilamak lizere kurulurlar” (Kozak, Kozak ve Akoglan Kozak, 2014: 48).
Bir baska tanima goére konaklama isletmeleri, devamli ikamet ettikleri yerden uzakta olan
bireylere konaklama ve vyiyecek icecek hizmetleri saglayan isletmeler olarak
tanimlanmaktadir. Fakat konaklama isletmeleri sadece oteller veya restoranlari degil, ayni
zamanda kiguk konukevleri, barlar ve fast-food magazalari gibi bircok cesitli isletmeleri de
kapsamaktadir (Baker, Bradley ve Huyton, 2001: 2). Baska bir tanima gore konaklama
isletmeleri, bireylerin degisik yerlerde geceleme gereksinimlerini karsilayan, farkli kriterlere
gore siniflandirilabilen, is gortismelerine, kongrelere, toplantilara ve konferanslara sahiplik
eden, rekreasyon (bos zaman) ve eglence imkanlarini da sunan isletmelerdir (Sahin ve Unal,

2016: 106).

Konaklama isletmeleri turizm faaliyetleri arasinda kullanilan en eski ve en yaygin kullanilan
turizm isletmelerindendir. M.0O. 3000 yillarinda Misirlilar piramitleri ziyaret eden kisilere
konaklama ve yeme-icme hizmeti sunmaktadir. Ayni sekilde Eski Roma donemi seyahat
eden kisilerin konaklamalari amaciyla rahipler tarafindan isletilen konaklama tesislerinin
var oldugu soylenmektedir (muhaz.org, 2020). Tirk konaklama isletmelerinin tarihi
incelendiginde, Selguklu ve Osmanlilar tarafindan insa edilen hanlar ve kervansaraylara
dayandigi gorilmektedir. Modern anlamda ilk konaklama yeri 1892 yilinda Uluslararasi
Yatakli Vagonlar ve Biylk Avrupa Ekspresleri Kumpanyasi tarafindan yapilan ve glinimuizde
istanbul Otelcilik ve Turizm Ticaret A.S. tarafindan isletilen Pera Palas'tir (Dinger ve Dinger,
1989). 1950’li yillarin basinda istanbul’da turistlere hizmet sunan nitelikli bir isletmenin
bulunmamasi ve dis Ulkelerle iliskilerin artmasi yeni otellerin acilmasi geregini ortaya
cikarmistir. Boylelikle de Tirkiye’de turizmin baslamasina oncilliik eden ilk otel 1955

yilinda agilan istanbul Hilton Otelidir (Mavis, Ahipasaoglu ve Kozak, 2002: 137).
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Konaklama isletmeleri her ne kadar hizmet isletmeleri sinifina girse de konaklama
isletmelerini diger turizm isletmelerinden ayiran birtakim 6zellikler vardir. Konaklama
isletmelerinin temel gorevi bireylere konaklama hizmeti saglamaktir. Fakat glinimuzde
turizm endustrisi icerisinde yer alan konaklama isletmeleri gesitli hizmetleri de tlketicilere
birlikte sunmaktadir. Konaklama isletmelerinde bina, donanim, makine ve teghizat gibi
sabit varliklara ¢ok fazla ihtiya¢ oldugundan dolayi kurulusta ve faaliyetleri devam ederken
blylik oranda sermayeye ihtiya¢c duyarlar. Alt yapi tesis iliskisinde proje yatirim
asamasindayken g6z 6nlnde tutulmasi gereken en 6nemli unsurlardandir (Afsar, 2002).
Konaklama isletmelerinin sistematik riskleri imalat isletmelerinin risklerinden farklilik
gostermektedir ve bu isletmelerin risklerini degerlendirmek zordur (Jeon, Kim ve Lee,
2006). Konaklama isletmelerinin geneli 7/24 acik olan isletmelerdir. Konaklama
isletmelerinde (irlin stoklanamaz ve mevsimsellik 6zelligi gbsteren isletmeler arasindadir.
Sunulan Urin es zamanh Uretim ve tiketim 6zelligine sahip oldugundan dolayi hizmet
kalitesinin dncesinde denetlenmesi miimkiin olamamaktadir (Akbaba ve Cavusoglu, 2017:
39-40). Konaklama isletmeleri bazi faktorlerden dolayi diger isletmelere gére daha ¢abuk
etkilenebilmekte ve talep tahmini yapmak zor olmaktadir (Aktas, 2002: 27). Ornegin diinya
genelinde 2020 Ocak ayi itibariyle baslayan Covid-19 salgini hem llkemizde hem de
diinyanin bircok bolgesindeki konaklama isletmelerine olan talepleri olumsuz yénde
etkilemistir. Konaklama isletmeleri diger birgok isletmeye kiyasla fiyatlari, aktiviteleri,
hizmetleri vb. hakkinda detayl bilgileri iceren web sitelerine sahip olmalari bireylerin
kararlari Uzerindeki etkisi agisindan 6nem tasimaktadir (Albayrak, 2011). Konaklama
isletmelerinde hizmetin tiketicilere nasil teslim edildigi de onemli birer faktordur.
Personelin nitelikleri ve hizmeti musteriye sunus sekli, misafirperver olmalari, nezaket
sahibi olmalari ve musteriyi tatmin etmeleri konaklama isletmelerinin sahip olmasi gereken

dnemli 6zelliklerden biridir (Koban ve Eker iscioglu, 2019: 63).

3.3. Tiirkiye’de Konaklama isletmelerinin Onemi

Turizm faaliyetleri seyahat eden bireylere gerekli hizmeti saglayan bir endistri dalidir.
Konaklama endustrisi ise turizm faaliyetlerinin en genis yer kaplayan ekonomik faaliyet
alanlarindandir. Turizm faaliyetleri tlkelerin gayri safi milli hasilasinin biyik bir bélimni

etkilemektedir. Turizm faaliyetleri llkelere doviz girdisi saglanmasi acgisindan da Ulkelerin
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finansal durumu Uzerinde buyik paya sahiptir (Baker ve digerleri, 2001: 3-5). Turkiye’'de
GSYH’sinin biiyiik cogunlugunu hizmet sektériinden elde etmektedir. Ulkemiz icin hizmet

sektorlerinde en 6nemlilerinden biri konaklama isletmeleridir.

Turkiye’de turizm faaliyetleriyle ilgili ilk adimlar 1960l yillarda atilmistir. Fakat Ulkenin
turizmini buglinkli diizeyine ulastiran cabalar 1980Q’li yillarla beraber baslamistir. 1980
yihinda diinyada uluslararasi turizm hareketleri igerisinde yer alan birey sayisi 185 milyon
iken, Turkiye’yi ziyaret eden kisi sayisi sadece 1,2 milyondur (Uner, Sékmen ve Birkan,
2006). Ulkemizde 1982 yilinda ¢ikartilan 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu konaklama
sektoriinin gelismesinde blyik rol oynamistir. Bu kanun ile birlikte turizm ve konaklama
sektoriine saglanan tesvikler ve mali destek ile de Turkiye’de konaklama isletmeleri 6nemli

bir konuma gelmistir (Okuyucu ve Akgis, 2016).

Turkiye dort mevsimi yasayan iklim kosullarina sahip oldugu icin bircok turizm faaliyetinin
gerceklestiriimesine olanak saglamaktadir. Ulkemize gelen turistlerin ilk olarak ihtiyaclari
konaklama ve yeme-icme isletmeleridir. Bu ylizden de Tirkiye’nin ekonomisinde
konaklama isletmelerinin 6nemi bulyulktir. Turizm sektérl igerisindeki konaklama
isletmelerinin uzun siire ayakta kalabilmeleri ve llke ekonomisine katkida bulunmasi igin
miusteri memnuniyetlerine 6nem vermeleri, tiketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentilerini
karsilamasi gerekmektedir. Bu agidan ele alindiginda konaklama isletmelerinin pazarlama
fonksiyonunun basarili olmasi (Tungsiper ve ilban, 2006), konaklama isletmelerine olan

talebin artmasina ve turizm sektoriinde beklenen seviyeye gelmesini saglamaktadir.

Turkiye turizm sektorii 2014 yilinda Rusya’da yasanan ekonomik kriz ve sonrasinda 2015
yilinda Tirkiye- Rusya arasinda yasanan ucak krizi sebebiyle zor bir 2 yil gecirmistir. 2018
yilinda toparlanan ve 2019 yilinda da 52 milyon turist sayisi ve 35 milyar dolarhk gelir ile
rekor seviyede bir blylme gostermistir. 2020 yilina yonelik beklentiler ise hem turist
sayilari agisindan hem de kisi basina harcamalar acisindan daha iyi rakamlara ulasabilecegi
seklindeydi (Arslan, Manen ve Mijinke, 2020). Fakat Cin’de 2020 yili baslarinda ortaya ¢ikan
ve tim dilnyaya yayilan Covid-19 salginindan dolayi Tirkiye turizm sektérid de olumsuz

sekilde etkilenmistir.
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Turkiye’de konaklama isletmeleri sayilari ve konaklama isletmelerine olan talepler her
gecen yil artis gostermektedir. Turizm sektorliniin Turkiye'nin ekonomisi Uzerinde biliylk
payi vardir. Turizm sektori icerisindeki isletmeler arasinda en biiylik payi turistlerin en ¢cok
ihtiya¢ duyduklari hizmet isletmeleri icinden olan konaklama isletmeleri yer almaktadir.
Asagidaki tabloda Turkiye’ye 2003-2019 yili arasi ve 2020 Ocak-Mart aylarindaki turist
sayilari, turizm gelirleri ve turizm gelirinin GSYiH icindeki paylari (%) gosterilmektedir. Tablo
incelendiginde lGlkemizde konaklama isletmelerinin sadece yabanci turistler acisindan bile

onemi daha iyi anlasiimaktadir.

Tablo 3.1. Tirkiye’ye Gelen Turist Sayilari, Turizm Gelirleri ve Turizm Gelirinin GSYiH
icindeki Paylari

VILLAR GELEN ZiYARETGi TURIZM GELIRi TURIZM GELIRINiN GSYiH iCiINDEKi
SAYISI (1000$) PAYI (%)
2003 16 463 623 13 854 866 4,4
2004 20753 734 17 076 607 4,2
2005 25 045 142 20322111 4,1
2006 23924023 18 593 951 3,4
2007 27 239630 20942 500 3,1
2008 31137774 25 415 067 3,3
2009 31759816 25 064 482 3,9
2010 32997 308 24930 997 3,2
2011 36 769 039 28115692 3,4
2012 37 715 225 29 007 003 3,3
2013 39 860 771 32308991 3,4
2014 41 627 246 34 305 903 3,7
2015 41114 069 31464777 3,7
2016 30 906 680 22 107 440 2,6
2017 37969 824 26 283 656 3,1
2018 46112 592 29512926 3,8
2019 51 747 198 34520332 4,6
2020* 5 452 000 4101 206 -

* 2020 yili Ocak- Mart aylarini kapsamaktadir.
Kaynak: yigm.ktb.gov.tr, 2020

Turizm sektoriiniin Glkemiz GSYH’sindeki payl azimsanamayacak kadar coktur. Tiirkiye'de
konaklama isletmeleri (lke ekonomisine bliylk katki saglamaktadir. Bundan dolayi
konaklama isletmelerinin kalitesinin musterileri tatmin edecek seviyede olmasi, konaklama
isletmelerinin yerli ve yabanci turistler tarafindan tercih edilmesini artirmaktadir.
Konaklama isletmelerinin turizm sektori icerisindeki en 6nemli isletme tirlerinden oldugu
unutulmamalidir. Konaklama isletmelerinde sunulan hizmet 6zelliginden dolayi, bu

isletmelerin en degerli sermayesi insandir. insan faktériinii etkin ve verimli kullanarak
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hizmetin kaliteli sunumunu arttirmak dnemlidir. Hizmeti sunan kisinin sundugu davranislar
musteri memnuniyeti ve kalitesini etkilemektedir. Bu yluzden de misteri beklentilerine
cevap verebilmek, onlari iyi agirlamak ve tatmin olmus sekilde isletmeden ugurlamak igin

¢alisan seciminin 6nemli oldugu faktori de goz ardi edilmemelidir (Bayat, 2019).

3.4. Konaklama isletmelerinin Siniflandirilmasi

Konaklama isletmeleri turizm sektorinin 6nemli bilesenlerinden biridir. Konaklama
isletmeleri turistlerin degisik mekanda geceleme ihtiyaglarini karsilayan, farkl kriterlere
gore siniflandirilabilen, is goriismelerine, toplantilara, kongre ve konferanslara ev sahipligi
yapabilen, bos zaman ve eglence hizmetlerini de sunan ticari isletmelerdir (Sahin ve Unal,
2016: 106). Konaklama isletmelerinin ana amaci turistlerin konaklama ihtiyaglarini
karsilamak olmasina ragmen, turistik hizmetlerden olan yeme-igme, eglenme, dinlenme vb.

gibi ihtiyaglari da iginde barindirmaktadir.

Konaklama isletmeleri yillar itibariyle ihtiyacglar dogrultusunda gesitlenmis ve alternatifi cok
fazla olan tesisler haline gelmislerdir. Konaklama isletmeleri cesitli 6zelliklere sahip oldugu
icin farkli siniflandirmalara tabi tutulmustur. 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu kapsaminda
37. Maddenin (A) bendine gore ve 14 Ekim 1993 tarihli 21728 sayili Resmi Gazete 'de
yayimlanan Turizm Tesislerinin Belgelenmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmeligi’ne gore
“asli konaklama isletmeleri” ve “yardimci konaklama isletmeleri” olmak Uzere iki sekilde

siniflandiriimistir (Akt: Akbaba ve Cavusoglu: 2017: 43).

3.4.1. Asli Konaklama isletmeleri

Turizm Tesislerinin Belgelenmesine ve Niteliklerine iliskin Yénetmeligi'ne gére asli
konaklama isletmeleri oteller, kampingler, moteller, tatil kdyleri ve pansiyonlar olarak

siniflandirtimistir.

3.4.1.1. Otel isletmeleri

Konaklama isletmeleri arasinda glinimiizde en ¢ok tercih edilenlerden birisi de otel

isletmeleridir. Otel isletmeleri, seyahat eden insanlarin basta konaklamak i¢in olmak tzere,
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yeme-icme, eglenme vb. ihtiyaclarini yerine getirmeye yonelik olarak insa edilmis,
personeli, mimarisi, uygulamalari ve misteriyle olan tim iligskileri belli kurallara ve
standartlara baglanmis olan isletmelerdir (Akdag, Demirtas ve Yesilyurt, 2011: 110). Otel
isletmelerinin kendi igerisinde siniflandiriimasi ve oOzelliklerinin belirlenmesi Kiltir ve
Turizm Bakanhgi tarafindan yayimlanan yonetmelikler ile belirtilmektedir. Turizm Tesisleri
Yonetmeligi 19. Maddesi kapsaminda otel isletmeleri bir yildizh, iki yildizli, Gg yildizh, dort
yildizli ve bes yildizli oteller olarak siniflandirilan “Turizm isletme Belgeli” otel isletmeleri

olarak belirtiimektedir (Emir, 2007: 27).

Otel isletmeleri de kendi icerisinde farkli siniflandirmalara tabi olmaktadir. Oteller gelisme
asamalari bakimindan; liiks otel, vasat otel ve yan konaklama tesisi, karsiladiklari
konaklama turl bakiminda; kiyi oteli, dag oteli, kaplica-kiir oteli ve tatil koyu, faaliyet
slrelerine gore; mevsimlik otel ve yil boyunca acik otel, ulastirma araclari ile baglantilarina
gore; havaalani oteli, istasyon oteli, liman oteli ve karayollari kavsak noktalarindaki oteller
ve Olcekleri bakimindan; 25 veya daha az odaya sahip ¢ok kiglik oteller, 25-99 odaya sahip
kiiclik oteller, 100-299 odaya sahip orta buylklikteki oteller ve 300 ve daha fazla odaya
sahip buyiik oteller olarak siniflandirilmaktadir (Sahin ve Unal, 2016: 106).

3.4.1.2. Kampingler

Kamp turizmi genel olarak doga temelli 6zel ilgi turizmi olarak tanimlanabilir (Mikulic,
Prebezac, Seric ve Kresic, 2017). Kampingler kara yollari glizergahinda ya da yakin
cevrelerinde, sehir girislerinde, deniz, gol, dag vb. dogal glizelligi olan yerlerde kurulan ve
¢ogunluk ile kisilerin kendi imkanlariyla karavan, ¢adir vb. geceleme, yeme-igme, dinlenme,

eglenme ve spor faaliyetlerini yaptiklari tesislerdir (Mavis ve digerleri, 2002: 88).

3.4.1.3. Moteller

Moteller, yerlesim merkezlerinin dis kisminda karayolu glizergahi (izerinde, mola
noktalarinda veya vyakin cevrelerine insa edilen, araclariyla yolculuk yapanlarin
konakladiklar tesislerdir. Bagimsiz ve bircok hizmeti kendi gormek, dogaya daha yakin
olmak ve daha hesapli bir konaklama hizmeti satin almak isteyen bireylere uygun nitelikler

tasimaktadir. Moteller en az 10 odali olmalidir (Uniivar, 2008). Moteller bireylere
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konaklama imkani sunan, fakat miusterilerine otellerden daha sinirli faaliyet olanaklari

taniyan konaklama isletmeleridir.

3.4.1.4. Tatil koyleri

Tatil koyleri dogal varliklar ve yoresel degerlerin korunmasina 6zen gosterilerek dogal
glzellikler igerisinde, gesitli spor, eglence ve satis hizmetlerinin saglandigi, en fazla tg kath

yapilardan olusan ve en az 80 odaya sahip tesislerdir (Ozdipginer ve Soydas, 2015: 14).

3.4.1.5. Pansiyonlar

Pansiyonlar, konaklama tesisi olarak planlanmis olup insa edilen, yénetimi basit, misteriye
yeme-icme hizmetleri saglayan ya da musterilerin kendi yiyeceklerini bizzat hazirlayabilme

imkanlari sunulan, en az bes odali isletmelerdir (Mavis ve digerleri, 2002: 88).

3.4.2. Yardimci Konaklama isletmeleri

Turizm Tesislerinin Belgelenmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmeligi'ne gére yardimci
konaklama isletmeleri apart oteller, oberj, hostel, ikincil konutlar, ylzer tesis isletmeleri ve

diger yardimci konaklama isletmeleri olarak siniflandiriimistir.

3.4.2.1. Apart oteller

Apart oteller, mesken olarak kullanilmaya uygun apartman veya villa tipi insa edilen,
miusterinin kendi yeme-igme ihtiyacini giderebilmesi icin gerekli donanima sahip konaklama

isletmeleridir (Demirtas, 2010: 46).

3.4.2.2. Oberj

Oberj isletmeleri, kirsal yorelerde yapilan gezilerde, spor ve av turizmi yapmak isteyenlerin

konakladig, tabiat giizelligi 6n planda olan tesislerdir (osmed.com.tr, 2020).



90

3.4.2.3. Hostel

Hosteller, gezgin bireyler igin ucuz konaklama hizmeti sunan, musterilerin yatak veya ranza
kiralayarak, banyo, salon ve mutfak gibi alanlari ortak kullandiklari, resmiligin diger
konaklama isletmelerine gore az oldugu, en az 10 odali tesislerdir (Gahramanov ve Tiirkay,

2019).

3.4.2.4. ikincil konutlar

ikincil konutlar, tiiketiciler tarafindan yilin belirli zamanlarinda dinlenme, tatil yapma, kent
yasamindan uzaklasma vb. gibi sebepler ile rekreatif amach kullanilan ve genellikle fiziksel
olarak cekiciligi yuksek bdlgelerde, 6zellikle kiyi bolgelerinde, insa edilen yapilardir

(Cengizoglu ve Ozyilmaz, 2016).

3.4.2.5. Yizer tesis isletmeleri

Yizer tesis isletmeleri, Turk karasularinda ya da limanlarinda turizm amacl konaklama,
yeme-icme, eglenme vb. hizmet sunan, kendiliginden hareket etme yetenegine sahip ya da
bir romorkor vasitasiyla ¢ekilen, kapasiteleri belirlenmis ve kullanim amaglari belirlenip

denize elverisli belgesi olan deniz araglaridir (Resmi Gazete, 2005).

3.4.2.6. Diger yardimci konaklama isletmeleri

Yardimci konaklama isletmelerini karavanlar, 6zel ve kamu misafirhaneleri, kiralik evler-
daireler ve yazliklar, kirsal turizm isletmeleri ve sezonluk kullanilan 6grenci yurtlan

olusturmaktadir (Tasdelen, 2019).

Gunlmuzde farkli kusaklarin bir arada olmasi, isletmelerin Grinlerini sunarken farkh
sekillerde beklentileri karsilayacak sekilde olmasi gerekmektedir. Hizmet sektori icerisinde
turizm faaliyeti gosteren isletmeleri tercih edecek turizm amacgli faaliyette bulunan
tuketicilerin de genel olarak cesitli beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentiler siralanacak

olursa (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009: 10-14, akt; Akten, 2016):
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o Toplumsal ve kiiltlirel cevreyi, dogal tarihi tanima arzusu.

o Eglenmek, dinlemek ve kendini evinde gibi hissetme arzusu.
o Hosgorl ve rahat kontrolsliz yasama arzusu.

o Yabancilik hissetmemek ve giivenlik (Can ve Mal Glivenligi).
o Kaliteli hizmet tatminine uygun yasam kosullari.

o idari islemlerde (Ulasim, lke giris ve cikislarinda) kolaylik olarak siralanabilir.

Turizm faaliyetinde bulunan tiketicilerde konaklama isletmelerinden 6nbiiro, yiyecek-
icecek, temizlik, eglence, spor, internet hizmeti, saghk hizmeti, ulasim hizmeti vb. hizmetler
sunmalarini beklerler. Konaklama isletmeleri de genel amaglar dogrultusunda tiketicilerin
bu beklentilerini karsilamak amaciyla hareket etme ¢abasi igine girmektedir. Buna bagli
olarak ¢alismanin bir sonraki boéliminde kusaklar ve konaklama isletmelerinden

beklentileri tGizerine uygulama yapilacaktir.
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4. BOLUM

X, Y VE Z KUSAKLARININ HiZMET iSLETMELERINE YONELIK
BEKLENTILERININ ARASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, hizmet isletmesi icerisinde yer alan konaklama isletmelerinden, musterilerin
icinde bulunduklari X, Y ve Z kusaklari arasindaki farklihig ve benzerligi ortaya koymayi
amaclamaktadir. Ug, dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin biyik bir kisminin
miusterilerinin - memnuniyetlerinin  surekliligini  saglayabilmek icin  tlketicilerin
beklentilerinin arastirilmasinin kendileri igin rekabetgi performanslarinin Gzerindeki
onemini kavradiklari gorilmektedir. Gunimizde farkli kusaklarin farkh beklentiler
icerisinde olmalari konaklama isletmelerinin rekabet avantaji elde edebilmeleri igin bu
kusaklarin her birinin beklentilerinin ve 6zelliklerinin ayrintili bir sekilde bilinip, buna uygun
stratejiler belirleyip hizmetler sunmalari gerekmektedir. Bu c¢alisma ile konaklama
isletmelerinin kusaklarin beklentilerini karsilastirarak gelecekteki stratejilerini belirlemede

yol gosterici olmak amaglanmaktadir.

Galismayla ilgili literatir incelendiginde kusaklar ile ilgili bircok disiplinde ¢ok sayida
arastirma bulunmaktadir. Pazarlama alaninda ise arastirmalar genel olarak tiiketici
davranislari lzerinde yogunlasmistir. Ayrica konaklama isletmeleri ve kusaklarla ilgili
yapilmis calismalar olmasina ragmen Ug kusagi (X, Y ve Z) bir arada ele alan ¢alismaya
rastlanmamugtir. Tiirkiye gibi tlke gelirlerinin dGnemli bir kismini turizm faaliyetlerinden elde
eden bir llke icin tuketicilerin Gg¢ kusak bazinda beklentilerinin arastirilip, musterilerin
memnuniyetlerinin artirilmasi 6nem arz etmektedir. Genel olarak konaklama isletmelerinin
hedef kitlelerine bakildiginda birden fazla kusak grubuna bir arada hizmet sunmayi
planladiklari goriilmektedir. Bu baglamda calisma, Uc¢ kusak arasindaki farklilagsma
konaklama isletmeleri ile ele alinarak diger calismalardan farklilasmaktadir. Ozetle
arastirmanin konaklama isletmelerinin hem rekabet UstlnlGgi hem strdurilebilirlik hem

de musteri memnuniyetlerini kazanmalarina katki saglayacagi distiniimektedir.
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4.2. Literatiir Arastirmasi

Tablo 4.1. Arastirma Konusuna Uygun Literatir Arastirmalari

Sahbaz ve Bayram (2020)

“Ben Nesli ve Otel isletmeleri: Otel isletmeleri Ben Nesli'ne Ne Vadediyor?” adli
¢alismasinda Ben Nesli'ne hitap eden otel isletmelerinin misteri memnuniyeti
saglamak ve sirdirmek amaciyla oda ve yiyecek-icecek hizmetlerine agirlik
vermesi gerektigi belirtiimistir. Sosyal medyay;, web sitelerini, arama
motorlarini aktif kullanan ve bir 6nceki nesle gore daha fazla turizm faaliyetine
katilan bu nesilin kararlarini etkileyen asil unsurun gevrimici ag araglari oldugu
ve Ben Nesli'ne yonelik, otel isletmeleri kisisellestirilmis kampanyalar
diizenlemesi, deneyim odakh bu nesil icin deneyim yaratacak hizmetler
gelistirmeleri gerektigi belirtilmistir. Ayrica bu nesil igin kisisellestirilmis
kampanyalar sunulmasi gerektigini de ¢alismasinda belirtmistir.

Cop, Ibis ve Kizildemir (2020)

“Seyahat Motivasyonlarinin X, Y ve Z Kusaklarina Gore Farkhhklarinin
incelenmesi Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismalarinda X, Y ve Z kusaklarinin
seyahat motivasyonlarinin farklilik gosterip gostermedigini incelemiglerdir.
Yapilacak pazarlama faaliyetlerinde musterilerin kusak bazh siniflandiriimasi ve
buna bagh olarak her kusagin 6ne ¢ikan beklentileri dogrultusunda hizmet
tasarimina gidilmesi gerektigi belirtilmistir. Gelecek yillarda Z kusaginin en
blylk potansiyel turist kitlesini olusturacagr duaslinildiginde turistik
hizmetlerin Z kugaginin ilgi ve beklentilerine uygun sekilde tasarlanmasinin
onemli olacagi vurgulanmistir.

Baran, Ozogul ve Noyan (2020)

“Yeni Tiiketiciler Arasindaki Kusak Z’nin Tatil Tercihleri: Universite Ogrencileri
Ornegi” adl calismasinda Z Kusaginin tatil tercihlerini ele almistir. Calisma Z
Kugaginin genel olarak kiyr turizm yerlerinde yer alan otel, kafe ve eglence
mekanlari gibi isletmeleri tercih ettigini, ilgi ve beklentilerini kargilamak tzere
isletmelerin c¢alismalar yapmasi gerektigini, seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinin bu bilgileri géz 6niinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerini

vurgulamalari gerektigini belirtmistir.

Matikiti-Manyevere  ve  Hattingh

(2020)

“Factors Influencing Intention to Use Social Media Sites for Holiday Destination
Selection by the Young Generation” galismasinda Universite 6grencilerinin tatil
yeri secimi icin sosyal medyayi kullanmaya yonelik tutumu etkileyen faktorleri
incelemistir. Calisma sosyal varlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda
ve algilanan eglencenin sosyal medya sitelerinin kullanimina yonelik
bireylerdeki tutumu olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica ¢alismada
sosyal medya sitelerinin kullanimina yonelik tutum Gzerinde en glicli etkinin
algilanan zevk oldugu da gorilmektedir.

Urwin ve Joao (2020)

“Generation Y’s Perceived Preference For Green Hotels” adli ¢galismanin amaci
Y Kusag tiiketicilerinin gevre dostu tesisler ve uygulamalarin konaklama
tesislerindeki yesillenme egilimine yonelik algilari Gzerindeki etkisini
belirlemektir. Calismanin sonucunda, Y Kusagi katilimcilarinin yasam tarzindaki
yesillendirme uygulamalari ve prosedirlerine dogru genel bir yikselis egilimi
oldugunu ve Y kusagi Universite 6grencisi tiiketicilerde yesil otellerdeki biling
egiliminin net bir sekilde artis icinde oldugunu gostermektedir.

Trutescu (2020)

“Satisfaction Of Generations X And Baby Boomers With Tourist Services in
Resorts From The Subcarpathians Of Oltenia, in Line With Sustainable Tourism
Destination Development” adli ¢alismada X Kusagl ve Bebek Patlamasi
Kusaginin Balneal tatil beldelerinde turizm hizmetlerinden memnuniyetini
turizm destinasyonlarinin surdirilebilir gelisimi agisindan incelemistir. Calisma
sonucunda genel olarak turizim hizmetlerinden memnun olundugu fakat
Ozellikle X kusagi uyeleri igin rekreasyon tesis hizmetlerinin ve tedavi
hizmetlerinin iyilestirilmesi gerektigi gorilmektedir.

Nanu,
(2020)

Ali,

Berezina ve Cobanoglu

“The Effect Of Hotel Lobby Design On Booking intentions: An intergenerational
Examination” adl c¢alismada otel lobisi tasariminin hangi unsurlarinin
misafirlerin rezervasyon niyetlerini etkiledigini incelemistir. Calisma sonucunda
genel olarak bakildiginda diger kusaklar ve Y kusagl arasinda ciddi farklar
goziikmese de Y kusaginin modern gorinimli tasarimlari daha fazla tercih ettigi
fakat ortama bitkilerin eklenmesinin Y kusaginin duygularini ve memnuniyet
seviyelerini etkilemedigi gorilmektedir.
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Tablo 4.1 (devam). Arastirma Konusuna Uygun Literatir Arastirmalari

Wiastuti ve Lestari (2020)

“The Generation Z Characteristics and Hotel Choices” adli galismada Endonezya
Z Kusaginin seyahat 6zelliklerini otel segimlerine yonelik olarak incelemisler ve
Z Kusaginin, egitim diizeylerine ve geldikleri yere gore otel o6zelliklerini
segmedeki algilarini ele almislardir. Arastirma sonucu incelendiginde Z
Kusaginin rezervasyon yapacaklarinda seyahat acentelerini tercih ettikleri,
otellerin sosyal medya sayfalarinin gekiciligi ve bilgilendirici olmasinin Z Kusagi
icin 6nemli oldugunu, diploma derecelerine sahip olan Z kusaginin oda
konforunun, temizliginin, paranin karsihginin ve fiyatinin onlar igin 6nemli
oldugunu gostermektedir.

Dimitriou ve AbouElgheit (2019)

“Understanding Generation Z’s Social Decision-Making In Travel” adli calismada
Z Kusaginin sosyal ve mobil uygulamalar araciligiyla seyahat ve turizm hizmetleri
icin alisveris yaparken benimsedigi yeni karar verme sirecini ele almiglardir.
Cahsmada Z kusagi icin; ilham, sosyal tanima ihtiyaci, planlama-arastirma ve
degerlendirme, rezervasyon ve rezervasyon sonrasi degerlendirme olmak tzere
bes asamadan olusan yeni bir karar alma siireci modeli 6nerilmistir.

Arslan,  Yuksel, Varigh, Babat,
Glindogdu ve Gires (2019)

“The Impact of Electronic Word-of-Mouth Marketing on the Generation Y's
Intention to Buy Tourism Services” adli galismada elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (e-wom) turizm hizmetleriyle ilgili musterilerin satin alma
kararlari Gzerindeki etki dizeyini ele almiglardir. Calisma e-wom’a duyulan
guven, e-wom’un kalitesi ve turistik musterilerin bilgi edinme istekliligi turizm
hizmetlerini satin alma niyetleri Gzerinde olumlu etkiler oldugunu
gostermektedir. Bu ylizden de turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmelerin
ozellikle olumsuz yorum iceren e-wom’lara zamaninda ve olumlu yanitlar
vermeleri gerektigi belirtilmistir.

Baltescu (2019)

“Do We Still Use Tourism Brochures In Taking The Decision To Purchase Tourism
Products?” adli galismasinda turizm hizmetlerinin satin alinmasina yonelik karar
surecinde geng kusak tarafindan turizm brosirlerinin kullanim dereceleri ele
alinmistir. Arastirmanin sonuglari, turizm brogirlerinin hala degerli bilgi kaynagi
olarak goruldugini ifade etmektedir.

Erdem (2019)

“Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alginin Tiketici Satin Alma Davraniglarina
Etkisi: Kusaklar ve Demografik Ozellikler Karsilastirmasi” adli galismasinda
sosyal medya reklamlarina yonelik alginin kusaklar bazinda tiiketici satin alma
davranigi Gzerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etki yarattigi gorilmektedir. Yas,
cinsiyet ve internette vakit gegirme farkllk géstermezken egitim diizeyine gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algi ve tiketici satin alma davranislari
arasinda farkllik oldugu belirlenmistir.

Bagci ve i¢dz (2019)

“Z ve Alfa Kusagi ile Dijitallesen Turizm” adh ¢alismasinda Z ve Alfa kusagi
tiketicilerinin dijital diinyada daha aktif olmalari géz 6niinde bulundurularak
dijital dinyada turizm sektor paydaslarina yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlarin turistlerin tercihleri tGzerinde etkili oldugunu ve bunu fark eden
isletmelerinde yorum yapan tiketiciler ile iletisim kurarak yapilan yorumlari
onemsediklerini gostermeleri gerektigini belirtmislerdir.

Birdir, Toksoz ve Birdir (2019)

“Yesil yildiz uygulamalari: Y kusagl oOrnegi” adli galismasinda Y kusag
tiiketicilerin yesil yildiz uygulamalarina yonelik algilarini ele almiglardir. Calisma
da Y kusag tuketicilerin ¢evre dostu uygulamalarla ilgili bilgilerinin sinirli oldugu
ve buna bagh olarak Y kusaginin seyahat planlarini yaparken konaklama
isletmesinin yesil yildizh olup olmadigina sinirh oranda ©nemli oldugu

belirlenmistir.

Dedeoglu, Caliskan ve Bogan (2019)

“Tlketicilerin Kusak Farkhhklari ve Fiziki Hizmet Alani Algilamalari: Otel
isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” adl galismasinda miisterilerin otelin fiziki
hizmet alanina iliskin algilamalarinda, ait olduklari kusaklarin ve otelin
tasarimina, mimarisine iliskin tarz algilamalarinin roli ele alinmigtir. Calisma
sonucunda mdusterilerin otelin mimari tasarimi ve dekorasyona iligskin
algilamalari ve ait olduklari kusaklar arasindaki etkilegsimin fiziki hizmet alani
algilamalar agisindan  farklilastirict  roli  oldugu belirlenmistir.  Kusak
paylasiminin yogun oldugu otel isletmelerinde &ncelikli olarak hedef kitleye
uygun olarak konumlandirma yapmasi ve gesitliligi buna uygun sunmasi
gerektigini belirtmistir.
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Tablo 4.1 (devam). Arastirma Konusuna Uygun Literatlr Arastirmalari

Pergin ve Mahmutogullari (2018)

“Y Kusaginin Turizm Endustrisine Etkisi” adli ¢alismasinda giinUmuzde 6zellikle
aktif olarak turizme katilan ve gelecegin énemli turizm potansiyelini olusturan
geng Y kusaginin farkina varilmasi gerektigini; temel karakter ozelliklerinin
bilinip, satin alma davraniglarinin arastirilmasi, onlara uygun alternatif yeni
hizmet sunumlarinin konulmasi ve teknolojiye daha fazla 6nem verilmesi
gerektigini belirtmistir.

Dogan, Yiicel Gingor ve Glingor (2018)

“Yiyecek-icecek Hizmetlerinin Degerlenmesinde Kusaklararasi  Farklarin
Belirlenmesi: Lara-Kundu Otelleri Uzerine Bir Arastirma” adli calismasinda Baby
Boomer, X ve Y kusagina turistlerin; konaklama isletmelerinin sundugu yiyecek-
icecek hizmetleri ile ilgili olarak yapilan degerlendirmeler arasinda anlamli bir
farkhlk olup olmadigini ele almislardir. Calisma sonucunda Baby Boomer, X ve
Y kusagi turistlerinin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu,
Baby Boomer kusagi turistlerinin otellerin sundugu yiyecek ve iceceklerin
cesitliligi ile yiyecek-igeceklerin lezzeti, kalitesi ve sunulan hizmet konusunda
diger iki kusaga gore daha memnun olduklari sonucuna varilmigtir.

Demir (2018)

“Kusaklar Agisindan Unutulmaz Turizm Deneyimleri Algisinin Satin Alma Sonrasi
Davranislar Uzerindeki Etkisi” adli calismasinda kusaklar arasinda genel olarak
bazi anlamli farkliliklar goriilmustir. Z kusaginin diger kusaklara gore bilgi, yerel
kiltir, yenilik, anlamhhk, katim, hedonizm ve ferahlik olmak lzere tiim
boyutlar bazinda farkli algilara ve diisiik degerlere sahip oldugu belirlenmistir.
Calisma sonucunda turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticilerinin mal ve
hizmetler gelistirirken kusak farkliliklarini dikkate almalari gerektigi 6nerilmistir.

Mhlanga (2018)

“Factors influencing Hotel Experiences For Millennial Tourists: A South African
Study” adli ¢alismasinda Y kusagi turistleri igin otel deneyimlerini etkileyen
faktorler ele alinmigtir. Calisma, tiim otel 6zelliklerinin Y kusag musterileri igin
esit derecede 6nemli olmadigini géstermektedir. Y kusagi igin fiziksel unsurlarin,
glvenirliligin ve duyarliligin otel deneyimlerini 6nemli Olgide etkiledigi
belirtilmistir. Buna bagh olarak da oteldeki ekipman ve personelin
goriniminin yeterliligi, taahhit edilen bir hizmetin glivenilir ve dogru bir
sekilde gergeklestirilmesi ve hizmet saglayicilarin musterilere yardim etmeye ve
hizli hizmet vermeye istekli olmasi gerektigi ¢calismada vurgulanmistir.

Wang, Wang, Xue, Wang ve Li (2018)

“Green image and consumers’ word-of-mouth intention in the green hotel
industry: The moderating effect of Millennials” adli galismasinda yesil otel
enddstrisindeki otelcilerin pazar paylarini artirmak ve rekabet avantajlari elde
etmeleri igin, otellerin yesil imajini, tiketicinin yesil memnuniyetini ve gevreye
olan giveniniiyilestirmek igin gaba géstermeleri ve bunu Y kusagina ve daha ¢ok
Y kusagi kadin tiiketicilere odaklanarak yapmalari gerektigi goriilmektedir.

Salazar (2018)

“Hospitality Trends: Opportunities and Challenges” adli ¢alismasinda
konaklama sektori igin genel egilimleri ele almistir. Calismada en buytk egilimin
teknoloji oldugu belirlenmistir. Kusaklarin her birinin degerlerinin birbirinden
farkl oldugunu bu yizden de isletmelerin her bir segmente dikkat etmeleri
gerektigi vurgulanmistir. Y Kusaginin teknolojiyle gok ilgili olmalarindan yola
¢ikarak genel olarak bu yenilenme siirecinde miisterileri, calisanlari, ortaklari ve
yerel topluluklari bu siirecin icine dahil edilmesi gerektigi gelecek hedeflerin ana
hatlarini belirlemek agisindan 6nemli oldugunu géstermektedir.

Tang ve Lam (2017)

“The Role Of Extraversion And Agreeableness Traits On Gen Y’s Attitudes And
Willingness To Pay For Green Hotels” adli calismada disaddnikliik ve uyumluluk
kisilik ozelliklerinin Y Kusag! tiiketicilerinin yesil otellere yonelik tutumlari ve
odeme istekliligi Gzerindeki rolinii ele almiglardir. Calismada genel olarak Y
Kusagl katihmcilar arasinda yesil otellere yonelik tutumlarin genellikle olumlu
oldugu ortaya konmustur. Disadéntklik ve uyumluluk kisilik ozelliklerinin,
katihmcilarin yesil konaklama isletmelerine yonelik tutumlariyla olumlu bir
yonde iliskili oldugunu gostermektedir. Ayrica yesil otellerin glgli ve olumlu
tutumlari, tiketiciler icin daha fazla 6deme yapma istekliligine yol agtigi
gorulmektedir.
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Tablo 4.1 (devam). Arastirma Konusuna Uygun Literatiir Arastirmalari

Patterson, Balderas-Cejudo ve Rivera-
Hernaez (2017)

“Changing Trends in the Baby Boomer Travel Market: Importance of
Memorable Experiences” adli galisma bebek patlamasi kusaginin degisen sosyo-
demografik egilimlerini incelemeyi ve biliyliyen seyahat pazarinda farkh otel
deneyimlerine olan ihtiyaglarini belirlemek amaciyla yapilmistir. Konaklama
isletmecileri bebek patlamasi kusagini "yash insanlar" olarak gérmekten
kaginilmasi gerektigini ve onlarin geng tavirlarina hitap edecek programlari
isletme hizmetleri igerigine dahil edilmesi gerektigini belirtmistir.

Akten (2016)

“Y ve Z Kusaklarinin Turizm Algilari ve Konaklama isletmelerinden Beklentileri”
adh galismasinda Y ve Z kusaklarinin turizm algilari arttikga konaklama
isletmelerinden beklentilerinin de arttigi gortlmektedir. Y ve Z kusaklarinin
konaklama isletmelerinden beklentilerinin 6n biiro ve yiyecek-igecek boyutlari
bazinda farkli oldugu fakat kat hizmetleri, isgéren ve genel boyutlar bazinda
farkl olmadig belirlenmistir. Ayrica Y kusaginin Z kusagina gore daha fazla
konaklama isletmelerinden beklentilerinin oldugu da ¢alisma sonucunda
gorulmektedir.

Albayrak, Caber ve Bideci (2016)

“Identification of hotel attributes for senior tourists by using Vavra’s
importance grid” adh galismasin yash turistler igin konaklama isletmelerinin
ozelliklerinin memnuniyetleri Gzerindeki etkilerini ve 6nem derecelerini ele
almiglardir. GCalisma sonucu otel 6zelliklerinin yash mdusteriler igin temel,
heyecan ve performans faktorleri olarak siniflandirmistir. Konaklama
isletmelerinde temel faktérlere tek basina 6nem verilmesi mdisteri
memnuniyetsizligini ortadan kaldirsa bile misterileri tam olarak memnun
etmek igin yeterli bir faktér olmadigi gérilmektedir. Bu yiizden de galisma
sonucunda isletmelerin Ozellikle belli yag Ustlindeki tlketiciler igin
“heyecanlandiran" yeni hizmetler tretme ihtiyacinin buyik énem arz ettigini
gostermektedir.

Salazar, Hritz, Moorman, Brunson ve
Abraham (2016)

“Online Travel Retail Site Usage And Generational Differences When Using Sites
To Plan A Leisure Vacation” adli galismada tatil planlayacak olan bir ziyaretginin
cevrimici seyahat sitelerini kullanma sikligini ve bu sitelerin kullaniminda kusak
farklihk ve benzerliklerinin olup olmadigini ele almislardir. Calisma sonucunda X
ve Y kusaginin bebek patlamasi kusagina gore tatil planlarken web sitelerini
daha fazla kullandiklari belirlenmistir. Bu yizden konaklama isletmeleri ve
turizm isletmelerinin hedef pazardaki kusaklarin kullanici davranislarindaki
farkhhklari dikkate almalari gerektigi gorilmektedir.

James, Ravichandran, Chuang ve
Bolden (2016)

“Using Lifestyle Analysis to Develop Lodging packages for Staycation Travelers:
An Exploratory Study” adl ¢calismada konaklama yapan tiiketiciler igin; filmleri
seven, maceraci yiyiciler, maceraci yemek yiyenler ve film meraklilari ve son
olarak da kultir merakhlari olmak tzere dort kiime belirlendi. Calismada bu
kiimeler incelenip konaklama operatérlerine ve konaklama isletmelerine
konaklama amagli gezgin tiketicilere pazarlamada yardimci olmak igin 6rnek
seyahat paketleri olusturulmustur.

Taylor, Barber ve Deale (2015)

“To Tweet Or Not To Tweet: That is The Question For Hoteliers: A Preliminary
Study” adli galismada otel segmentleri tarafindan uygulanan farkli stratejileri
gozlemleyerek ve bir hedef pazar belirleyerek Twitter'i kullanmak igin stratejiler
ele alinmistir. Calisma sonucu liiks otellerin ve hedef pazarlarinin Twitter'da orta
Olgekli otel segmentinden ¢ok daha aktif oldugunu gostermektedir. Gelecekte
otel segmentlerinin, oteldeki konuklara etkin bir sekilde hizmet verebilmek ve
diger konaklama isletmeleriyle rekabet etmeleri igin sosyal platformu
kullanmalari noktasinda daha aktif olmalari gerektigi belirtilmistir.

Sun, Fong, Law ve Luk (2015)

“An Investigation of Gen-Y's Online Hotel Information Search: The Case of Hong
Kong” adli galismasinda otelde konaklayan musterilerin gevrimigi davraniglarini
ve tercih ettikleri ¢evrimici kaynak tirlerini belirlemeyi amaglamistir. Calisma
sonucu otellerin kendi web sitelerinin, seyahat acente sitelerinin ve sosyal
medya sitelerinin Y kusagl musteriler tarafindan otel bilgisi arastirmasinda ve
rezervasyon igin en yaygin kullandiklari web siteleri oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.1 (devam). Arastirma Konusuna Uygun Literatlr Arastirmalari

Yang ve Lau (2015)

“LuXurY” hotel loyalty —a comparison of Chinese Gen X and Y tourists to Macau”
adli galismalarinda X ve Y kusagi turistlerin liks otel ortamlari igin sadakat
belirleyici farkliliklarini incelemislerdir. Calisma sonucunda her iki kusak igin de
en kaliteli oda ve hizmetler Ust siradadir. Bunu takiben X Kusaginin rahatlik ve
gidaya, Y Kusaginin ise giivenlige daha fazla agirlik verdigi goriilmektedir. X
Kusagi sadakat olusturmak igin daha deger merkezliyken, Y Kusaginin hem deger
merkezli hem de kalite 6zelliklerini daha fazla 6nemsedigi gorilmektedir.

Aleshaiwy (2015)

“Generation Y's Perception of Service Quality in the Hotel Industry, Widener
University” adli galismasinda amaci somutluk, givenilirlik, yanit verme, glivence
ve empati bes boyutu bazinda Y kusaginin otelcilik sektériindeki kalite algisini
belirlemektir. Calisma sonucunda elde edilen veriler incelendiginde hizmet
kalitesi ile cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik faktérler arasinda
anlamh bir iliskinin oldugunu gorilmekte; yas, meslek ve konaklama
isletmesinde kalis amaci gibi demografik faktorler arasinda anlamli bir iligki
olmadigi gértlmektedir. Bu galismanin sonucunda Y kusaginin 6nemli bir turist
kitlesi oldugu ve otel isletmelerinin bu kusaga uygun pazarlama stratejilerine
onem vermeleri gerektigi ele alinmustir.

Basgbze ve Bayar (2015)

“Eko Otellerden Hizmet Satin Aliminda Kusaklar Arasi Farklilasmalar Uzerine Bir
Calisma” adli galismalarinda tiiketicinin eko otellerden hizmet satin alma
egiliminde kusak farkhilagsmalarini ele almiglardir. Calismada X ve Y kusaklarinin
eko otellerden hizmet satin alma egiliminde farkhlastigi ve X kusaginin eko
otellerden hizmet satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Kemerlioglu (2014)

“Otel isletmelerinde Misterilerin Hizmet Beklentileri ve Memnuniyet (Tatmin)
Diizeylerinin Degerlendiriimesine iliskin Arastirma: Sifa Tur Ornegi” adli
¢alismasinda konaklama isletmelerindeki musterilerin kalite algilarinin
beklenen ve gerceklesen kaliteleri arasindaki farki tespit edebilmektir. Calisma
sonucunda uygulamanin yapildigi oteldeki en zayif alanlar fiziksel 6zellikler,
heveslilik, gliven, glvenilirlik ve empati boyutu oldugu belirlenmistir. Bu ylizden
de otel yonetiminin fiziksel 6zellikler ve diger faktorleri detayl incelemeleri
gerektigi, musteri beklentilerini karsilayacak degisiklikler yapmalari énerilmistir.

Kubickova, Nusair, Parsa ve Hu (2014)

“Does Green Hotel Image Influence Guests’ Behavior: The Case of Generation
Y” adh galismasinda yesil otel imajinin Y kusagl baglaminda agizdan agiza
pazarlama Uzerindeki etkisinin yeniden ziyaret etme niyetlerine olan etkisini ele
almistir. Calisma sonucunda Y kusagl icin yesil gorlintinin agizdan agiza
pazarlama Uzerinde bir etkisi oldugunu ve agizdan agiza pazarlamanin
tiketicilerin yeniden ziyaret etme niyetleri ve yesil otellere daha fazla 6deme
yapma istekliligini etkiledigi sonucuna varilmigtir.

Yalgin Kayikgi ve Kutluk Bozkurt (2012)

“Dijital Cagda Z ve Alpha Kusagl, Yapay Zekd Uygulamalari ve Turizme
Yansimalar” adli galismasinda Z ve Alfa kusaginin yillar igerisinde tanik olacagi
teknolojik trendlerin, robot teknolojiler, hizmet otomasyonlari ve yapay zekanin
turizm ve hizmet sektéri dinamikleri ile seyahat sekillerini nasil yonlendirecegi
hakkindaki konular ele alinmistir. Calismada Tirkiye'nin rekabetgi gilicini
artirmasi igin robot kullaniminin artirmasi gerektigi ve lilke genelinde meydana
gelen gelisimlerin kisa zaman igerisinde sektore de uyarlanmasi gerektigi
belirtilmistir.

Ozdemir, Cizel ve Bato Cizel (2012)

“Satisfaction With All-Inclusive Tourism Resorts: The Effects of Satisfaction With
Destination and Destination Loyalty” adli calismada her sey dahil tatil koylerinde
turist memnuniyetinin olusumunu anlamak igin her sey dahil tatil kdylerinden
memnuniyet, destinasyondan memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda bu degiskenler arasinda énemli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Her sey dahil bir tatil kdyl ne kadar iyi
tasarlanmis ve planlanmis olursa olsun, bulundugu destinasyondan izole
edilemez ve ayri dusliinilemez oldugu gorilmektedir.
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Tablo 4.1 (devam). Arastirma Konusuna Uygun Literatlr Arastirmalari

“Otel isletmelerindeki Sikayet Yénetimi Uygulamalarinin Misterilerin Hizmet
Beklentileri ve Sonuglari Uzerindeki Etkileri: Ayvalik ilgesi Sarimsakli Beldesi’
ndeki Otel isletmelerinde Bir Uygulama” adli calismasinda miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinin konaklama isletmeleri agisindan beklentilerini ve
6nemini ele almistir. Calisma sonucunda misterilerin otel yonetimine sikayette
bulunduklari konular ¢éziime kavussa bile, tekrardan ayni problemi yasamaktan
cekindikleri igin bir sonraki seferde tercih etmedikleri ve baska insanlara
onermedikleri belirtilmistir. Calismada misteri sikayetlerinin en aza indirilmesi
icin Ust dlizey yoneticiden garsonlara kadar tiim otel personelinin musteri odakh
pazarlama anlayisi benimsemeleri gerektigi belirtilmistir.
“Otel Mdsterilerinin Yiksek ve Dustik Sezonda Hizmet Beklentileri ve
Memnuniyet Diizeylerinin Degerlendirilmesi: Antalya Belek’te Bir Arastirma”
adh c¢alismasinda misterilerin konaklama isletmelerinden beklenti ve
Bulgan (2010) memnuniyetlerinin demografik 6zelliklerine gére anlamli bir farkhlk oldugunu
belirtmis ve bes vyildizli otel isletmelerinde diisik sezonda konaklayana
mdusterilerin yiksek sezonda konaklayan mdisterilere gére memnuniyet
diizeylerinin daha dusiik oldugunu belirtmistir.
“Otel isletmelerinde Musterilerin Hizmet Beklentileri ve Memnuniyet (Tatmin)
Dizeylerinin Degerlendirilmesi: Antalya’da Bir Arastirma” adl galismasinda
mugterilerin beklenti bakimindan kat hizmetleri disinda diger tim hizmet
Emir (2007) bolimleri dikkate alindiginda Ug ve bes yildizli otel isletmeleri arasinda anlamli
bir farklilk oldugu belirlenmis ve bes yildizli otellerde konaklayan misterilerin
beklentilerinin g yildizl otellerde konaklayan tiketicilerin beklentilerine gore
daha yiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Celebi (2011)

4.3. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirliliklari

Arastirma belirli varsayimlar altinda gergeklestiriimistir. Bu arastirmada anketi
yanitlayanlarin cevap verirken gerekli 6zeni gosterdikleri, sorulari anlayarak ankette
bulunan sorulara cevap verdikleri ve yaniltici cevaplar vermedikleri varsayimlari kabul

edilmistir.

Arastirma tarama modelinde betimsel niteliktedir. Arastirmada 6rneklem se¢cme yontemi
olarak Tesadiifi Ornekleme Yéntemi’ nden yararlaniimistir. TUIK 2019 verilerine gére
Ankara ili sinirlari icerisinde 18-55 yaslari arasinda ikamet eden kisi sayisi 4.108.700’dir.
Fakat ¢calisma kapsaminda Ankara ili niifusunun tamamina ulasiimasi mimkin olmadigi icin
orneklem segilmistir. Calismanin 6rneklem buyUkIGgi %5 yanilma diizeyinde 4.108.700
kisiden 6rnekleme en az 384 kisi alinacagi tespit edilmis olup 1092 kisi tizerinde yapiimistir.
Arastirmanin 6rneklem biyikligi asagida bulunan tabloya gore belirlenmistir (Sekaran ve

Bougie, 1992, akt; Karagoz: 2019).
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Tablo 4.2. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

N n N n N n N n

10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379
100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

N = Evren, n = Orneklem

Tablo 4.2’ye gore arastirmada evreni temsil edebilecek en az seviyede 6rneklem sayisi 384

olarak belirlenmistir.

Arastirmaya yas acisindan X, Y ve Z kusagi icerisinde yer alan katilimcilar dahil edilmistir.
Arastirma kapsaminda X kusagl 1965-1979 yillari arasinda dogan, Y kusagi 1980 — 1999
yillari arasinda dogan ve Z kusagi ise 2000 ve sonrasi yillarda dogan katilimcilari igine
almaktadir. Yapilan bir arastirmada, bitin verilerin bulundugu topluluga evren veya
anakitle denir. Belirli sinirlamalar getirilerek her tirli grup evrene (anakitleye)
donustirilebilir (Sekaran ve Bougie, 1992, akt; Karagtz: 2019). Bu arastirmanin evrenini
Ankara ilinde yasayan X, Y ve Z kusaklarindaki (1965- 2002 yillari arasinda dogan) dort ve
bes yildizli konaklama isletmesi deneyimine sahip tliketiciler olusturmaktadir. Evrenin
icinden secilen ve evrene iliskin 6zellikleri tasiyan elemanlardan olusan boéliime 6rneklem
adi verilmektedir. Genellikle belirli kisitlamalardan dolayi arastirmalarda evren yerine
orneklem gruplari tercih edilmektedir (Atan, 2012: 41). Arastirmanin érneklem grubu 2020
yilinda, Ankara ilinde bulunan X kusagini temsil eden tiketiciler, Y kusagini temsil eden
tuketiciler ve Z kusagini temsil eden tliketiciler olmak lizere 1092 bireyden olusmaktadir.
Arastirma tim kusak gruplarinda yer alan tiiketicilerin hepsine ulasiimasinin mimkin

olmamasi, evrenin buylikligl, zaman kisithligl, mali imkanlar ve 2020 yili icerisinde
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meydana gelen Covid-19 salgini goéz o©nlinde bulundurularak gerceklestirilmistir.
Arastirmanin bir diger sinirhligi, salgin nedeniyle yiiz yiize anket uygulamasinin kisitl sayida
olmasi, elektronik ortamda ulasilan katilimcilarin anket geri doénis oranlarinin digik

seyretmis olmasidir.

Asagidaki tabloda calismaya katilan katilimcilarin kisisel bilgileri yer almaktadir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Kisisel Bilgileri

Tablolar Gruplar f %
Kadin 647 59,2
Cinsiyet Erkek 445 40,8
Toplam 1092 100,0
X Kusagi 295 27,0
Y Kusagi 471 43,1
i Z Kusagi 326 29,9
Toplam 1092 100,0
Evli 457 41,8
Medeni Durum Bekar 635 58,2
Toplam 1092 100,0
Gocugum yok 677 62,0
1 180 16,5
2 195 17,9
Cocuk Sayisi 3 31 28
4 ve Uzeri 9 ,8
Toplam 1092 100,0
Lise 123 11,3
Universite 590 54,0
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 221 20,2
Doktora 158 14,5
Toplam 1092 100,0
2000’ Tl'den az 34 3,1
2001-3000 TL 80 7,3
3001-4000 TL 80 7,3
4001-5000 TL 105 9,6
5001-6000 TL 156 14,3
6001-7000 TL 119 10,9
7001-8000 TL 78 7,1
Aylik Gelir 8001-9000 TL 60 5,5
9001-10.000 TL 88 8,1
10.001-11.000 TL 103 9,4
11.001-12.000 TL 42 3,8
12.001-13.000 TL 29 2,7
13.001-14.000 TL 15 1,4
14.001 ve Uzeri TL 103 9,4
Toplam 1092 100,0
Ogrenci 378 34,6
isim yok 40 3,7
Ev hanimi 29 2,7
isci 10 ,9
Memur 100 9,2
Meslek Serpest Meslek 13 1,2
Ogretmen 141 12,9
Akademisyen 181 16,6
Ozel Sektér 88 8,1
Doktor 16 1,5
Diger 96 8,8
Toplam 1092 100,0

f = Frekans Dagilimi, % = Yiizdelik
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Arastirmaya katilan bireylerin kisisel 6zellikleri Tablo 4.3.‘te verilmektedir. Katilimcilarin

%59,2’si (647) kadin, %40,8'i (445) erkek bireylerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin bulunduklari kusaklar incelendiginde %27,0’si (295) X kusagi, %43,1'i (471) Y

kusagi ve %29,9’ u (326) Z kusag bireylerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumu incelendiginde %41,8’ inin (457) evli, %$58,2’ sinin (635) bekar
oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin gocuk sayilari incelendiginde %62,0’ sinin (677) gocuga
sahip olmadigi, %16,5’inin (180) bir cocuga sahip oldugu, %17,9’ unun (195) iki cocuga sahip
oldugu, %2,8 ’inin (31) U¢ cocuga sahip oldugu ve %0,8’ inin (9) dort ve Uzeri cocuga sahip

oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin %11,3’ Ginlin (123) lise, %54,0’ Ginlin (590) Gniversite, %20,2’sinin (221) ylksek

lisans ve %14,5" inin (158) doktora diizeyi egitim durumuna sahip oldugu gérilmektedir.

Arastirmaya katilan katiimcilarin aylik gelirleri incelendiginde %3,1’ inin (34) 2000TL" den
az, %7,3’ Ginun (80) 2001-3000 TL, %7,3" Ginuin (80) 3001-4000 TL, %9,6” sinin (105) 40001-
5000 TL, %14,3’ Giniin (156) 5001-6000 TL, %10,9” unun (119) 6001-7000 TL, %7,1’ inin (78)
7001-8000 TL, %5,5" inin (60) 8001-9000 TL, %8,1’ inin (88) 9001-10000 TL, %9,4’ Giniin (103)
10001-11000 TL, %3,8’ inin (42) 11001-12000 TL, %2,7’ sinin (29) 12001-13000 TL, %1,4’
Gndn (15) 13001-14000 TL, %9,4’ Ginlin (103) 14001 ve (zeri TL aylik gelire sahip olduklari

goritlmektedir.

Katilimcilarin meslek durumlari incelendiginde %34,6’sinin (378) 6grenci, %3,7’ sinin (40)
ise sahip olmadigl, %2,7’ sinin (29) ev hanimi, %0,9’ unun (10) isci, %9,2’ sinin (100) memur,
%1,2" sinin (13) serbest meslek, %12,9 unun (141) 6gretmen, %16,6’ sinin (181)
akademisyen, %8,1" inin (88) 6zel sektor, %1,5" inin (16) doktor ve %8,8" inin (96) diger

meslek gruplarinda oldugu gorilmektedir.
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4.4, Arastirmanin Yontemi

Calismada izlenen arastirmaya dair yontemler bu baslik altinda arastirma tasarimi, veri
toplama yontemi, anket formunun olusturulmasi, verilerin analizi ve hipotezlerin

belirlenmesine iliskin bilgiler ele alinmaktadir.

Arastirma tasarimi kesfedici arastirma, tanimsal arastirma ve nedensel arastirma olmak
Uzere Ug¢ grupta incelenmistir. Calismada ilk olarak literatir taramasi ve pilot ¢alisma
gerceklestirilerek kesfedici arastirma tasarimi kullanilmistir. ikinci asamasinda katilimcilarin
kisisel bilgilerine iliskin tanimlayici arastirma tasarimi kullanilmistir. Son olarak Uglnci
asamada ise kusaklarin hizmet beklentilerini belirlemek Ulzere yapilan belirli istatistiksel

analizler dogrultusunda nedensel arastirma tasarimi kullaniimigtir.

Bu calisma musterilerin konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasindaki farkin X,
Y ve Z kusaklari arasindaki farkhligini ortaya koymayir amaglamaktadir. Konaklama
isletmelerinin blylk bir kismi musteri beklentilerinin en (st seviyede karsilanip buna bagh
olarak da miusteri memnuniyetinin kendilerinin rekabetgi performanslarinin (zerinde
blylik 6Gneme sahip olduklarinin farkina varmislardir. Arastirmada veri toplama araci olarak
nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi tercih edilmistir. Anket formumuzun ilk
boliminde katilimcilarin kisisel bilgilerine iliskin ve turizm faaliyetlerine iliskin tercihlerine
yonelik sorular bulunmaktadir. Calismada kullanilan anket formunun ikinci bélima Emir
(2007) ve Bulgan (2010) calismalarinda kullandiklari otel isletmelerinde konaklayan
miusterilerin beklenti dlzeyleri O6lceginden yararlanilarak hazirlanmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan literatlir arastirmalari sonucunda 6lcek gelistirilerek ve pilot calismalar
yapilarak, gecerlik glivenirlik analizleri yapildiktan sonra ¢alismaya katki saglayacak sekilde
son halini almistir. Anket formunun Uglincl boliminl olusturan 6lgek, yedi alt boyuttan
olusmakta ve toplamda 54 sorudan olusmaktadir. Tiketicilerin konaklama isletmelerine
yonelik beklentilerini belirlemeye iliskin hazirlanan 6lcek sorulari 1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum olmak tizere 5’li likert
Olcegi kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu son halini
almadan 6nce arastirma orneklem grubu icerisinden 50 kisilik pilot ¢calismasi yapilmis ve

gerekli revizyonlar yapildiktan sonra anket formuna son hali verilip 6érneklem grubuna
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uygulanmistir. Arastirmanin baslarinda calismanin yliz ylize anket seklinde uygulanmasi
planlanirken, 2020 baslarinda ortaya ¢ikip Mart 2020’de de Tirkiye’de gorilen Covid-19
salginindan dolayi online ortamda yapilmaya karar verilmistir. Olcegin giivenilirlik analizi
SPSS 23.0 programi kullanilarak bu ¢alisma kapsaminda yeniden hesaplanmistir ve 6lgegin
glvenilirlik degerleri hesaplanirken cronbach-alfa degeri hesaplanmistir. Elde edilen
bulgularin yanilma diizeyi 0,05 olarak alinmis olup, hizmet beklentisi dlgeginin glivenirlik
katsayisi yeniden hesaplandiginda cronbach-alfa degeri 0,943 belirlenmistir. Olgegin alt
boyutlar bazinda giivenirlik katsayilari 6n biro= 0,773; kat hizmetleri= 0,738; yiyecek
icecek= 0,615; isgorenler= 0,844; mevsimsellik= 0,706; genel hizmetler= 0,873 olarak

belirlenmistir. Asagida tablo 4.2’de givenilirlik analizi sonuglari yer almaktadir.

Arastirma hipotezlerini ortaya koymak icin c¢alisma basinda gerceklestirilen literatir
arastirmalarindan faydalaniimistir. X kusagi, Y kusagi ve Z kusaginin hizmet beklentilerinin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen calismaya iliskin belirlenen hipotezler asagida yer

almaktadir:

Hi: Kusaklara gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamli bir

farkhhk vardir.

H,: Kusak ve cinsiyete gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamh

bir farkhhk vardir.

H3: Kusak ve medeni duruma gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda

anlamli bir farklihk vardir.

Ha: Kusaklara gore konaklama isletmelerinde kalma nedenleri arasinda anlaml bir farkhlik

vardir.

Hs: Kusaklara gore konaklama isletmesinde ¢alisanlarin tutumuna yonelik beklentiler

arasinda anlamli bir farklihk vardir.

Hs: Kusaklara gore konaklama rezervasyonlarini yaptiklari arag tercihleri arasinda anlamh

bir farkhhk vardir.

H7: Kusaklara gore konaklama isletmesini tercih etmeyi etkileyecek araclar arasinda anlamli

bir farkhlik vardir.
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Hs: Kusaklara gore konaklama ¢demelerini yapma tercihleri arasinda anlamh bir farkhlik

vardir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS 23.0 (Statistical Package for the Social
Sciences) paket programi ve R programlama dili kullanilmistir. R, istatistiksel hesaplama,
veri analizi ve bilimsel arastirmalarda verileri diizenlemek, analiz etmek ve gorsellestirmek
icin yazilim ortami olup ayni zamanda programlama dilidir. Arastirma sonucunda elde
edilen verileri programda analiz etmede cesitli istatistiki yontemler kullanilmistir. ilk olarak
yukarida da bahsedildigi gibi 6lgegin gecerlik ve glivenirlik katsayisi hesaplanmistir. Blyuk
orneklem gruplarinda betimsel istatistiklere dayall incelemeler yapilarak verilerin normal
dagihp dagilmadig karar verilmesi daha islevseldir (Demir, 2020: 178). Nicel veriler
karsilastiriirken gruplar arasindaki farklar George ve Mallery (2010)" nin c¢alismasinda
belirttigi gibi £2.0 carpikhk ve basiklik degerlerine bakilarak degerlendirilmistir. Yapilan
analiz sonucunda oOlgek alt boyutlarinin ve alt boyutlarin toplami olan genel hizmet
beklentisinin betimsel istatistiklere dayali incelemeler sonucunda normal dagilima sahip
oldugu gorulmustir. Arastirmaya katilan katiimcilarin kisisel 6zelliklerini ve tercihlerine
yonelik sorularin analizleri icin frekans, ylizde dagilimi, ortalama, standart sapma analizleri
gergeklestirilmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenler arasindaki
farklihk ve iliskileri analiz etmek icin Ki- Kare Uyum testi, Ki- Kare Bagimsizlik Testi, Z Testi,
Tek Yonlii Varyans Analizi, iki Ynli Varyans Analizi testi kullanilmistir. Yapilan analizler 0,05

(%95) glivenirlik diizeyine gore ele alinmistir.

Arastirma, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 10.07.2020
tarih ve 11054618-302.08.01 sayil karari ile etik agidan bir sakinca bulunmadigina dair
rapor alindiktan sonra arastirmanin veri toplama asamasina baslanmistir. Arastirmada
katihmcilardan veri toplanirken katilimcilar, arastirmanin amaci ve igerigi konusunda

bilgilendirilmis, gonlllulik esasina dayal katilimlari saglanmistir.
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4.5. Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 4.4. Betimsel istatistiklerle Dagiimin Normalliginin incelenmesi

Alt Boyutlar f X Min Max s' Carpikhik Basikhk
On Biiro 1092 30,818 20,00 35,00 3,40325 -,885 ,507
Kat Hizmetleri 1092 31,291 21,00 35,00 3,13453 -1,050 1,098
Yiyecek-icecek 1092 26,308 19,00 30,00 2,59114 -,488 -,279
isgdren 1092 35,719 22,00 40,00 3,95092 -1,241 1,403
Mevsimsellik 1092 21,989 9,00 25,00 2,62451 -,841 ,642
Genel Hizmetler 1092 91,246 63,00 105,00 8,84911 -,700 ,458
Hizmet Beklentileri 1092 237,374 164,00 270,00 20,55138 -,802 ,681

f = Frekans Dagilimi, x = Aritmetik Ortalama, Min = Minimum Puan, Max = Maksimum Puan, s' =
Standart Sapma

Tablo 4.4.’te nicel veriler karsilastirilirken gruplar arasindaki farklar George ve Mallery
(2010)’ un gahsmasinda belirttigi gibi 2.0 carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak
degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgek alt boyutlarinin ve alt boyutlarin toplami
olan genel hizmet beklentisinin betimsel istatistiklere dayali incelemeler sonucunda normal

dagilima sahip oldugu gorilmustar.

4.5.1. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Hi: Kusaklara gére konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamli bir

farkhihk vardir.

Tablo 4.5. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentilerinin Betimsel istatistiklerle Normallik

Dagilimi
f X s' o’ Carpikhk Basiklik
X Kusagi 295 234,5661 17,28950 298,927 -,389 -,125
Y Kusagi 471 240,7091 19,08465 364,224 -,565 -,369
Z Kusagi 326 235,0982 24,33553 592,218 -1,035 ,801
Toplam 1092 237,3745 20,55138 422,359 -,802 ,681

f= Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, o® = Varyans

Tablo 4.5. incelendiginde Hi hipotezinin hizmet beklentilerinin geneli acgisindan verilerin
referans degerlere gore ciddi bir varsayim ihlalinin olmadigi, tek yonli varyans ve TukeyHSD

analizlerinin uygulanmasi agisindan verilerin normal dagilima sahip oldugu gortlmektedir.
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Tablo 4.6. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri (Tek Yonll Varyans Analizi)

Varyans Kaynagi Sd X2 X2 /sd F p n?
Kusaklar Arasi 2 9253 4627
Hizmet Beklentisi Kusaklar icinde 1089 451540 415 11,16 0,000* 0,020
Toplam 1091 460793

*p <0,05 é6nemli, x> = Toplam Kareler, sd = Serbestlik Derecesi, x? /sd = Ortalama Kareler, n? = Kismi
Eta Kare

Tablo 4.7. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri — Devam Analizi (TukeyHSD)

Gruplar Ortalama Fark En Dislk En Yiksek p
Y-X Kusagi 6,143 2,594 9,691 0,000*
Hizmet Beklentisi Z-X Kusagl 0,532 -3,308 4,372 0,943
Z-Y Kusagi -5,610 -9,054 -2,167 0,000*

*p<0,05 énemli

Tablo 4.6. incelendiginde X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmelerinden hizmet
beklentileri arasinda farkhlik olup olmadigini incelemek icin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamh bir fark bulunmustur (F(2, 1089) = 11,16,
n?=0,020, p=0,000). Tablo 4.7. incelendiginde, yapilan analizin istatistiksel anlamliliga
ulasmasi sonucunda TukeyHSD kullanilarak yapilan post-hoc kiyaslamalar, Y-X Kusagi

(p=0,000) ve Z-Y Kusagi (p=0,000) arasinda anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.8. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri Alt Boyutlarinin Betimsel istatistiklerle
Normallik Dagilimi

f X s' 02 Carpiklik Basikhk
X Kusagi 295 30,8068 2,74914 7,558 -,770 ,799
Bnbiiro Y Kusagi 471 31,3843 3,17015 10,050 -,816 ,043
Z Kusagl 326 30,0123 4,04891 16,394 -,752 -,108
Toplam 1092 30,8187 3,40325 11,582 -,885 ,507

X Kusagi 295 30,5695 2,98427 8,906 -,610 -,008

Kat Y Kusagi 471 31,8938 2,81587 7,929 -1,079 1,130
Hizmetleri Z Kusagl 326 31,0736 3,52321 12,413 -1,249 1,459
Toplam 1092 31,2912 3,13453 9,825 -1,050 1,098
X Kusagi 295 26,2881 2,30978 5,335 -,547 ,098

Yiyecek- Y Kusagi 471 26,3694 2,59694 6,744 -,346 -,621
icecek Z Kusagl 326 26,2393 2,81935 7,949 -,607 -,232
Toplam 1092 26,3086 2,59114 6,714 -,488 -,279
X Kusagi 295 35,4949 3,40555 11,598 -,697 ,100

isgorenler Y Kusagl 471 36,3758 3,46977 12,039 -1,137 1,052
Z Kusagl 326 34,9755 4,82423 23,273 -1,242 ,716

Toplam 1092 35,7198 3,95092 15,610 -1,241 1,403

X Kusagi 295 21,7661 2,12601 4,520 -,441 -,184

Mevsimsellik Y Kusagl 471 22,3652 2,51006 6,300 -1,076 1,708
Z Kusagi 326 21,6503 3,09149 9,557 -,696 -,253
Toplam 1092 21,9899 2,62451 6,888 -,841 ,642
X Kusagi 295 89,6407 7,71515 59,524 -,569 ,576

Genel Y Kusagi 471 92,3206 8,67824 75,312 -,601 -,127
Hizmetler Z Kusagl 326 91,1472 9,80250 96,089 -,945 ,854
Toplam 1092 91,2463 8,84911 78,307 -,700 ,458

f=Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, o2 = Varyans
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Tablo 4.8. incelendiginde H;i hipotezinin hizmet beklentilerinin alt boyutlari agisindan
verilerin referans degerlere gore ciddi bir varsayim ihlalinin olmadigi, tek yonli varyans ve
TukeyHSD analizlerinin uygulanmasi agisindan verilerin normal dagilima sahip oldugu

gorulmektedir.

Tablo 4.9. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri-Alt Boyutlar (Tek Yonli Varyans Analizi)

Varyans Kaynagi Sd X2 X2 /sd F p n?
Kusaklar Arasi 2 363 181,36
Onbiiro Kusaklar iginde 1089 12273 11,27 16,09  0,000* 0,029
Toplam 1091 12636
Kusaklar Arasi 2 340 170,07
Kat Hizmetleri Kusaklar icinde 1089 10379 9,53 17,84 0,000* 0,032
Toplam 1091 10719
Kugaklar Arasi 2 3 1,717
Yiyecek-icecek Kusaklar iginde 1089 7322 6,723 0,255 0,775 0,000
Toplam 1091 7325
Kusaklar Arasi 2 398 199,11
isgdrenler Kusaklar icinde 1089 16632 15,27 13,04 0,000* 0,024
Toplam 1091 17030
Kusaklar Arasi 2 119 59,35
Mevsimsellik Kusaklar iginde 1089 7396 6,79 8,739  0,000* 0,016
Toplam 1091 7515
Kusaklar Arasi 2 1307 653,7
Genel Hizmetler Kusaklar iginde 1089 84125 77,3 8,461 0,000* 0,015
Toplam 1091 85432

*p <0,05 6nemli, sd = Serbestlik Derecesi, x* = Toplam Kareler, x2 /sd = Ortalama Kareler, n? = Kismi
Eta Kare

Tablo 4.10. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri- Alt Boyutlar Devam Analizi (Tukey

HSD)

Gruplar Ortalama Fark En Dlslk En Ylksek p
Y-X Kusagl 0,577 -0,007 1,162 0,053
Onbiiro Z-X Kusagi -0,794 -1,427 -0,161 0,009*
Z-Y Kusagi -1,372 -1,939 -0,804 0,000*
Y-X Kusagi 1.324 0.786 1.862 0.000*
Kat Hizmetleri Z-X Kusagi 0.504 -0.078 1.086 0.105
Z-Y Kugagi -0.820 -1.342 -0.298 0.000*
Y-X Kusagl 0.081 -0.370 0.533 0.906
Yiyecek-icecek Z-X Kusagi -0.048 -0.537 0.440 0.970
Z-Y Kusagi -0.130 -0.568 0.308 0.765
Y-X Kusagl 0.880 0.199 1.561 0.006*
isgdrenler Z-X Kusagi -0.519 -1.256 0.217 0.223
Z-Y Kusagi -1.400 -2.061 -0.739 0.000*
Y-X Kusagl 0.599 0.144 1.053 0.005*
Mevsimsellik Z-X Kusagi -0.115 -0.607 0.375 0.844
Z-Y Kusagi -0.714 -1.155 -0.274 0.000*
Y-X Kusagl 2.679 1,148 4,211 0.000*
Genel Hizmetler Z-X Kugagi 1,506 -0,151 3,164 0.083
Z-Y Kusagi -1,173 -2,659 -0.312 0.153

*p<0,05 énemli



109

Tablo 4.9. incelendiginde X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmelerinden alt boyutlar
bazinda hizmet beklentileri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek igin yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucuna gére Onbiiro(F(2, 1089) = 16,09, n?=0,029, p=0,000), Kat
Hizmetleri(F(2, 1089) = 17,84 n?=0,032, p=0,000), isgdrenler(F(2, 1089) = 13,04, n?=0,024,
p=0,000), Mevsimsellik(F(2, 1089) = 8,73, n>=0,016, p=0,000) ve Genel Hizmetler(F(2, 1089)
= 8,46, n%=0,015, p=0,000) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhlk
bulunmustur. Yiyecek-icecek(F(2, 1089) = 0,25, n2=0,000, p=0,775) alt boyutunda
istatistiksel olarak anlamli bir farklihk olmadigi bulunmustur. Tablo 4.10. incelendiginde,
yapilan analizin istatistiksel anlamhliga ulasmasi sonucunda TukeyHSD kullanilarak yapilan
post-hoc kiyaslamalar, Onbiiro alt boyutunda Z-X Kusagi (p=0,009), Z-Y Kusag (p=0,000)
arasinda anlamh bir farklihk oldugu gorilmektedir. Kat Hizmetleri alt boyutunda Y-X
Kusagi(p=0,000) ve Z-Y Kusagi(p=0,000) arasinda anlaml bir farklilik oldugu gortlmektedir.
isgdrenler alt boyutunda Y-X Kusagi(p=0,006) ve Z-Y Kusagi(p=0,000) arasinda anlamli bir
farkhlik oldugu gorilmektedir. Mevsimsellik alt boyutunda Y-X Kusagi (p=0,005) ve Z-Y
Kusagi (p=0,000) arasinda anlamh bir farkhlik oldugu goriilmektedir. Genel Hizmetler alt
boyutunda Y-X Kusagi (p=0,000) arasinda anlamh bir farklihk oldugu go6rilmektedir.
Yiyecek-icecek alt boyutunda ise kusaklar arasinda anlamli bir farkliik olmadig

gorulmektedir.

Hz: Kusak ve cinsiyete gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda

anlamh bir farklhihik vardir.

Tablo 4.11. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gore Hizmet Beklentilerinin Betimsel
istatistiklerle Normallik Dagilhmi

Kusak Cinsiyet f X s' o?

X Kusagi Kadin 140 236,49 17,04 290,51
Erkek 155 232,83 17,38 302,09

Y Kusag) Kadin 303 241,77 17,97 322,83
Erkek 168 238,79 20,87 435,52

Z Kusagi Kadin 204 239,34 18,71 349,99
Erkek 122 228,00 30,37 922,31

Toplam 1092 236,20 20,39 437,20

f= Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, o® = Varyans
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Tablo 4.11. incelendiginde H; hipotezinin hizmet beklentilerinin geneli agisindan verilerin
referans degerlere gore ciddi bir varsayim ihlalinin olmadigi, iki yonli varyans ve TukeyHSD

analizlerinin uygulanmasi agisindan verilerin normal dagilima sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.12. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gére Hizmet Beklentileri (iki-Yénli Varyans

Analizi)
Varyans Kaynagi Sd X2 x2/sd F p n?
Kusak 2 9253 4627 11,425 0,000* 0,020
Hizmet Cinsiyet 1 8227 8227 20,316  0,000* 0,018 0,045
Beklentisi Kusak*Cinsiyet 2 3538 1769 4,368 0,012* 0,008
Hata 1086 439776 405
Toplam 1091 460794

*p <0,05 é6nemli, Sd = Serbestlik Derecesi, x? = Toplam Kareler, x? /sd = Ortalama Kareler, n? = Kismi
Eta Kare

Tablo 4.13. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gére Hizmet Beklentileri- Devam Analizi

(TukeyHSD)

Gruplar Ortalama Fark En Distk En Yiksek p
X:Erkek-X:Kadin -3.653 -10.351 3.044 0.627
X:Erkek-Y:Kadin -8.940 -14.613 -3.266 0.000*
X:Erkek-Z:Kadin -6.510 -12.632 -0.389 0.029*
Y:Erkek-X:Kadin 2.305 -4.268 8.880 0.917
Y:Erkek-Y:Kadin -2.980 -8.506 2.545 0.638
Y:Erkek-Z:Kadin -0.551 -6.536 5.433 0.999
Y:Erkek-X:Erkek 5.959 -0.438 12.357 0.084

Hizmet Beklentisi Z:Erkek-X:Kadin -8.485 -15.600 -1.370 0.008*
Z:Erkek-Y:Kadin -13.772 -19.932 -7.612 0.000*
Z:Erkek-Z:Kadin -11.343 -17.918 -4.768 0.000*
Z:Erkek-X:Erkek -4.832 -11.785 2.120 0.352
Z:Erkek-Y:Erkek -10.791 -17.625 -3.958 0.000*
Y:Kadin-X:Kadin 5.286 -0.584 11.157 0.105
Z:Kadin-X:Kadin 2.857 -3.447 9.162 0.788
Z:Kadin-Y:Kadin -2.429 -7.632 2.773 0.766

*p<0,05 énemli

Tablo 4.12. incelendiginde X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyetleri agisindan konaklama
isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek icin yapilan
iki yonli varyans analizi sonucuna gore cinsiyet ile kusak grubu arasindaki etkilesim etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(2, 1086) = 4,368, n?=0,008 p=0,012). Tablo 4.13.
incelendiginde, yapilan analizin istatistiksel anlamliliga ulasmasi sonucunda TukeyHSD
kullanilarak yapilan post-hoc kiyaslamalar, X:Erkek-Y:Kadin (p=0,000), X:Erkek-Z:Kadin
(p=0,029), Z:Erkek-X:Kadin (p=0,008), Z:Erkek-Y:Kadin (p=0,000), Z:Erkek-Z:Kadin (p=0,000)
ve Z:Erkek-Y:Erkek (p=0,000) gruplari arasinda anlamli bir farkhlik oldugu gérilmektedir.
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Tablo 4.14. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gore Hizmet Beklentileri Alt Boyutlarinin
Betimsel istatistiklerle Normallik Dagilhmi

Kusak Cinsiyet f X s' o?
X Kusag Kadin 140 31,19 2,69 7,22
Erkek 155 30,46 2,77 7,65
L ¥ Kusag Kadin 303 31,50 3,12 9,71
Onbiro Erkek 168 31,18 3,27 10,66
Z Kusag Kadin 204 30,88 3,36 11,32
Erkek 122 28,56 4,65 21,64
Toplam 1092 30,62 3,31 11,36
X Kusag Kadin 140 30,70 2,96 8,77
Erkek 155 30,45 3,01 9,05
Kat ¥ Kusag Kadin 303 31,91 2,69 7,22
Hizmetleri Erkek 168 31,86 3,04 9,25
Z Kusag) Kadin 204 31,66 2,81 7,87
Erkek 122 30,10 4,31 18,60
Toplam 1092 31,11 3,14 10,13
X Kusag Kadin 140 26,39 2,23 4,96
Erkek 155 26,19 2,39 5,69
Viyecek- ¥ Kusag Kadin 303 26,49 2,48 6,15
icecek Erkek 168 26,15 2,79 7,78
Z Kusag Kadin 204 26,29 2,84 8,05
Erkek 122 26,15 2,80 7,83
Toplam 1092 26,28 2,59 6,74
X Kusag Kadin 140 36,06 3,26 10,61
Erkek 155 34,98 3,46 12,01
o ¥ Kusag Kadin 303 36,50 3,29 10,80
Isgorenler Erkek 168 36,16 3,78 14,28
Z Kusag Kadin 204 35,75 4,02 16,15
Erkek 122 33,69 5,72 32,75
Toplam 1092 35,52 3,92 16,10
X Kusagi Kadin 140 22,10 2,12 4,51
Erkek 155 21,46 2,09 4,37
. . ¥ Kusag Kadin 303 22,66 2,24 5,01
Mevsimsellik Erkek 168 21,83 2,87 8,22
Z Kusag Kadin 204 22,07 2,83 8,01
Erkek 122 20,95 3,38 11,45
Toplam 1092 21,85 2,59 6,93
X Kusag Kadin 140 90,04 8,09 65,47
Erkek 155 89,28 7,37 54,27
Genel ¥ Kusa Kadin 303 92,71 8,46 71,58
Hizmetler Erkek 168 91,62 9,04 81,73
Z Kusag Kadin 204 92,70 7,42 55,09
Erkek 122 88,56 12,44 154,86
Toplam 1092 90,82 8,80 80,50

f= Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, o®= Varyans

Tablo 4.14. incelendiginde H; hipotezinin hizmet beklentilerinin alt boyutlari agisindan
verilerin referans degerlere gore ciddi bir varsayim ihlalinin olmadigi, iki yonlu varyans ve
TukeyHSD analizlerinin uygulanmasi acisindan verilerin normal dagilima sahip oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 4.15. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gére Hizmet Beklentileri Alt Boyutlar (iki-
Yonlu Varyans Analizi)

Varyans Kaynag  Sd X2 X2 /sd F P n?
Kusak 2 363 181,36 16,677 0,000* 0,028
Cinsiyet 1 274 274,49 25,241 0,000* 0,022 0,065
Onbiiro Kusak*Cinsiyet 2 189 94,48 8,688 0,000* 0,015
Hata 1086 11810 10,87
Toplam 1091 12.636
Kusak 2 340 170,07 18,127 0,000* 0,031
Cinsiyet 1 80 79,73 8,498 0,003* 0,007 0,049
Kat Hizmetleri Kusak*Cinsiyet 2 111 55,30 5,894 0,002* 0,010
Hata 1086 10189 9,38
Toplam 1091 10720
Kusak 2 3 1,717 0,255 0,775 0,000
Cinsiyet 1 15 15,343 2,281 0,131 0,002 0,002
Yiyecek-icecek Kusak*Cinsiyet 2 2 0,965 0,143 0,866 0,000
Hata 1086 7304 6,726
Toplam 1091 7324
Kusak 2 398 199,11 13,339 0,000 0,023
Cinsiyet 1 289 288,58 19,333 0,000 0,017 0,048
_— Kusak*Cinsiyet 2 133 66,39 4,447 0,011 0,007
Isgorenler
Hata 1086 16211 14,93
Toplam 1091 17031
Kusak 2 119 59,35 8,958 0,000 0,015
Cinsiyet 1 192 191,79 28,945 0,000 0,025 0,041
Mevsimsellik Kusak*Cinsiyet 2 9 4,42 0,665 0,513 0,001
Hata 1086 7196 6,63
Toplam 1091 7516
Kusak 2 1307 653,7 8,589 0,000 0,015
Cinsiyet 1 927 927,4 12,186 0,000 0,010 0,032
Genel Hizmetler Kusak*Cinsiyet 2 550 275,2 3,616 0,027 0,006
Hata 1086 82648 76,1
Toplam 1091 85432

*p <0,05 énemli, x? = Toplam Kareler, sd = Serbestlik Derecesi, x? /sd = Ortalama Kareler, n? = Kismi
Eta Kare

Tablo 4.16. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gore Hizmet Beklentileri Alt Boyutlar-
Devam Analizi (Tukey HSD)

Gruplar Ortalama Fark En Dlslk En Ylksek p
X:Erkek-X:Kadin -0,734 -1,832 0,362 0,395
X:Erkek-Y:Kadin -1,040 -1,969 -0,110 0,018
X:Erkek-Z:Kadin -0,424 -1,427 0,578 0,833
Y:Erkek-X:Kadin -0,014 -1,091 1,063 1,000
Y:Erkek-Y:Kadin -0,319 -1,225 0,585 0,915
Y:Erkek-Z:Kadin 0,296 -0,684 1,277 0,955
Y:Erkek-X:Erkek 0,720 -0,327 1,769 0,365

Onbiiro Z:Erkek-X:Kadin -2,635 -3,801 -1,469 0,000
Z:Erkek-Y:Kadin -2,940 -3,950 -1,931 0,000
Z:Erkek-Z:Kadin -2,324 -3,402 -1,247 0,000
Z:Erkek-X:Erkek -1,900 -3,040 -0,761 0,000
Z:Erkek-Y:Erkek -2,621 -3,741 -1,501 0,000
Y:Kadin-X:Kadin 0,305 -0,656 1,267 0,944
Z:Kadin-X:Kadin -0,310 -1,343 0,722 0,956

Z:Kadin-Y:Kadin -0,615 -1,468 0,236 0,307
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Tablo 4.16 (devam). X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gore Hizmet Beklentileri Alt
Boyutlar- Devam Analizi (Tukey HSD)

X:Erkek-X:Kadin -0,248 -1,267 0,771 0,982
X:Erkek-Y:Kadin -1,462 -2,326 -0,599 0,000
X:Erkek-Z:Kadin -1,205 -2,136 -0,273 0,003
Y:Erkek-X:Kadin 1,157 0,156 2,157 0,012
Y:Erkek-Y:Kadin -0,057 -0,898 0,784 0,999
Y:Erkek-Z:Kadin 0,200 -0,710 1,111 0,988
Y:Erkek-X:Erkek 1,405 0,431 2,379 0,000
Kat Hizmetleri Z:Erkek-X:Kadin -0,601 -1,684 0,481 0,608
Z:Erkek-Y:Kadin -1,815 -2,753 -0,878 0,000
Z:Erkek-Z:Kadin -1,558 -2,559 -0,557 0,000
Z:Erkek-X:Erkek -0,353 -1,411 0,705 0,932
Z:Erkek-Y:Erkek -1,758 -2,798 -0,718 0,000
Y:Kadin-X:Kadin 1,214 0,320 2.107 0,001
Z:Kadin-X:Kadin 0,956 -0,002 1.916 0,051
Z:Kadin-Y:Kadin -0,257 -1,049 0.534 0,939
X:Erkek-X:Kadin -0,199 -1.062 0.663 0.986
X:Erkek-Y:Kadin -0,298 -1.029 0.432 0.853
X:Erkek-Z:Kadin -0,100 -0.889 0.688 0.999
Y:Erkek-X:Kadin -0,244 -1.091 0.603 0.963
Y:Erkek-Y:Kadin -0,342 -1.055 0.369 0.742
Y:Erkek-Z:Kadin -0,145 -0.916 0.626 0.994
Y:Erkek-X:Erkek -0,044 -0.869 0.779 0.999
Yiyecek-icecek Z:Erkek-X:Kadin -0,245 -1.162 0.671 0.973
Z:Erkek-Y:Kadin -0,344 -1.138 0.449 0.818
Z:Erkek-Z:Kadin -0,146 -0.993 0.700 0.996
Z:Erkek-X:Erkek -0,046 -0.942 0.850 0.999
Z:Erkek-Y:Erkek -0,001 -0.881 0.879 1.000
Y:Kadin-X:Kadin 0,098 -0.657 0.855 0.999
Z:Kadin-X:Kadin -0,098 -0.911 0.713 0.999
Z:Kadin-Y:Kadin -0.197 -0.868 0.472 0.959
X:Erkek-X:Kadin -1.083 -2.369 0.202 0.155
X:Erkek-Y:Kadin -1.514 -2.603 -0.425 0.001
X:Erkek-Z:Kadin -0.764 -1.939 0.410 0.429
Y:Erkek-X:Kadin 0.096 -1.165 1.358 0.999
Y:Erkek-Y:Kadin -0.334 -1.395 0.726 0.946
Y:Erkek-Z:Kadin 0.415 -0.733 1.564 0.906
Y:Erkek-X:Erkek 1.180 -0.048 2.408 0.067
isgbrenler Z:Erkek-X:Kadin -2.375 -3.741 -1.009 0.000
Z:Erkek-Y:Kadin -2.806 -3.989 -1.623 0.000
Z:Erkek-Z:Kadin -2.056 -3.318 -0.794 0.000
Z:Erkek-X:Erkek -1.292 -2.627 0.042 0.064
Z:Erkek-Y:Erkek -2.472 -3.784 -1.160 0.000
Y:Kadin-X:Kadin 0.430 -0.696 1.557 0.885
Z:Kadin-X:Kadin -0.319 -1.529 0.891 0.975
Z:Kadin-Y:Kadin -0.749 -1.748 0.248 0.265
X:Erkek-X:Kadin -0.635 -1.492 0.221 0.278
X:Erkek-Y:Kadin -1.198 -1.924 -0.473 0.000
X:Erkek-Z:Kadin -0.604 -1.387 0.178 0.237
Y:Erkek-X:Kadin -0.272 -1.113 0.568 0.939
Y:Erkek-Y:Kadin -0.835 -1.542 -0.129 0.009
Y:Erkek-Z:Kadin -0.241 -1.006 0.524 0.946
Y:Erkek-X:Erkek 0.362 -0.455 1.181 0.803
Mevsimsellik Z:Erkek-X:Kadin -1.149 -2.059 -0.239 0.004
Z:Erkek-Y:Kadin -1.712 -2.500 -0.924 0.000
Z:Erkek-Z:Kadin -1.117 -1.958 -0.276 0.002
Z:Erkek-X:Erkek -0.513 -1.403 0.375 0.566
Z:Erkek-Y:Erkek -0.876 -1.750 -0.002 0.048
Y:Kadin-X:Kadin 0.563 -0.187 1.314 0.266
Z:Kadin-X:Kadin -0.031 -0.837 0.775 0.999

Z:Kadin-Y:Kadin -0.594 -1.260 0.070 0.110
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Tablo 4.16 (devam). X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gore Hizmet Beklentileri Alt
Boyutlar- Devam Analizi (Tukey HSD)

X:Erkek-X:Kadin -0.751 -3.655 2.151 0.977
X:Erkek-Y:Kadin -3.425 -5.885 -0.966 0.001
X:Erkek-Z:Kadin -3.412 -6.065 -0.758 0.003
Y:Erkek-X:Kadin 1.583 -1.266 4.433 0.607
Y:Erkek-Y:Kadin -1.090 -3.486 1.305 0.785
Y:Erkek-Z:Kadin -1.077 -3.671 1.517 0.844
Y:Erkek-X:Erkek 2.335 -0.438 5.108 0.155
Genel Hizmetler Z:Erkek-X:Kadin -1.478 -4.562 1.606 0.746
Z:Erkek-Y:Kadin -4.152 -6.822 -1.481 0.000
Z:Erkek-Z:Kadin -4.138 -6.989 -1.288 0.000
Z:Erkek-X:Erkek -0.726 -3.740 2.287 0.983
Z:Erkek-Y:Erkek -3.061 -6.024 -0.099 0.038
Y:Kadin-X:Kadin 2.673 0.128 5.218 0.032
Z:Kadin-X:Kadin 2.660 -0.072 5.393 0.061
Z:Kadin-Y:Kadin -0.013 -2.269 2.242 1.000

*p<0,05 6nemli

Tablo 4.16. incelendiginde X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyetleri agisindan konaklama
isletmelerinden alt boyutlar bazinda hizmet beklentileri arasinda farkhlik olup olmadigini
incelemek icin yapilan iki yonli varyans analizi sonucuna gore cinsiyet ile kusak grubu
arasindaki etkilesim etkisi Onbiiro (F(2, 1086) = 8,688, n?=0,015, p=0,000), Kat Hizmetleri
(F(2, 1086) = 5,894, n>=0,010, p=0,002), isgérenler(F(2, 1086) = 4,44,7 n>=0,007, p=0,011) ve
Genel Hizmetler(F(2, 1086) = 3,616, n? = 0,006, p=0,027) alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Yiyecek-icecek (F(2, 1086) = 0,143, 12=0,000, p=0,866) ve
Mevsimsellik(F(2, 1086) = 0,665 n?=0,001, p=0,513) alt boyutlarinda ise istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. Tablo 4.16. incelendiginde, yapilan analizin istatistiksel anlamliliga
ulasmasi sonucunda TukeyHSD kullanilarak yapilan post-hoc kiyaslamalar, Onbiiro alt
boyutunda X:Erkek-Y:Kadin (p=0,018), Z:Erkek-X:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-Y:Kadin(p=0,000),
Z:Erkek-Z:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-X:Erkek(p=0,000) ve Z:Erkek-Y:Erkek(p=0,000) gruplari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir. Kat hizmetleri alt boyutunda X:Erkek-
Y:Kadin(p=0,000), X:Erkek-Z:Kadin(p=0,003), Y:Erkek-X:Erkek(p=0,000), Z:Erkek-
Y:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-Z:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-Y:Erkek(p=0,000) ve Y:Kadin-
X:Kadin(p=0,001) gruplari arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. isgdrenler alt
boyutunda X:Erkek-Y:Kadin(p=0,001), Z:Erkek-X:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-Y:Kadin(p=0,000),
Z:Erkek-Z:Kadin(p=0,000) ve Z:Erkek-Y:Erkek(p=0,000) gruplari arasinda anlaml bir farklilhk
oldugu gorilmektedir. Mevsimsellik alt boyutunda X:Erkek-Y:Kadin(p=0,000), Y:Erkek-
Y:Kadin(p=0,009), Z:Erkek-X:Kadin(p=0,004), Z:Erkek-Y:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-
Z:Kadin(p=0,002), Z:Erkek-Y:Erkek(p=0,048) gruplari arasinda anlaml bir farklilik oldugu



115

gorilmektedir. Genel Hizmetler alt boyutunda X:Erkek-Y:Kadin(p=0,001), X:Erkek-
Z:Kadin(p=0,003), Z:Erkek-Y:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-Z:Kadin(p=0,000), Z:Erkek-
Y:Erkek(p=0,038) ve Y:Kadin-X:Kadin(p=0,032) gruplari arasinda anlamh bir farkhlik oldugu
gorilmektedir. Yiyecek-icecek alt boyutunda ise kusak*cinsiyet gruplari arasinda anlamli

bir farklihk olmadigi gorilmektedir.

Hsz: Kusak ve medeni duruma goére konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 4.17. X, Y ve Z Kusaklarinin Medeni Durumlarina Gére Hizmet Beklentilerinin Betimsel
istatistiklerle Normallik Dagihmi

f X s' Carpikhk Basiklik

X Kusagi Evli 257 235,2724 17,27454 -,298 -,401
Bekar 38 229,7895 16,84293 -1,227 1,332
¥ Kusag Evli 200 244,5400 18,29046 -,775 -,058
Bekar 271 237,8819 19,19782 -,437 -,446

Z Kugagl Evii 3 i i i i
Bekar 326 235,0982 24,33553 -1,035 ,801
Genel Evli 457 239,3282 18,29502 -,432 -,467
Bekar 635 235,9685 21,93938 -,897 ,793

f= Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma

Tablo 4.17. incelendiginde Hs hipotezinin hizmet beklentilerinin geneli agisindan yalnizca Y
Kusagi verilerinin referans degerlere gore normal dagilima sahip oldugu, X ve Z kusaginin
frekans dagiliminin anormal dagilima sahip oldugu, iki yonli varyans ve TukeyHSD analizinin
uygulanmasi icin dengeli bir desen olusmadigl goérilmektedir. Bu sebeple hizmet
beklentilerinin medeni durumlara gore ayri incelenmesine, Hsz hipotezinin kusaklar
acisindan yalnizca Y kusagi lGzerinde test edilmesine karar verilmistir. Medeni durumlara
gore hizmet beklentilerinin geneli agisindan verilerin referans degerlere gére normal

dagilima sahip oldugu, t-testi analizinin uygulanmasi icin uygun oldugu gortlmektedir.

Tablo 4.18. Medeni Durumlara Gore Hizmet Beklentileri (t-testi)

Glven Aralig

Ortalama Std.
f X s' t p n? (%95)
Fark Hat _
ar ata Alt Ust
Evli 23932 182
vii 457 239,32 1829 3,3597 20,55  2,6725 0,007 0,006 3210 10,105

Bekar 635 235,96 21,93

X = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, Ort. Fark = Ortalama Farki, Std. Hata = Standart Hata, n? = Kismi
Eta Kare
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Tablo 4.18. incelendiginde, katilimcilarin medeni durumu ile konaklama isletmelerinden
hizmet beklentileri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan
t- testi analizi sonucunda anlamli bir farklihk oldugu goérilmektedir (t=2,67, sd=1090,

p=0,007, n2=0,006).

Tablo 4.19. Medeni Durumlara Gore Hizmet Beklentilerinin Betimsel Istatistiklerle
Normallik Dagilimi

f X s' Carpiklik Basikhk
Evli 457 31,2998 2,90490 -,727 ,246
Onbiiro Bekar 635 30,4724 3,68437 -,840 ,220
Toplam 1092 30,8187 3,40325 -,885 ,507
Evli 457 31,3282 3,01268 -, 774 ,137

Kat Hizmetleri Bekar 635 31,2646 3,22147 -1,209 1,594
Toplam 1092 31,2912 3,13453 -1,050 1,098

Viyecek- Evli 457 26,5580 2,32582 -,503 -,089
icecek Bekar 635 26,1291 2,75424 -,427 -,473
Toplam 1092 26,3086 2,59114 -,488 -,279
Evli 457 36,0678 3,34261 -,811 ,250

isgorenler Bekar 635 35,4693 4,32149 -1,295 1,219
Toplam 1092 35,7198 3,95092 -1,241 1,403
Evli 457 22,2385 2,30893 -,700 ,211
Mevsimsellik Bekar 635 21,8110 2,81818 -,832 ,525
Toplam 1092 21,9899 2,62451 -,841 ,642

Genel Evli 457 91,8359 7,96355 -,358 -,497
Hizmetler Bekar 635 90,8220 9,41849 -,806 ,597
Toplam 1092 91,2463 8,84911 -,700 ,458

f= Frekans, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma

Tablo 4.19. incelendiginde medeni duruma goére hizmet beklentilerinin alt boyutlar
acisindan verilerin referans degerlere gore normal dagilima sahip oldugu, t-testi analizinin

uygulanmasi icin uygun oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.20. Medeni Durumlara Gore Hizmet Beklentileri - Alt Boyutlar (t-testi)

Glven Aralig (%95)

n X s' Ort. Fark Std. Hata t p n? Alt Ost
Onbiiro BE\IZZr gi; 23:42132 ;:22 0,82 3,40 4,144 0,000* 0,015 0,435 1,218
Kat Hizmetleri BE\Iigr :g; :i:;éi ;:(2); 0,06 3,13 0,330 0,740 0,000 -0,309 0,437
Yiyecek-icecek BE\I:I;r gi; ;g:i;; ;:32 0,42 2,59 2,705 0,006* 0,006 0,117 0,739
isgdrenler BI;:I;I’ gi; 2;22; z:g;i 0,59 3,95 2,579 0,010* 0,006 0,143 1,053
Mevsimsellik BE\IIJZi\r :g; ;i:;ii ;:;22 0,42 2,62 2,749 0,006* 0,006 0,122 0,732
Genel Hizmetler Evli 457 915835 7,963 1,01 8,84 1,921 0,054 0,003 -0,021 2,049

Bekar 635 90,822 9,418

*p<0,05 énemli, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, Ort. Fark = Ortalama Farki, Std. Hata = Standart
Hata, n? = Kismi Eta Kare
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Tablo 4.20. incelendiginde, katilimcilarin medeni durumu ile konaklama isletmelerinden
hizmet beklentilerinin alt boyutlar bazinda arasinda anlamh bir farkhlik olup olmadigini
incelemek amaciyla yapilan t- testi analizi sonucuna gére 6nbiro (p=0,000, n2=0,015),
yiyecek-icecek (p=0,006, n2=0,006), isgorenler (p=0,010, n2=0,006) ve mevsimsellik
(p=0,006, n2=0,006) arasinda anlamli bir farklilik oldugu; kat hizmetleri (p=0,740, n2=0,000)
ve genel hizmetler (p=0,054, n2=0,003) arasinda anlamli bir farklilik olmadig

gorulmektedir.

Tablo 4.21. Y Kusaginin Medeni Durumlarina Gére Hizmet Beklentileri (t-testi)

Glven Araligi

Ortalama Std.
n X ' t p n? (%95)
Fark H —
ar ate Alt Ust
Evli 200 244,54 18,29
Vi . ! 6,658 19,08 3,795 0,000* 0,029 3,210 10,105

Bekar 271 237,88 19,19

*p<0,05 énemli, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, Ort. Fark = Ortalama Farki, Std. Hata = Standart
Hata, n? = Kismi Eta Kare

X ve Z kusaklarinin medeni durum dagilimlarina gore dengeli bir desen géstermemesinden
dolayi sadece Y kusaginin medeni durumlarina gore hizmet beklentileri incelenmistir. Tablo
4.21. incelendiginde Y kusaginin medeni durumlarina gére hizmet beklentileri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda anlamh

bir farklilik oldugu gérulmektedir (t=3,79, sd=469, p=0,000, n?=0,029).

Tablo 4.22. Y Kusaginin Medeni Durumlarina Gére Hizmet Beklentileri Alt Boyutlar(t-testi)

i . ort Std. . , Guv‘f;g/;ra“é'

n X s Fark Hata P d n (%695) et
Onbiiro B';igr ;3(1’ 3(1):32(1) ;ig 0,94 3,17 3,320 0,000 0022 0387 1,509
Kat Hizmetleri Bi‘gr ;(7’(1’ ;iéig i?; 0,58 2,81 2,235 0,025* 0010 0,070 1,097
Yiyecek-icecek BE‘I’(!r ;3(1) ;2;;22 ;ii 0,74 259 3,159 0,001* 0,020 0279 1,199
isgorenler BZ’(Zr ;3(1) ggﬁg gég 0,61 3,46 1,908 0,057 0,004 -0,018 1,249
Mevsimsellik BZ’(Zr ;3(1) iﬁégg ;:z 0,65 251 2,804 0,005* 0,016 0,194 1,107
Genel Evii 200 94,115 800 ., 867 3,913 0,000%* 0031 1552 4,684

Hizmetler Bekar 271 90,996 8,92

*p<0,05 6nemli, x = Aritmetik Ortalama, s' = Standart Sapma, Ort. Fark = Ortalama Farki, Std. Hata = Standart
Hata, n? = Kismi Eta Kare
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Tablo 4.22.'de Y kusaginin medeni durumlarina gore hizmet beklentilerinin alt boyutlar
incelendiginde énbiro (p=0,000, n>= 0,022), kat hizmetleri (p=0,025, n® 0,010), yiyecek
icecek (p=0,001, n?0,020), mevsimsellik (p=0,005, n>=0,016) ve genel hizmetler (p=0,000,
n?<0,031) alt boyutlari arasinda anlamli bir farkhlik oldugu; isgérenler (p=0,057, n>=0,004)

alt boyutu arasinda anlamli bir farkhlik olmadigi gértilmektedir.

Hs: Kusaklara gore konaklama isletmelerinde kalma nedenleri arasinda anlamh bir

farkhhk vardir.

Tablo 4.23. X, Y ve Z Kusaklarinin Konaklama isletmesinde Kalma Nedenleri

Kusaklar K1 K2 K3 K4 K5
: % f % % f % [ %
X Kusagi 66 22,42 231 78,3° 92 31,2° 76 25,8 58 19,72 X2 =

Y Kusagi 102 21,77 379 80,57 118 25,1* 131 27,8 39 8,3 186,566
Z Kusagl 20 6,1° 300 92,0° 22 6,7° 34 10,4° 46 14,12 sd =10
Toplam 188 17,2 910 83,3 232 21,2 241 22,1 143 13,1 p=0,000*

*p<0,05 énemli, x?> = Ki-Kare Dederi, sd = Serbestlik Derecesi, K1 = Is Seyahati, K2=Tatil/Eglence,
K3=Toplanti/Konferans/Kongre, K4= E§itim/Seminer, K5= Saglik(Kaplica vb.), Z-Testi®)= Ayni siitunda ayni iist
simgeyi paylasmayan degerler p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

Tablo 4.23. incelendiginde, ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore kusaklar ve konaklama
isletmesinde kalma nedenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (x(10, 1092) =
186566 p=0,000). Kusaklar arasinda konaklama isletmesinde kalma nedenleri arasinda
istatistiksel olarak fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Z-Testi sonucuna gore
is seyahati, tatil/eglence, toplanti/konferans/kongre ve egitim/seminer nedenleri agisindan
X ve Y kusaklari arasinda anlamli bir fark olmadigi (p>0,05), X ve Y kusagi ile Z kusagi
arasinda anlamli bir fark oldugu (p<0,05); saglik(kaplica vb.) nedeni agisindan ise X ve Z
kusagi arasinda anlaml bir fark olmadigi (p>0,05), X ve Z kusagi ile Y kusagi arasinda anlamli

bir fark oldugu (p<0,05) bulunmustur.
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Hs: Kusaklara gore konaklama isletmesinde galisanlarin tutumuna yodnelik beklentiler

arasinda anlaml bir farkhilik vardir.

Tablo 4.24. X, Y ve Z Kusaklarinin Konaklama isletmesinde Calisanlarin Tutumlarina Yénelik

Beklentileri
Kusaklar - Resmi - - Samimi - © «d 0
X Kusagi 126 42,7° 169 57,32
Y Kusag 263 55,8° 208 44,2° 20049 2 0,000*
Z Kusag| 136 41,7° 190 58,32
x?Uyum Testi
Toplam 525 48,1 567 51,9 1,615 1 0,203

*p<0,05 6nemli, f = Frekans, % = Yiizdelik, X2 = Ki-Kare Dederi, sd = Serbestlik Derecesi, Z-Testi ™ = Ayni
stitunda ayni (ist simgeyi paylasmayan degerler p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

Tablo 4.24. incelendiginde ki-kare uyum testi sonucuna gore katilimcilarin ¢alisanlarin
tutumlarina yonelik beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig
bulunmustur (x3(1, 1092) = 1,61, p=0,203). Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore ise
kusaklar ve galisan tutumu arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (x*2, 1092) =
20,049, p=0,000, Cramer’s V = 0,135). Kusaklar arasinda ¢alisanlarin tutumlarina yonelik
beklentiler agisindan istatistiksel olarak fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Z-
Testi sonucuna gore X ve Z kusaklari arasinda anlamli bir farkhlik olmadigi (p>0,05); X ve Z

kusagi ile Y kusagi arasinda anlamli bir farkhlik oldugu (p<0,05) bulunmustur.

Hs: Kusaklara gére konaklama rezervasyonlarini yaptiklar arag tercihleri arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Tablo 4.25. X, Y ve Z Kusaklarinin Konaklama Rezervasyonlarini Yaptiklari Arag Tercihleri

R1 R2 R3 R4 Toplam
f % f % f % f % f %
XKusagi 32 10,8 53 18,0° 79 26,8 131 44,4* 295 100,0
YKusagi 49 10,4° 146 31,0° 111 23,6* 165 350° 471 100,0 45477 6 0,000*
ZKusagr 14 4,3* 126 38,7° 92 28,2* 94 28,8 326 100,0

x? Uyum Testi
Toplam 96 87 325 29,8 282 258 390 357 1092 1000 176403 3 0,000*

Kusaklar x? sd p

*p<0,05 énemli, x?* = Ki-Kare Dederi, sd = Serbestlik Derecesi, R1=Seyahat acente subesi, R2=Tur

operatdrlerinden online, R3= Otelin kendi sitesinden, R4= Telefon ile oteli arayarak, Z-Testi® = Ayni siitunda
ayni (ist simgeyi paylasmayan dederler p<0,05 anlamhilik diizeyinde farklidir.
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Tablo 4.25 incelendiginde ki-kare uyum testi sonucuna gore katilimcilarin rezervasyon
tercih yollari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (x3(3,
1092) = 176403, p=0,000). Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore ise kusaklar ve
rezervasyon tercih yollari arasinda anlamh bir iliski oldugu bulunmustur (x*(6, 1092) =

47477, p=0,000, Cramer’s V = 0,144).

H7: Kusaklara gore konaklama isletmesini tercih etmeyi etkileyecek araglar arasinda

anlamh bir farkhihk vardir.

Tablo 4.26. X, Y ve Z Kusaklarinin Konaklama isletmesini Tercih Etmesini Etkileyecek Araglar

N B X Y Z
Tercihi Etkileyen Araglar f % f % f %
Oteldeki 6nceki deneyimim 142 48,1° 260 55,2° 184 56,4°
Aile-dost tavsiyesi 164 55,62 247 52,42 212 65,0°
Seyahat acentesi tavsiyesi 50 16,9° 69 14,6° 34 10,42
Gazete-dergi reklami 13 4,4° 16 3,4° 18 5,5°
Sosyal medya 76 25,82 185 39,3b 100 30,78 2168521
Tv programlari 0 0,0 0 0,0 0 0,0 X = !
Otel web sitesi 125  42,4** 185 39,37 164 50,3 sd = 20*
Kataloglar/Brosdurler 71 24,12 45 9,6° 15 4,6° p=0,000
Tv reklamlar 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Bloglar, forumlar 53 18,0° 135 28,7° 54 16,6°
Tur operatoérleri online 65 22,0° 128 27,28 44 13,50
Diger 4 1,42 13 2,82 22 6,7°

*p<0,05 6nemli, x? = Ki-Kare Dederi, sd = Serbestlik Derecesi, Z-Testi (@ = Ayni satirda ayni iist simgeyi
paylasmayan degerler p<0,05 anlamlilik diizeyinde farkhidir.

Tablo 4.26. incelendiginde ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore kusaklar ve konaklama
isletmesi tercihini etkileyen araclar arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (x%(20,
1092) = 168521, p=0,000). Kusaklar arasinda konaklama isletmesi tercihini etkileyen araglar
acisindan istatistiksel olarak fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Z-Testi
sonucuna gore oteldeki 6nceki deneyim, seyahat acentesi tavsiyesi, gazete-dergi reklami
araclari agisindan bitlin kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadigi
(p>0,05); aile-dost tavsiyesi, sosyal medya, otel web sitesi, katalog/brostrler, bloglar,
forum ve tur operatorleri online araglari agisindan kusaklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark oldugu (p<0,05) bulunmustur.
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Hs: Kugaklara gore konaklama 6demelerini yapma tercihleri arasinda anlamh bir farklihk

vardir.

Tablo 4.27. X, Y ve Z Kusaklarinin Konaklama Odemelerini Yapma Tercihleri

01 02 03 04 Toplam
Kusaklar x? sd p
f % f % f % f % f %

X Kusagi 70 23,72 177 60,00 14 4,7° 34 11,52 295 100,0

Y Kusagi 193 41,06 219 465> 19 4,00 40 8,52 471 100,0 47718 6 0,000*

Z Kusagl 164 50,3 126 38,7° 9 2,8 27 8,32 326 100,0

x?Uyum Testi

Toplam 427 39,1 522 478 42 3,8 101 9,2 1092 100,0 459,68 3 0,000*

*p<0,05 énemli, f = Frekans, % = Yiizdelik, x? = Ki-Kare Dederi, sd = Serbestlik Derecesi, O1 = internetten, 02=
Konaklama Isletmesinde, O3 = Telefonda Miisteri Hizmetleriyle, 04 = Acente Aracilidiyla, Z-Testi (®*9 = Ayni
stitunda ayni (ist simgeyi paylasmayan degerler p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

Tablo 4.27. incelendiginde, ki-kare uyum testi sonucuna gore katilimcilarin 6deme tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (x%3, 1092) = 459,68,
p=0,000). Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore ise kusaklar ve 6deme tercihleri arasinda

anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (x%(6, 1092) = 47718, p=0,000, Cramer’s V = 0,148).
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SONUC VE ONERI

Geg¢misten glinimuze baktigimizda ulkelerin gelismislik diizeylerini belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisi ekonomik faktorlerdir. Eski zamanlarda tilke ekonomileri tilkelerin tarim
sektorl ve sanayi sektorl alanindaki gelismislik diizeylerine bagliyken artik hizmet sekto6ri
de Ulke ekonomileri Gzerinde buyuk rol oynamaktadir. Gelismis Ulkeler ile gelismemis
Ulkelerin GSYH’leri incelendiginde ekonomik yapilari Gzerinde hizmet sektori dagilimlar
arasinda buyuk farkhlik oldugu gorilmektedir. Su an diinyanin en énemli gliglerinden biri
olan Amerika Birlesik Devletleri’'ne bakildiginda, hizmet sektorlinin yogunlugunu artirip
ileri boyutlara tasidig1 gorilmektedir. Gelismekte olan Ulkeler arasinda yer alan Tirkiye'nin
yillar igindeki ekonomik yapisi dalgal bir dagihm gosterse de hizmet isletmelerinin llke
ekonomisindeki payinin giderek arttig1 géze carpmaktadir. Artan bu pay ele alindiginda
turizm, hizmet sektori icinde dnemli bir yere sahiptir. Turizm sektoriinde biylik bir yer
tutan isletme tirlerinden biri de konaklama isletmeleridir. Konaklama isletmeleri, turizm
faaliyeti amaciyla yer degistiren yerli ve yabanci turistlerin konaklamak igin ihtiyag
duyduklari ve arastirdiklari isletmelerden biridir. Bu bilgiler dogrultusunda konaklama

isletmelerinin ilke ekonomisi icin dnemi oldukca fazladir.

Konaklama isletmelerinin hedef kitlelerdeki musterilerinin istek, ihtiyag, beklenti ve
algilarini karsilayabilmesi, miisteri memnuniyeti saglamalari agisindan 6nemlidir. Her bir
bireyin ve birey gruplarinin farkh 6zelliklere sahip oldugu disindldigliinde konaklama
isletmelerinin tlketicilerin 6zelliklerini 6zimseyip, beklentilerini karsilayacak hizmetler

sunmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Ayni dénem icerisinde dogan ve bulyliyen, ayni sosyal ve ekonomik olaylari yasayip,
deneyimlemis olan birey grubu kusak olarak ifade edilmektedir. Kusaklar farkli birtakim
ozelliklere sahip olsa da bir arada deneyim yasadiklari g6z 6niinde bulundurularak hizmet
beklentilerinin kusaklar agisindan karsilastirilmasina dair yapilacak arastirmalar énemli
gorulmektedir. Bu dogrultuda yiritilen arastirmaya konaklama isletmelerinin karsilastigi
en aktif ve en kalabalik birey grubuna sahip X, Y kusaklari ve gelecekte daha aktif rol
oynayacak olan Z kusagi dahil edilmistir. Arastirmanin amaci X, Y ve Z kusak tiketicilerin

konaklama isletmelerindeki hizmet beklentileri arasindaki farkliliklarin belirlenmesidir.
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Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda, X, Y ve Z kusaklarinin konaklama
isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. On
bliro, kat hizmetleri, isgorenler, mevsimsellik ve genel hizmetler alt boyutlari bazinda
anlamli bir farklilik oldugu; yiyecek icecek alt boyutu bazinda anlamli bir farklilik olmadigi
belirlenmistir. Genel olarak kusaklar arasindaki beklentiler incelendiginde Y kusaginin
beklentilerinin X ve Z kusaginin beklentilerinden daha fazla oldugu belirlenmistir. Ayni
sekilde X kusaginin beklentilerinin de Z kusagindan fazla oldugu belirlenmistir. Kusaklarin
yiyecek icecek hizmetlerinden beklentilerinde hicbir kusak arasinda farkhlik gérilmemistir.
Bunu da yiyecek-icecek hizmetlerinin en temel ihtiyaglar arasinda olmasina ve genel olarak
her yas grubundaki tlketicilerin ayni oranda 6nem vermelerinden kaynakli oldugu
sdylenebilir. Onbiiro hizmeti tiiketicilerin konaklama isletmesine girdikleri anda isletmeyle
ilgili ilk izlenimlerinin ve distincelerinin olusmasi agisindan dnemli bir bélimdir. Lewis ve
McCann (2004: 10) calismasinda 6nbiro hizmetlerinin musterilerin beklentilerinde 6nemli
bir yere sahip oldugunu belirtmistir. Onbiiro hizmeti acisindan Y ve X kusag tiiketicilerin
beklentilerinin daha fazla oldugu gorilmektedir. Bu durum Z kusaginin yasindan dolayi
daha c¢ok aileleriyle birlikte konaklama isletmelerine gittigi, dnblro hizmet islemlerini
ailelerinin gergeklestirdigi ve bu sebeple beklentilerinin daha az oldugu séylenebilir. Ayni
sekilde Bulgan (2010) yaptigl calismada 35-44 ve 56-64 yas arasindaki tiketicilerin 6nbiiro
hizmetlerinden beklentilerinin yliksek oldugunu belirtmistir. Bu bulgular mevcut arastirma
sonucunu desteklemektedir. Kat hizmetleri ele alindiginda, Y kusaginin beklentisinin en
yuksek diizeyde oldugu, sirayla Z ve X kusaklarinin bunu takip ettigi gortilmektedir. Hizmet
beklentisi olarak isgorenler ele alindiginda Y kusaginin beklentilerinin X ve Z kusagindan
fazla oldugu goriilmektedir. Z kusaginin beklentilerinin diger kusaklara gére az olmasinin en
blylk nedenlerinden birinin bu kusaginin turizm faaliyeti deneyimlerinin diger kusaklara
gore daha az olmasindan kaynakli oldugu duslindlebilir. Mevsimsellik beklentisinin Y
kusaginda yliksek olmasi, bu kusak grubunun ¢ogunlukla yogun is yasantisinda oldugu icin
is ve sehir yasantisindan uzaklasma istegi ve genellikle okul ¢aginda veya kiiclik cocuga
sahip olmalari nedeniyle tatil doneminin ve iklim kosullarinin beklentilerini artirdig
dustnulebilir. Z kusaginin beklentilerinin daha az olmasi, okula giden gruptan olustugu ve
kendi tatil planlarini genellikle kendileri yapamadigi icin konaklama isletmelerine
gidecekleri zamani ailelerinin belirlemesi seklinde agiklanabilir. X kusaginin mevsimsellik

beklentisinin Y kusagina gore az oldugu ancak Z kusagina gore kismen yiiksek olsa da benzer
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dogrultuda oldugu gorilmektedir. X kusaginin mevsimselligi dikkate alacak sebeplerinin bir
kisminin ortadan kalmasi mevsimsellik beklentisinin Y kusagl grubuna gore daha disik
dizeyde olmasina sebep olabilecegi distnidlmektedir. Farkli hizmet beklentilerini
barindiran genel hizmetler tim kusaklar agisindan farklilik géstermektedir. Bu alt boyut
dizeyinde Y kusaginin beklenti dizeyini sirasiyla X ve Z kusagl takip etmektedir. Genel
hizmetler boyutunda yer alan sorular incelendiginde farkli hizmetlere yonelik faaliyetleri
icermesi, icinde bulundugu donemden dolayi kusak gruplariicinde en fazla beklentiye sahip
olan Y kusaginin bu alt boyut diizeyinde de daha fazla beklentiye sahip olmasi seklinde
aciklanabilir. Aleshaiwy (2015) tarafindan yapilan ¢alismada konaklama isletmelerindeki
kalite boyutlari Y kusagi bakimindan ele alinmistir. Konaklama isletmelerinin Y kusagina
sunacaklari hizmetleri tiim alt boyutlar bazinda degil, kusagin tercih ettigi ve 6nem verdigi
boyutlar acisindan odaklaniimasi gerektigini 6nermistir. Mevcut arastirma bulgulari ile
birlikte degerlendirildiginde isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin kusaklarin
beklentileri dogrultusunda planlanmasi gerektigi sdylenebilir. Baggdze ve Bayar (2015: 127)
X ve Y kusaklarinin Eko otellerden hizmet satin alma egilimleri arasinda anlamli bir farkhlik
oldugu bulgusuna ulasmislardir. Bu bulgular, arastirmadan elde edilen mevcut bulgularla
ortliserek bireylerin demografik 6zelliklerinin yani sira, kusaksal farkhliklarin tiiketicilerin
otellere olan egilimleri etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Akten (2016) yaptigi
calismada Y kusaginin konaklama isletmelerinden beklentilerinin tim hizmetler agisindan Z
kusagindan yiksek oldugu bulgusuna ulasmistir. Genel olarak yapilan arastirmalardan elde
edilen bulgular, hizmet beklentileri acisindan kusaklar arasinda farkhlik oldugunu gosterse
de Emir (2007: 193) tarafindan yapilan c¢alisma yaslarin hizmet beklentileri lzerinde
farkhliga sebep olmadigini bildirmektedir. Fakat vyas siniflandirmasiyla  kusak
siniflandirmalar farkh oldugundan arastirma bulgulari ile paralellik géstermemesinin olasi

bir sonug oldugu disiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda varilan bir diger sonug, X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyetleri acisindan
konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamh bir farkhlik oldugu
yoniindedir. Yapilan analizler sonucunda genel olarak bakildiginda kadin tiiketicilerin erkek
tuketicilerden tiim kusaklar agisindan daha fazla beklentiye sahip oldugu gérilmektedir. En
az beklenti diizeyine sahip olan tiketici grubu Z kusagi erkek tiiketicilerdir. Kadinlarin erkek

tuketicilerden daha fazla beklentiye sahip olmalari kadin bireylerin genel anlamda daha
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ayrintili ve titiz distinmeleri, hassas distinmeleri olarak acgiklanabilir. Cakir ve Bas (2018)
¢alismasinda cinsiyetler arasi davranis ve beklentilerinin farklilastigini belirtmistir. Bu
farkhlagsmanin sebebinin erkekler ve kadinlar arasindaki yapisal farkhliklarin sadece
biyolojik, fizyolojik veya psikolojik olarak degil, ayni zamanda kiiltiirel ve sosyolojik agidan
da olabilecegini belirtmislerdir. Bu c¢alisma sonuclari da mevcut arastirma sonugclarini
desteklemekte ve cinsiyetlerin beklentiler lzerinde 6nemli bir rol oynayabilecegini

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda kusak ve medeni duruma gére hizmet
beklentileri arasindaki farkin sonuglari X ve Z kusaginin medeni durumlarinin dengeli bir
desen dagilimi gostermemesinden dolayl sadece Y kusaginin medeni durumlarina gore
hizmet beklentileri incelenebilmistir. Clinkl X kusaginin genel olarak evli olmasi ve Z kusagi
henliz evlilik dizeyine gelmemesinden, bekar birey yogunlugundan dolay! arastirma
sonuglari saglkh sonuglar verememistir. Y kusaginin medeni durumlarina goére hizmet
beklentileri incelendiginde anlamli bir farkhlik oldugu goriilmektedir. Hizmet beklentisi alt
boyutlari bazinda ele alindiginda 6nbiiro, kat hizmetleri, yiyecek icecek, mevsimsellik ve
genel hizmetler agisindan anlamli bir farklilk oldugu; is goérenler agisindan anlamh bir
farklihk olmadigi goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde evli bireylerin bekar bireylerden
daha fazla beklentiye sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle genel hizmetler alt boyutu ele

alindiginda evli bireylerin beklentilerindeki farkhligin daha fazla oldugu goérilmektedir.

Kusaklarin konaklama isletmelerinde kalma nedenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorulmektedir. Z kusaginin en ¢ok tatil/eglence nedeniyle konaklama isletmesini tercih
ettigi gorilmektedir. Z kusagl henliz is hayatina giris yapmadigi icin Z kusagi is seyahati ve
konferans/kongre amaciyla konaklama isletmelerinde pek fazla kalmamaktadir. Fakat
saglik/kaplica agisindan Z kusaginin kalma nedenleri ele alindiginda Z kusaginin ailesiyle
birlikte konaklama isletmelerine gittikleri icin kaplica tarzi konaklama isletmelerini tercih
ettikleri disunulmektedir. Y kusagl da en c¢ok tatil/eglence amaciyla konaklama
isletmelerinde kalmaktadir. Bunu egitim/seminer, toplanti/konferans/ kongre, is
seyahati ve saglik nedenleri takip etmektedir. X kusaginin kalma nedenleri ele alindiginda
en fazla tatil/eglence amaciyla isletmede kaldiklari  goriulmektedir. Bunu

toplanti/konferans/kongre, egitim/seminer, is seyahati ve saglk nedenleri takip



127

etmektedir. Genel olarak ¢alismaya dahil edilen kusaklarin hepsinin en fazla tatil ve eglence
amaclyla konaklama isletmelerini tercih ettigi; en az da saglik nedeniyle konaklama
isletmelerini tercih ettigi gortlmektedir. Arastirma bulgulari Akten (2016)" in yaptigi

¢alismanin sonuglariile paralellik gostermektedir.

Arastirma sonuclarina goére konaklama isletmelerini tercih eden tiketicilerin calisan
tutumlarina yonelik beklentileri ele alindiginda anlamli bir iliski oldugu goérilmektedir.
Arastirmada X ve Z kusagi arasinda anlamli bir farklihgin olmadigi belirlenirken, Y kusaginin
X ve Z kusaklariyla anlamli bir farkliiginin oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuglari ele
alindiginda Y kusaginin daha resmi ¢alisan tutumlari beklentisi icinde oldugu gorulirken, X
ve Z kusaklarinin daha samimi ¢alisan tutumlari beklentisi icinde oldugu gorilmektedir. Y
kusaginin daha resmi ortam istemesinin sebebini sayginliga 6nem vermesiyle agiklayabiliriz.
Gunlmuizde teknolojinin yayginlasmasiyla birlikte konaklama isletmelerine yapilan
rezervasyon yontemlerinde de gesitlilik meydana gelmistir. Buna bagl olarak, arastirma
kapsaminda kusaklara gore konaklama isletmesi 6demelerini yapma tercihleri arasinda
anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir. X kusagi konaklama isletmesi 6demesini daha ¢ok
otele gittiginde yapmay tercih ederken, Y kusagl da ayni sekilde en fazla konaklama
isletmesine gittiginde ve bunu takiben internetten konaklama édemelerini yapmayi tercih
ettikleri gorilmektedir. Z kusagi ise konaklama isletmesi 6demelerini daha ¢ok internet
yoluyla yapmayi tercih etmektedir. Z kusagi glinimiizde belki is hayatina tam olarak giris
yapmadigl icin 6demelerinin bir kismini ailesi tarafindan gerceklestiriyor olsa da Z kusagi
rezervasyon yaptiracak olsa tercih edecegi yontemin genel olarak internet yoluyla
rezervasyon yaptirma olacaktir. Bunun en buyilk sebebinin Z kusaginin teknolojinin igine
dogan bir kusak olmasi ve internet odakli bir kusak olmasi seklinde agiklayabiliriz. Yapilan
analizler sonucunda varilan bir diger sonug X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmesini
etkileyecek araglar arasinda anlamli bir farkhlik oldugudur. Oteldeki 6nceki deneyim,
seyahat acentesi tavsiyesi, gazete-dergi reklami araglari acisindan butin kusaklar arasinda
fark olmadig; aile-dost tavsiyesi, sosyal medya, otel web sitesi, katalog/brostrler, bloglar,
forum ve tur operatorleri (online) araclari acisindan kusaklar arasinda bir fark oldugu
gorilmektedir. Bulgular incelendiginde X kusaginin daha ¢ok aile-dost tavsiyesi ve oteldeki
onceki deneyimlerden etkilenerek tercihte bulundugu goriliirken, Y kusaginin oteldeki

onceki deneyimi ve bunu takiben aile-dost tavsiyesi, sosyal medya ve otel web sitesi
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araglarindan bilgi edinerek tercih ettikleri, Z kusaginin ise oteldeki 6nceki deneyim, aile-
dost tavsiyesi, otel web sitesi ve sosyal medya araglarindan bilgi edinerek tercih ettikleri
gorulmektedir. Genel olarak bakildiginda tercihlerin siralamasinin ayni araglar lzerinde
yogunlastigi gorilse de kendi icindeki ylzdelikleri incelendiginde Z kusaginin ve Y kusaginin
internet tabanl kaynaklardan bilgi edinerek tercih etmelerinin daha fazla oldugu
gorilmektedir. Z kusaginin otel tercihlerinde aile-dost tavsiyelerinin fazla olmasinin en
blylk nedeninin gidecekleri konaklama isletmelerini ailelerinin tercih edip belirlemesi
oldugu duslintilmektedir. Wiastuti ve Lestari (2020) yaptigi ¢calismada Z kusaginin otel
bilgilerine bakarken ve rezervasyon yaparken en ¢ok internet tabanl kaynaklardan bilgi
almayi tercih ettiklerini belirtmistir. Z kusaginin ve Y kusaginin gevrimigi kanallardan
faydalanma oranlarinin fazlaligi g6z éniine alinirsa konaklama isletmelerinin tanitimlarini
gerceklestirmek icin internet tabanh araclara agirhk vermeleri gerektigi soylenebilir.
Kusaklara gore konaklama rezervasyonlarini yaptiklari arag tercihleri arasinda anlaml bir
farklihk oldugu goriilmektedir. X kusagi rezervasyon yaptiracaginda en ¢ok telefonla oteli
arayarak ve takiben otelin kendi sitesini tercih etmektedir. Y kusagl rezervasyon
yaptiracaginda en c¢ok telefon ve takiben tur operatorlerinden yaptirmay! tercih
etmektedir. Z kusagl ise en ¢ok tur operatorlerinden ve otelin kendi web sitesinden
rezervasyon yaptirmayi tercih etmektedir. Genel olarak bakildiginda Z kusaginin insanlarla
daha az iletisim icinde olmak isteme 6zelligi bu kusagin daha fazla internet ortamindan

rezervasyon yaptirmayi tercih etmesi bulgularini destekledigi gorilmektedir.

Genel olarak calisma sonucu incelendiginde X, Y ve Z kusaklarinin konaklama
isletmelerinden hizmet beklentileri agisindan farkhliklar oldugu gérilmektedir. Kusaklarin
tasidiklar1 6zellikler ve icinde dogup bulydldikleri donemlerin kusaklarin beklentileri
Uzerinde etkileri bulyuktir. Bu bilgiler isiginda ¢alisma sonucunda birtakim o6neriler
getirilirse, Tlrkiye'deki dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin tiketicilerin kusaklara
gore hizmet beklentilerini, istek ve ihtiyaclarini takip edip, hedefledikleri her bir kusaga gore
hizmet sunmalar gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin lilke ekonomisine desteginin
cok biyik oldugunu, buna bagli olarak da konaklama isletmelerinin musteri beklentilerini
karsilayabilmesi ve sirekliligi devam ettirmesi daha da blyik 6neme sahip oldugunun
farkinda olmalari gerekir. Konaklama isletmeleri zaman zaman kusaksal bazda tiiketicilerin

beklentilerini sorgulamali ve konseptlerinde degisikliklere gitmelidir. Boylelikle isletmeler
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diger islemelere karsi daha rahat bir sekilde rekabet avantaji elde edebileceklerdir.
Gunumizde Y kusagl mevcuttaki en blyik ve etkili tiiketici grubunu olustursa da en aktif
turizm amagli tiketicilerin X, Y ve Z kusaklarindan olustugu g6z ardi edilmemelidir. Her
hizmetin her kusak igin 6nemli olmadigi, kusaklarin beklentilerinin farklilik gésterecegi goz
ardi edilmemelidir. Z kusagl su an mevcut olarak ailelerinin kararlarina uyumlu olarak
hareket etse de c¢ok yakin zamanda Z kusagl is hayatina girerek c¢ok aktif bir rol
oynayacaklardir, bu yizden Z kusaginin beklentilerini kargilamak isletmeler igcin dnemli birer
faktor olacaktir. Geng neslin teknoloji temelli bir kusak oldugu isletmeler tarafindan
unutulmamali ve isletmelerin alt yapilarini teknoloji tabanh hazirlamalari gerekmektedir.
Konaklama isletmelerinin bekar, evli ve ¢cocuklu tiketiciler icin farkli hizmet alternatifleri
sunmalari gerekmektedir. Tim kusaklarin 6nblro hizmetinden beklentilerinin yiksek
oldugu distndlirse, hizmet isletmesinin onbiro hizmet sunumlarini hizlandirmalari
gerektigi onerisinde bulunulabilir. Ayrica 6nbiiro hizmetlerinde teknolojik araglar daha fazla
kullanima dahil edilip, tiketicilerin daha az zaman kaybetmesi saglanabilir. Hizmet
isletmelerinde en degerli sermayenin insan faktori oldugu disliniilerek ¢alisan personele
belirli araliklarla hedef kitle ve tiiketici beklentilerine yonelik egitimler verilebilir. Ayrica
konaklama isletmelerinin hedefindeki kusak gruplarina uygun iletisim araglari segmeleri ve
iceriklerini gruplara uygun hazirlamalari gerekmektedir. Calisma Covid-19 pandemi
surecine denk geldigi icin calisma sadece Ankara ilinde gergeklestirilmis drneklem grubu
sinirh kisiden olusmustur. Gelecekte yapilmasi planlanan calismalarin farklh Glke ve
bolgelerde gerceklestirilmesi, kusaklarin beklentilerinin Ulkeler bazindaki farkhlik ve
degisimlerinin de belirlenmesi ve ¢alisma igerisinde hem nitel hem de nicel veri toplama
yontemlerinin kullanilmasi daha genis capli verilerin ortaya konmasi noktasinda faydal

olacagi dustinilmektedir.
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Ek-1. Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu calisma Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Lisansiisti Egitim Enstitiisii isletme Anabilim dali doktora
programinda yiritilen “Kusaklara Gore Hizmet Beklentilerinin Belirlenmesi” konulu doktora tez arastirmasi
kapsaminda kullaniimaya yonelik hazirlanmistir. Calisma tamamen bilimsel amagli olup amaca ulasabilmesi
icin vereceginiz bilgilerin dogrulugu ¢ok Snemlidir. Arastirma kapsaminda kimlik bilgileri alinmayacak ve
veriler sadece akademik amach kullanihp gizli tutulacaktir. Katihminizla arastirmaya yaptiginiz destek igin

tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
2. Dogumyilmz? .
3. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar
. . () Cocugumyok ()1 ()2 ()3
4, Kag ¢ocuga sahipsiniz? () 4 ve Gsti
() Okuryazar () ilkokul ( )Ortaokul
5. Egitim durumunuz? () Lise () Universite ()Yiksek lisans
() Doktora
()2000’ denaz ()2001-3000 ()3001-4000
()4001-5000 ()5001-6000 ()6001-7000
6. Evinize giren toplam aylik gelir? ()7001 -8000 () 8001-9000 ()9001-10000
()10001-11000 ()11001-12000 ()12001-13000 (
)13001-14000 ()14001 ve iizeri
() Hic evlenmemis
() Cocuksuz-yeni aileler
() Evli- Bebekli
() Evli- Okul 6ncesi donemde ¢ocugu olan (30 ay-6 yas)
() Evli-okula giden gocugu olan (7-12 yas)
7 Aile yasam dongilistine gore size uygun |( ) Evli-ergenlik ¢aginda gocuklari olan (13-20 yas)
) olan sikki isaretleyiniz. () Evli-cocuklarindan biri evden ayrilmis
() Evli-cocuklarindan hepsi evden ayrilmis (
) Orta yasli anne - baba
() Eslerden biri yasamini yitirmis, tek yasayan (
) Bosanmis — ¢ocuklu
() Bosanmis - gocuksuz
() Ogrenci () isim yok () Ev Hanimi
.. . () isgi () Memur  ()Serbest Meslek
8. Mesleginiz nedir? () Ogretmen () Akademisyen
() Ozel Sektér () Doktor — ()Diger......cevveueene.
Daha 6nce 4 veya 5 yildizli otelde
S kaldiniz mi? e () Evet () Hayr
10. (4 veya 5 yildizhi otelde kalma sIKIIZINIZ? |[...ccccooveeniieiiirie e,
() Seyahat acentesiyle () Tur operatoériyle ()
Otel rezervasyonunuzu hangi yollarla |Rezervasyon yaptirmam genelde direk giderim
11. |yapmayi tercih edersiniz? (Birden fazla |( ) Dogrudan oteli arayarak ()internet araciligiyla  (
secenek isaretleyebilirsiniz) ) Tanidik yardimiyla
() Digeraueeceeiiernne.
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Bir konaklama isletmesini tercih
etmenizi etkileyecek bilgileri hangi

Oteldeki 6nceki deneyimim
Aile dost tavsiyesi () Seyahat acentesi
Gazete- Dergi reklami () Sosyal medya

()
()
()

12. |kaynaklar araciligiyla edinmeyi tercih  |( ) Tv programlari () Otel web sitesi
edersiniz? (Birden fazla segenek () Kataloglar/Brostirler () Tvreklamlarn
isaretleyebilirsiniz). () Bloglar/Forumlar

() Tur operatorleri () Diger..uueveennen.
4 ve 5 yildizh otellerde genel olarak () Is seyahati () Tatil/ Eglence
. . () Toplanti/ Konferans/ kongre
13. |kalma nedenleriniz? (Birden fazla . . o
. e () Egitim/ Seminer () Saglik/Termal (kaplica vb.)
secenek isaretleyebilirsiniz) () Diger
Otel konaklamalari igin genel olarak

14. . e T T T e
tercih ettiginiz donem?

() Seyahat acentelerinin subelerinden
() Tur operatérlerinden online
Konaklama rezervasyonlarinizi nasil . . T
15. apmavi tercih edersiniz? () Otelin kendi web sitesinden
yapmay ) () Telefon ile oteli arayarak
() DIiger woevveeeverieen.
() internetten
Konakl el . —
Konaklama 6demelerini nasil yapmayi jisenaldamg |§"etm.eS|-ne glttlg.lmde" .
16. ) - () Telefonda misteri hizmetleriyle goriserek
tercih edersiniz? N
() Acente aracihgiyla
() Diger ...ccveeveerreanne
() Otele gidince
Konaklama isletmesine gideceginizde 0 G!tmeden yakla"§|k L hareRalce
() Gitmeden 1 ay 6nce

17. |rezervasyonlarinizi ne kadar ; . ..

. . . - () Gitmeden birkag ay 6nce

oncesinden yapmayi tercih edersiniz?

Kpnaklama isletmesinde ¢alisanlarin () Resmi

18. [size karsi tutumunun nasil olmasini .
. . () Samimi

tercih edersiniz?
() On biiro hizmetleri (rezervasyon, ddeme kolayligi vb.)
() Yemek hizmetleri
() Temizlik hizmetleri
() Doga-cevre
() GCahsanlarin resmiyeti
() Teknolojik imkanlarin olmasi (kettle, sag¢ kurutma
makinesi)
() Eglence hizmeti

Bir konaklama isletmesinden asagidaki |( ) Spor hizmeti

19. |hangi hizmet sunumlarinin sizin igin () internet hizmetinin cekim alani (6rn. havuzda internetin

o6nemli oldugunu isaretleyiniz. cekmesi)
() Bagajtasima hizmeti
() Veritabani sistemi
() Ozel giin kutlamasi ve kampanyasi (6r: dogum giind,
evlilik yil doniimii vb.)
() Otele geldiginizde isminizle karsilanma
() Otelin farkh konseptler sunmasi
() Otel promosyonlari (Sampuan, dis fircasi vb.)
() Saglik hizmetleri

=

Arka sayfaya geciniz



Ek-1 (devam). Anket Formu

154

21.

Konaklama isletmesine gittiginizde otelin hizmetlerine iliskin

“beklentinize” uygun olan yarginin 6nem derecelerini asagidaki TE € €
her bir madde igin yandaki kutucuklara isaret koyarak belirtiniz. .8 | Té _ E Té :g
"1- hig 6nemli degil, 2 -6nemli degil, 3- kararsizim, 4- 6nemli, 5- 3, 2 e g P %
cok 6nemli" T10D | x| 0| &
Otel giris-¢ikis kayit islemlerinin hizli ve dogru olmasi 1 2 3 4 5
Misterinin samimi ve sicak karsilanmasi 1 2 3 4 5
Misterinin hesaplari ve bilgilerinin hatasiz olmasi 1 2 3 4 5
Musteri istegine uygun odanin verilmesi 1 2 3 4 5
Rezervasyon alinirken misterilerin 6zel ihtiyaglarinin 6grenilmesi | 1 2 3 4 5
Personelin varista misteriyi tanimasi 1 2 3 4 5
Otelden talepte bulundugunuz da talep ne kadar kiiglk veya
biylk olursa olsun uygun sekilde ele alinip, karsilanmaya 1 2 3 4 5
cahisilmasi
Oda donaniminin ihtiyaglari karsilayacak diizeyde olmasi 1 2 3 4 5
Odanin 6nceden vaat edildigi gibi istenildigi zamanda hazir olmasi | 1 2 3 4 5
Oda temizligi ve nevresim degisiminin giinlik yapilmasi 1 2 3 4 5
Mdsterilere camasir yikama ve kuru temizleme/ttileme 1 ) 3 4 5
hizmetinin saglanmasi
Odalarda wifi aginin sorunsuz sekilde galismasi 1 2 3 4 5
En son dekorasyon ve modern ekipmanlara sahip olmasi 1 2 3 4 5
Ses yalitiminin iyi olmasi 1 2 3 4 5
Yiyecek ve iceceklerin kaliteli olmasi 1 2 3 4 5
Mendlerin vegan ve diyet yiyecek-igecek listelerini icermesi 1 2 3 4 5
Mendler olusturulurken musterilerin milliyetlerinin ve
. . 1 2 3 4 5
inanglarinin dikkate alinmasi
Servis elemanlarinin yiyecek ve iceceklerin icerigiyle ilgili bilgiye 1 5 3 4 5
sahip olmasi
Yiyecek igecek hizmeti sunulurken kullanilan arag ve gereglerin 1 ) 3 4 5
temiz olmasi
Tabak ve fincan gibi bazi arag gereclerin gorsel olarak giizel
olmasi 1 2 3 4 >
Calisanlarin giyiminin diizglin ve temiz olmasi 1 2 3 4 5
Calisanlarin musteriye giiven vermesi 1 2 3 4 5
Calisanlarin sirekli olarak nazik ve saygili olmasi 1 2 3 4 5
Calisanlarin kendilerini misterilerin yerine koyarak empati 1 5 3 4 5
yapabilmesi
Calisanlarin en az bir yabanci dil bilmesi 1 2 3 4 5
Calisanlarin zamaninda hizmet vermeye goéniillii ve hevesli
1 2 3 4 5

olmalari
Calisanlarin musteri istek ve ihtiyaglarini anlamak igin ¢aba 1 ) 3 4 5
gostermeleri
Musterilerin ¢alisanlara kolay ulasabilmesi ve rahat iletisim

. . 1 2 3 4 5
kurabilmesi
iklim kosullarinin uygun olmasi 1 2 3 4 5
Dogal gevrenin temiz, cezbedici ve diizenli olmasi 1 2 3 4 5
Sakin ve giriltiistiz bir ortamin olmasi 1 2 3 4 5
Farkli kiltlrel, spor ve rekreasyon aktivite donaniminin ve 1 5 3 4 5
seceneginin bulunmasi
Tatil maliyetinin uygun olmasi 1 2 3 4 5
Miusterinin otele 6dedigi paranin karsiligini almasi 1 2 3 4 5
Otelin tatmin edici diizeyde hizmet sunmasi 1 2 3 4 5
Otelin yaptigi reklamla, gercekte verdigi hizmetin tutarh olmasi 1 2 3 4 5
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Ek-1 (devam). Anket Formu

Otelin genel fiziki gériinimi ve tefrisinin gorsel olarak cezbedici 1 5 3 4 5
olmasi
Ortak alanlarin bakimli ve temiz olmasi 1 2 3 4 5
Hizmetlerin ilk anda dogru ve zamaninda verilmesi 1 2 3 4 5
Otel yonlendirme tabelalari ve isaretlerinin yeterli ve iyi 1 ) 3 4 5
yerlestirilmis olmasi
Misterilerin dilek ve sikayetlerini iletebilecekleri ortamlarin 1 ) 3 4 5
olmasi
Otelin musteri sikdyetlerini ¢c6zlime kavusturmasi, gerekirse 1 ) 3 4 5
tazmini
Cocuk ve yetiskinler igin gerekli spor ve eglence imkanlarinin 1 5 3 4 5
olmasi
Otelde animasyon aktivitelerinin yeterli olmasi 1 2 3 4 5
Otelin konumunun kolay ulasabilir mevkide olmasi 1 2 3 4 5
Web sitesinde, sosyal medya kanallarinda ve basili- gorsel iletisim 1 5 3 4 5
kanallarinda goziikenle gergekte otelin gdriiniimiin ayni olmasi
Otelin sanal tur kullanimiyla misterilere gorsel imkan sunmasi 1 2 3 4 5
Otel isminin duyulmus imaji ylksek bir zincir otel olmasi 1 2 3 4 5
Otelin mahremiyete 6nem vermesi 2 3 4 5
Otel odasinda degerli esya veya evraklari birakarak kendinizi

. 1 2 3 4 5
rahat hissetme
Otelin glivenli bir cevre sunmasi 1 2 3 4 5
Cocuk bakim hizmeti alanlarinin olmasi 1 2 3 4 5
Otelin belli yasin altinda ¢ocuklari kabul etmemesi 1 2 3 4 5
Otelin ekstra turlar icermesi 1 2 3 4 5

Anketimize katildiginiz igin tesekkiir ederim.
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Ek-2. Etik Kurul Raporu

e

Say1
Konu :

Ilgi -

=EBES&L&pTHAL=

I.C.
ANKARA HACI BAYRAM VELI
UNIVERSITESI
Etik Komisyonu

11054618-302.08.01-
Bilimsel ve Egitim Amach

LISANSUSTU EGITIM ENSTITUST MIUDURLUGUNE

06.05.2020 tarth ve E 13545 sayih vaz.

Ilgi yazz ile gondenmis oldugunuz. Enstitiniiz Isletme Anabilim Dali Dektora
ogrencisi Sena ALTIN, Doc.Dr. Mehmet BAS'm damsmanhfmda yurittigi "Knsaklara
Gire  Hizmet  Beklentilerinin  Farkhlasmasi:  Konaklama  Sektdorii Uzerine  Bir
Arastirma™ adh tez calismas ile ilgili konu Komisyommmzun 10.07 2020 tarih ve 07 sayih
toplantismda gériigiilmiis olup.

Ftik Komisvonunca onavlanan ilgilinin ¢alismasmin yapilmas: planlanan yerlerden
izin almmasi kosuluyla vapilmasmda etik acidan bir salanca bulunmadifing ovbirligi ile karar
verilmig; karara iliskin imza listesi ve onaylanan ¢alismalar ekte gondenilmistir.

Bilgilerinizi ve gerefini rica ederim.

e-imzahidir
Prof. Dr. Aydin KARAPINAR
Komisyon Baskam

Arastirma Kod No: 2020/86

Ek.

1- Imza Listesi
2- Onayh Calisma
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Gazi Universitesi
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Gazi Universitesi
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Gazi Universitesi
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Erciyes Universitesi

Pinarbasi Suna Yalgin Meslek Yiksekokulu 2017-2018
Kayseri Universitesi
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