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OZET

Imtiyaz S6zlesmesi Olan ve Olmayan Otel Isletmelerinde Algilanan
Hizmet Kalitesinin ve Tiiketici Memnuniyetinin Karsilastirilmasi: Bir
Vaka Analizi

Giimriikci, Serkan
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Salih KUSLUVAN

Konaklama isletmelerinde Oonemli bir sorun, tiiketicilere sunulan hizmetin
kalitesi ve tiiketici memnuniyetidir. Isletmelerin sundugu hizmet kalitesindeki
sorunlar, tiiketicilerin memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme istegini énemli Slgiide
azaltmaktadir. Bu baglamda, turizm isletmelerinin miisterilerine kaliteli hizmet
saglayarak ve memnun ederek gondermesi, isletmelere finansman ve pazarlama
maliyeti konusunda biiyilik avantajlar saglayabilir. Yazinda, konaklama isletmelerinde
algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik bir¢cok calisma bulunmaktadir, ancak,
imtiyaz sozlesmesi (franchising agreements) ile biiyiime hedefleri olan ve markalagsma
stirecinde 6nemli mesafe kat etmis Wyndham Hotels & Resorts gibi oteller ile imtiyaz
sO6zlesmesi olmayan, markalagsma siirecine ya baslamamis ya da heniiz ilerleyememis
yerel oteller arasinda karsilagtirmali analiz yapan c¢alismalara rastlanmamaktadir.
Dolayisiyla, bu arastirmanin ana amaci, imtiyaz sézlesmesi sahibi olan (franchised)
otel isletmeleri ile olmayan otel isletmelerinin misafirlerinin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin ve memnuniyetin tespit edilmesi ve karsilastirilmasidir. Bu ¢aligma imtiyaz
sozlesmelerinin ~ ve  uluslararasi  markalarin  heniiz ~ markalasmamis  ve
uluslararasilasmamis yerel otellere saglayabilecegi performans katkilarini anlamak

acisindan 6nemlidir

Bu arastirmanin kavramsal c¢erceve bolimiinde imtiyaz sodzlesmesi
(franchising agreements) algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramlari
derinlemesine incelenmis ve konuya iliskin ilgili aragtirmalar boliimii olusturulmustur.
Arastirma Wyndham markasiyla imtiyaz sozlesmesi olan bir otel ile imtiyaz
s0zlesmesi olmayan bir X otelinin misafirlerinden 200’er adet olmak {izere toplam 400
katilimer ile gergeklestirilmistir. Arastirmada vaka analizi yontemi ile ulagilan 400
katilimcinin  68’inin  doldurdugu anket yetersiz veri icerdiginden devre dis1

birakilmigtir. Arastirmada Wyndham Oteli ziyaret eden yerli ziyaretcilerin



algiladiklari hizmet kalitesinin (tlim boyutlar dahil) ve tiiketici memnuniyetinin X oteli
ziyaret eden yerli ziyaretcilere gore daha yiliksek oldugu gozlemlenmistir.
Aragtirmanin verilerinin analizinde SPSS ve AMOS paket programlarindan
yararlanilarak, ylizde ve frekans analizleri, gecerlilik (DFA), giivenilirlik analizleri
yapilmis ve t testi uygulanmistir. Aragtirmanin sonucunda arastirma bulgularina

istinaden akademisyenlere ve sektor temsilcilerine oneriler olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: imtiyaz S6zlesmesi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Tiiketici

Memnuniyeti, Otel i@letmeleri
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ABSTRACT

Comparison of Perceived Service Quality and Customer Satisfaction in
Franchised and Non-Franchised Hotel Enterprises: A Case Study

Giimriikcii, Serkan
Master’s Thesis, Department of Tourism
Supervisor: Prof. Dr. Salih KUSLUVAN
Haziran, 2024

In the hospitality industry, a significant issue is the quality of service
provided to consumers. Problems in the quality of service offered by
businesses and customer satisfaction can greatly reduce the desire of
consumers to revisit. In this context, ensuring service quality and customer
satisfaction in tourism businesses can provide substantial advantages in terms
of financing and marketing costs. Although there are many studies in the
literature aimed at measuring perceived service quality and customer
satisfaction in hospitality businesses, there is a lack of research regarding the
comparasion of the service quality and satisfaction perceived in franchised
and non-franchised hotels. Therefore, the primary aim of this research is to
determine and compare the perceived service quality and satisfaction
pereceived by guests in franchised and non-franched hotel firms. This study
is important in understanding the performance contributions that franchising
agreements and international brands can provide to local hotels that are not

yet branded and internationalized.

In the conceptual framework section of this research, the concepts of
franchising, perceived service quality, and customer satisfaction,are
examined in depth, and a section related to relevant studies on the subject has
been reviewed. The research was conducted with a total of 400 participants,
200 guests each from a Wyndham Hotel and a non-franchised X hotel. Among
the 400 participants reached through convenience sampling, the
questionnaires filled out by 68 participants were excluded because of

incomplete and extreme responses . The research revealed that the perceived

i1



service quality perception and satisfaction (including all dimensions) of local
visitors staying in the Wyndham Hotel was higher compared to local visitors
staying in the X Hotel. The data of the research were analyzed using SPSS and
AMOS software packages, applying percentage and frequency, validity
(CFA), normal distribution, reliability analysis, and t test. Finally,
recommendations were made for academics and industry representatives on

the basis of th resarch findings.

Keywords: Franchising Agreements, Perceived Service Quality, Customer

Satisfaction, Hotels
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ONSOZ

Diinya turizminde otelcilik alaninda biriken tecriibenin yerel
deneyimlerle harmanlanarak kiiresel oOrneklerde de wuygulanabilirligi
gercegini imtiyaz sozlesmeleri (Franchising Agreements) yontemiyle
gortiyoruz. Tiirkiye’de franchising yontemiyle 100’{in tizerinde otele ulasan
Wyndham Hotels & Resorts'un yarattigi etki baglaminda ortaya cikan
franchising uygulamasinin pratigi incelenmistir. Uzun yillardir sektoriin her
asamasinda gorev almis bir meslek profesyoneli olarak Tiirkiye turizmine
boyle bir katkida bulunarak sektorel bakis agisin1 akademi ile birlestirip bir
ufuk kazandirmak, bu yola ¢ikarken en biiyiik motivasyonum olmustur. Bu
arastirmaya baslarken beni motive eden ve degerli katkilariyla bakis acimi
zenginlestiren degerli hocalarima, Wyndham grubunun Londra ve Tirkiye
ofisindeki arkadaslarima, yonettigim ve isletmesini yaptigim otellerdeki

calisan ve konuklarimiza ¢ok tesekkiir ederim.



ITHAF

Otellerin goriinmez kahramanlari,

bulasikhanelerdeki stewardlardan mutfaktaki seflere, kat gorevlisi maid ve valelere,
giiliimseyen ylizleriyle umudumu hep ¢ogaltan geng belboylara ve resepsiyon
memurlarina, garsonlardan barmenlere, kapidaki giivenlikten, teknik ofisteki
elektrik¢ilere, mekanikgilere, muhasebe ofislerinde giin 151811 gdrmeden sabahlara
kadar g6z nuru doken muhasebecilere ve en ¢ok da kimsenin kendisini motive
etmesini beklemeden gemisini limana getirmek i¢in miicadele eden turizmin bas

ogretmenleri ebedi meslektaglarim genel miidiirlere;

50 yasindan sonra bu c¢alismay1 yapmam i¢in beni hep destekleyen hocalarima ve
varhigiyla onur duydugumuz, Tiirk Turizm akademisinin kilometre taglarindan ¢ok

degerli hocam Prof. Dr. Salih Kusluvan’a adiyorum.
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BOLUM 1: IMTIYAZ SOZLESMESI OLAN VE OLMAYAN OTEL
ISLETMELERINDE ALGILANAN HiZMET KALITESININ ve ZIYARETCI
MEMNUNIYETININ KARSILASTIRILMASI: BiR VAKA ANALIZI

GIRIiS

Tiirkiye'deki konaklama sektoriinde, uluslararasi otel markalarinin biiylimesi
icin imtiyaz sozlesmeleri (franchising agreements) yontemi giderek daha fazla tercih
edilen bir strateji olmustur. Tiirkiye'nin dinamik konaklama o6zellikleri gz oniinde
bulunduruldugunda, otel zincirlerinin franchising yontemine biiyiik bir ilgi gosterdigi
goriilmektedir (Yabanct & Erbas, 2017). Otel imtiyaz sozlesmeleri Tiirkiye'nin
dinamik konaklama sektoriinde uluslararasi otel markalari i¢in 6nemli bir biiyiime
yontemi olarak son zamanlarda 6ne c¢ikmistir. Bu strateji, organizasyonel ve mali
yararlar1 sayesinde popiilerlik kazanmis ve 1950'lerden beri iilkede hizmet veren
bircok {inlii otel zinciri tarafindan tercih edilmistir. Otelcilik sektorii, Tiirkiye'yi
kesfetmek i¢in miikemmel bir firsat sunmaktadir. Franchise sahipligi ile insan
kaynaklart (IK) uygulamalari arasinda cesitli nedenlerden dolayr baglanti
bulunmaktadir. Otelcilik sektorii, Amerika Birlesik Devletleri'nde en ¢ok franchise
verilen sektorlerden biridir ve Oniimiizdeki yillarda franchising uygulamasinin
sektordeki Oneminin artmasi beklenmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
markali otellerin neredeyse iicte ikisi franchise'dir ve franchise isletmelerindeki

istthdamin %65'i gida ve konaklama sektdriindedir (Stankovic, 2016) .

Tiirk turizm sektorii Onemli bir sayisal biiyiime ve ekonomik gelisme
kaydetmistir. 2023 yilinda turist sayis1t % 10 artis gostererek 56 milyon seviyesinde
gergeklesmistir. Ayni zamanda ayni yil itibari ile 54,3 milyar dolar turizm geliri elde
edilmistir. Biiylik uluslararasi otel zincirleri bu karli pazardan faydalanmakta ve
franchising yontemini genisleme ve pazara niifuz etme konusunda 6nemli bir strateji
olarak kullanmaktadir. Tirkiye'de bircok kiiresel otel markasi, pazara giris ve
genisleme i¢in franchising modelinden yararlanmaktadir. Ornegin, Wyndham, Hilton
ve Marriott International gibi taninmus sirketler tilkede gliclii operasyonlara sahiptir ve
otellerinin 6nemli bir kismi franchise olarak faaliyet gostermektedir. Marriott
International, Inc. (NASDAQ: MAR), Maryland, Bethesda merkezli bir sirkettir ve 31
Mart 2023 itibariyla, 138 iilke ve bolgede faaliyet gdsteren 30 alt markasiyla yaklasik
8.400 miilkten olusan bir portfoye sahiptir (Marriott International, Inc., 2023). Marriott

1



International, Tiirkiye'de 21 farkli marka altinda yaklasik 8 bin odali 48 aktif tesise
sahip olup, iilkedeki konumunu 13 yeni otel ile daha da giiclendirmek {izere
calismaktadir (TurizmGuncel.com, 2023). 1946 yilinda New York Menkul Kiymetler
Borsasi'nda islem goren ilk otel sirketi olan Hilton grubunun diinyada 22 markasiyla
birlikte 7400 oteli var ve bu say1 her gecen giin artmaktadir (Nasdag.com, 2023).
Hilton Hotels & Resorts'in Tiirkiye'deki varligina iliskin olarak, bu otel zincirinin
iilkeye ilk admini 1955 yilinda Istanbul'daki tesisle atmis olmasi, sirketin Tiirkiye
pazarima olan erken ilgisini ve iilkenin turizm potansiyeline duydugu giiveni
gostermektedir. Ayrica, Diinya genelinde 123 iilkede 18 ana marka altinda yaklasik
7600 otel isleten Hilton Hotels & Resorts'in, Tiirkiye'deki 42 sehirdeki 90'dan fazla
tesiste faaliyet gostermesi, sirketin Tiirkiye'deki konumunu ve etkisini
vurgulamaktadir (Turizm Databank, 2023). Bu biiylik sirketlerden birisi de siiphesiz
Wyndham Hotels & Resorts’dur.

Wyndham Hotels & Resorts, genis otel markalari portfoyii ve kiiresel varligiyla
tanman, uluslararasi konaklama sektoriiniin 6nde gelen oyuncularindan biridir.
Franchising modeline odaklanan Wyndham Hotels, Tiirkiye de dahil olmak iizere
cesitli uluslararasi pazarlarda saglam bir yer edinmek i¢in ¢gevik ve genis bir yaklagim
benimsemistir. Wyndham Hotels'in franchising modeliyle stratejik uyumu, bu
yaklasimin kiiresel konaklama sektoriindeki derin etkisinin ve stratejik uygunlugunun
altim1 ¢izmektedir. Tiirkiye baglaminda Wyndham Hotels, {lilke genelindeki dnemli
destinasyonlarda gii¢lii bir varlik olusturmak icin stratejik olarak franchising'den
yararlanmistir. Orta Olgekli, liikks markalar1 kapsayan cesitli bir portfoye sahip olan
Wyndham Hotels, franchising stratejisini yerel pazar dinamiklerine ve degisen tiiketici
tercihlerine gore etkili bir sekilde uyarlamistir. Wyndham Hotels, franchise tesislerini
genis agina entegre ederek pazar penetrasyonunu ve operasyonel verimliligini artirmis
ve Tirk konaklama sektoriindeki kilit oyuncu konumunu pekistirmistir. Ayrica,
Wyndham Hotels'in franchising modeliyle Tiirkiye'de elde ettigi basari, franchising'in
tilkede bir biiyiime stratejisi olarak uygulanabilirliginin ve etkinliginin bir kanitidir.
Wyndham Hotels ve yerel franchise sahipleri arasindaki stratejik isbirligi, sadece
markanin varliginin genislemesini kolaylastirmakla kalmamis, ayn1 zamanda genel

misafir deneyiminin ve hizmet kalitesinin artmasina da katkida bulunmustur.

Franchising ile biiylime hedeflerinin disinda konaklama isletmelerinin bir

miisterinin memnun edilebilmesi motivasyonu en fazla iistiine diisiince iiretilen
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sorunsal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilinmektedir ki memnun bir miisteri ile
biiyiime hedeflerine ulagilabilmektedir. Memnuniyetin bu tip hizmet sektorlerinde en
onemli oOnciillerden birisi siiphesiz miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesidir.
Yazinda bir¢ok arastirma, hizmet kalitesi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki siki
baglantiy1 ortaya koymaktadir (Lee ve Heo 2009; Tsaur ve Lin 2004; Brady ve Cronin
2001). Bu siki baglanti ayn1 zamanda bir konaklama isletmesinde tiiketicinin satin

alma sonras1 davranislarini da diizenlemektedir.

Konaklama isletmelerinin, 6nemli bir sorunu tiiketicilere verilen hizmetin
kalitesidir. Isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan hizmet kalitesinde yasanan
sorunlarin, O6nemli Olc¢lide tiiketicilerin tekrar ziyaret istegini sona erdirdigi
bilinmektedir (Duman ve Oztiirk 2005: 13). Bu baglamda turizm isletmelerinin
misterilerini memnun ederek gondermesi, isletmelere finansman ve pazarlama
maliyeti konusunda biiyiik iistiinliik getirebilecektir. Miisteri memnuniyeti 6l¢limiiniin
tiim hizmet isletmeleri tarafindan dikkate alinmasini saglamak i¢in ‘SERVQUAL’ gibi
hizmet kalitesi 6l¢tim modelleri gelistirilerek isletmelerin kullanimina sunulmustur.
SERVQUAL modeli bir¢gok hizmet sektoriinde oldugu gibi turizm sektoriinde de
algilanan hizmet kalitesinin dl¢limiinde kullanilmaktadir (Albacete-Saez, Fuentes-
Fuentes ve Llorens-Montes 2007). Ancak arastirmanin ana calisma sahasi olan
konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin 6l¢iilebilmesi adina SERQUAL o6lgegi
gelistirilerek HOLSERV adinda yeni bir oOlgek gelistirilmis ve tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi bu baglamda arastirilmaya calisilmistir. Yazinda
konaklama isletmelerinde algilanan hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik bir ¢cok calisma bulunmaktadir (Kazan ve Gilines, 2022; Arpaci ve
Batman, 2015; Ilban vd., 2016; Akbaba ve Kiling, 2001; Bhat, 2012; Augustyn ve Ho;
1998; Attallah; 2015) ancak franchising sozlesmeleri ile biiyiime hedefleri olan
markalasma siirecinde ¢ok uzun yol almis oteller ile franchising s6zlesmesi olmayan,
markalasma silirecine ya baslamamis ya da heniiz ilerleyememis oteller arasinda
karsilastirmali bir analize rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin ana amaci
imtiyaz sahibi olan otel isletmeleri ile olmayan otel isletmelerinin misafirlerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin ve miisteri (ziyaret¢i) memnuniyetinin tespit edilmesi

ve karsilastirilmasidir.



1.1.Calismanin Amaci

Tiirkiye'deki konaklama sektdriinde franchise sahipliginin performansi ve etkileri
hakkinda kapsamli bilgi edinmek i¢in, lilkede faaliyet gosteren bagimsiz otelleri de
kapsayan karsilagtirmali bir inceleme yapmak cok Onemlidir. Bagimsiz otellerin
operasyonel dinamikleri, misafir memnuniyeti dlgiitleri ve finansal performanslari ile
Franchising sézlesmesi ile isletilen miilklerin kapsamli bir sekilde anlasilmasi 6nem
arz etmektedir. Buradan hareketle; aragtirmanin ana amaci imtiyaz sdzlesmesi sahibi
olan otel isletmeleri ile olmayan otel isletmelerinin misafirlerinin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin ve miigteri memnuniyetinin tespit edilmesi ve karsilastirilmasidir. Bu
karsilagtirmali aragtirma sayesinde, imtiyaz sézlesmesine sahip olan oteller ile imtiyaz
s0zlesmesine sahip olmayan otellerin verdikleri hizmetin kalitesi ve sagladiklar
miisteri memnuniyeti agisindan bir farkin olup olmadig: ortaya ¢ikarilacaktir ve bir

anlamda imtiyaz s6zlesmelerinin otel performanslarina katkisi tespit edilecektir..

Arastirma kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

e Imtiyaz sozlesmesi sahibi otellerde (Franchised) misafitlerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesi diizeyi nedir?

e Imtiyaz sozlesmesi sahibi olmayan otellerde (Non-franchised)
misafirlerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi diizeyi nedir?

e Imtiyaz s6zlesmesi olan otellerde miisteri memnuniyeti ne diizeydedir?

e Imtiyaz sézlesmesi sahibi olmayan otellerde miisteri memnuniyeti ne
diizeydedir?

e Imtiyaz sozlesmesi sahibi oteller ile olmayan otellerin misafirlerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesi diizeyleri arasinda fark var midir?

e Imtiyaz sozlesmesi sahibi oteller ile olmayan otellerin misafirlerinin

algiladiklar tiiketici memnuniyeti diizeyleri arasinda fark var midir?

1.2.Calismanin Onemi

Otel isletmeciligi alaninda en itibar tasiyan isletmeler marka bilinirligi en yiiksek
tesisler arasinda olan Orneklerdir. Hizmet sektoriiniin en dikkat cekici Grnekleri
arasinda gordiigiimiiz otel isletmeleri kendilerini diger rakiplerinden ayirt edebilmek

amaciyla gii¢lii bir marka olusturmak zorundadirlar. Rekabetin fiyatlara yansiyan



etkisini goéz Oniinde bulundurarak yiiksek bir igletme performansi hedefleyen bazi
isletmeler, giicli marka algisin1 daha kisa siirede elde edebilmek maksadiyla
franchising yontemiyle faaliyetlerini siirdiirmek istemektedirler. Bu amagla bir marka
catis1 altinda isletmelerini siirdiirmek isteyen oteller gergekten bu tercihlerinde ne
kadar haklidirlar? Imtiyaz sézlesmesi ile bilinir bir marka semsiyesinin altina giren ve
belirli hizmet standartlarin1 benimseyen otel isletmelerinin performansi gercekten
artar m1? Bu sorularin cevabini almak maksadiyla hazirlanan bu tez ¢calismasi imtiyaz
s0zlesmesi olan ve olmayan benzer otel isletmelerinde hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyeti algilamasinin farklilagip farklilasmadigini irdeleyerek, bir anlamda
imtiyaz s6zlesmesinin igletme performansina yansiyip yansimadigini dolayli olarak

test edecektir.

1.3.Varsayimlar

. Bu aragtirmada Istanbul’da yer alan imtiyaz sozlesmesi sahibi bir otel ile
olmayan baska bir otelin ziyaret¢ilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti karsilagtirilmistir. Bu aragtirma da temel varsayim imtiyaz sézlesmesi
olan bir otel ile olmayan benzer bagka bir otelin misafirlerinin hizmet kalitesi ve
memnuniyet algilamalarinin kaynaginin imtiyaz s6zlesmesi oldugu varsayilmistir. Bir
baska deyisle iki otel arasinda hizmet kalitesi farkinin imtiyaz sézlesmesinden

kaynaklanabilecegi varsayilmistir.

1.4.Smirhhiklar

Arastirmanin  iki temel smirliligit  vardir. Birincisi  otel isletmelerinin
performansina yonelik veri elde edilemedigi i¢in performans gostergesi olarak sadece
imtiyaz sozlesmesi olan ve olmayan otellerin misafirlerinin algiladigi hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyeti 6l¢iilmiistiir. Bu durum imtiyaz s6zlesmesi olan ve olmayan
otel isletmelerinin doluluk, karlilik gibi performans gostergeleri agisindan
karsilagtirma olanagmi smirlandirmistir.  Arastirmanin ikinci temel sinirlamasi
ornekleme ile ilgilidir. Zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolay:1 arastirmada

Istanbul’da faaliyet gdsteren iki konaklama isletmesine ait hizmet kalitesi algilamasi



vaka analizi yoluyla karsilagtirllmistir. Bu durum arastirma sonuglarinin diger otel

isletmeleri agisindan genellestirilmesini sinirlamaktadir.

1.5. Tanimlar

Imtiyaz Sézlesmesi: Bir marka sahibinin, markanin imtiyaz haklarini kisith ya da
tamamen bagka bir kisiye ya da kuruma belirli bir bedel karsiliginda kullandirmasina

yonelik gergeklestirilen s6zlesme.

Algilanan Hizmet Kalitesi :“Hizmetin istiinliigii ile ilgili genel yargi ya da tutum”
seklinde tanimlamaktadir. Hizmet kalitesini miisterilerin, isletmelerin ne sunmalari
gerektigine iliskin beklentileri/inanglar1 ile isletmelerin performanslarina iligkin
algilamalarinin  karsilagtirilmas:  belirler. Dolayisiyla algilanan hizmet kalitesi,
‘miisterilerin algilamalar1 ile beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yoni ile

ilgilidir’ (Parasuraman vd., 1988: 17).

Miisteri Memnuniyeti : Memnuniyet yaygin olarak “tiiketicilerin beklentileri
ile tiiketim sonrasi ortaya cikan algilarinin kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan

psikolojik durum” olarak tanimlanmaktadir (Oliver 1981: 27).

Konaklama sletmeleri :  Turistlerin konaklama ve yiyecek-icecek, kismen
eglence ve diger bazi sosyal ihtiyaclarini karsilama amaciyla turistik mal ve hizmetleri
ekonomik prensiplere uygun olarak hazirlayan, lireten, arz eden ve sonunda da katma

deger yaratan ekonomik birimlerdir.

Imtiyaz Sahibi Otel : Imtiyaz sahibi otel, diger isletmelere gore imtiyaz elde
etmis, mevcut isletmenin isim haklar1 ile birlikte anlasmasinda belirlenen diger

haklarin1 kullanma hakkina sahip otel isletmesi anlamina gelmektedir.



BOLUM 2: ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESI VE
ILGILI ARASTIRMALAR

2.1.-imtiyaz (Franchise) ve Imtiyaz Sézlesmeleri

Franchising veya Franchise kelimesinin kokii, serbest birakma anlamina gelen
Fransizca ‘franchir’ kelimesinden gelmektedir (Hall and Dixon, 1988). Bu kavramin
Tiirkge’de ki karsilig ise ‘imtiyaz’dir. Kavram literatiire ingilizce de ki kullanimu ile
girdigi i¢in ‘franchising’ seklinde ifade edilmektedir. Tiirk¢e de oldugu gibi farklh
dillerde tam anlamini karsilayabilen kelime bulmak miimkiin degildir. Dolayisiyla

Franchising kelimesi uluslararasi bir kavram olarak literatiirde yerini almistir.

Franchise sozlesmesi bir lisans anlagsmasidir. Franchise hakki alan markalar
miilk sahibi olurlar. Ancak franchise veren markalar ise isletmenin adi, know-how gibi
gayri maddi haklar1 vererek belirli bir iicret aldiklar sézlesmelerdir. Kanunen herhangi
bir diizenlemesi olmayan isimsiz bir s6zlesme tipidir. Siirekliligi olan bir sozlesmedir
ve franchise hakki veren markalar sahip olduklari isim ve mallarinin kullanimini
devretmis olur (Kirca, 1997). Franchise hakki veren markalar, mal ve hizmet
tiretiminin devamliliginin artmasi i¢in saha aragtirmasi gerceklestirirler. Gerektigi
noktada reklam ve pazarlama ¢alismalar1 da yapmaktadirlar. Bu yontem ile franchise
alan igletmenin satislarinda ve karliliginda artiglar olacaktir. Franchise alan
isletmelerin franchise veren isletmeye belirli licret 6deme yapmasi s6z konusudur.
Franchise s6zlesmesinde yer alan taraflardan biri imtiyaz veren (Franchisor) digeri de

imtiyaz alan (Franchisee) olarak belirtilmektedir.

Yapilan tanimlarda genel olarak franchising, endiistriyel pazarda ya da araci

olan pazarda, pazarlama yontemi olarak ifade edilmistir (Mucuk, 1987).

Ulusal Franchise Dernegi’nin yapmis oldugu tanimda, bir iirliniin veya
hizmetin imtiyaz hakkina sahip olan tarafin, belirlenen bir siire igerisinde sartlar
dahilinde yapilan isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek saglamak
tizere imtiyaz  hakkin1  karst1  tarafa  verdigi  sozlesmeli  bir  istir.

(http://www.ufrad.org.tr/).
Franchising siteminin 6zellikleri {ic asamada belirtilmistir (Ayhan, 1984);
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1. En az iki bagimsiz isletme arasina olusan bir is birligi,

2. Franchise veren isletme tarafindan alan tarafa verilen bilgi, hizmet ve
deneyimler,

3. Franchise alanlarin, franchise veren markalara belirli bir 6deme yapmalari

veya ekonomik ¢ikar saglamalari.

2.1.2. imtiyaz Sézlesmesinin Amaci

Franchise s6zlesmesinin amaci iki taraf agisindan da en temel noktada kar elde
etmektir. Bu sozlesmede her iki tarafa gére hem olumlu hem de olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bir diger amaci1 da iilkeler arasinda igbirliginin

yapilabilmesidir.

2.1.3. imtiyaz Alanlar Acisindan Olumlu Noktalar

Franchise anlagmalari olsa dahi igletmeler, bagimsiz bir ticari birim oldugu igin
yapilacak olan isleri kendi isteklerine gore devam ettirebilme hakkina sahiptir. (Ulas,
2004). Franchise alanlar belirli taninirligi ve sayginligi olan markalar1 aldiklari igin
rekabet avantajin1 saglamakta avantajli olduklar1 noktalardandir. Franchise alan
yetkililer kendi islerini yaparlar ve bu sayede kendilerini herhangi bir kalibin iginde
hissetmez ve ¢alisma sahasinda rahat hareket edebilirler. Franchise veren markalar
genel anlamiyla taninir olduklari icin franchise alanlar i¢in kolay bir finansor olarak

da bilinir ve bu da avantajlar1 arasindadir (Gilirzumar, 1995).

2.1.4. imtiyaz Verenler Acisindan Olumlu Noktalar

Franchise verenler, bu sdzlesmeler sayesinde yeni bir sube agma yiikii altina
girmezler. Franchisee kendi isletmesinin personel ve kurulum asamasinda ki
masraflar1 gidermekle yiikiimlii oldugu icin franchisor bu masraflara dahil edilmez.
Dolayistyla daha az sermaye katilimi ile pazarda ki yerini biiyiitebilirler (Ulas, 2004).
Franchise alanlar iiriin ve hizmeti arttirmak i¢in sorumluluk sahibi olmaktadir.
Dolayisiyla bu noktada her iki taraf marka i¢in katki saglamak zorundadir ve sistemin

kurucusu olan franchisor bu noktada piyasada tek kalmamaktadir. Franchisor



dogrudan olmasa da daha 6nce yer edinemedigi yerlerde kendini tanitma firsat1 bulur

ve giivenli pazar alanina girebilir (Giirzumar, 1995).

2.1.5. imtiyaz Alanlar ve Verenler Acisindan Olumsuz Noktalar

Franchisor tarafindan uygun frenchisee tercih edilmediginde sistemde ve isin
isleyisinde problemler ¢ikacaktir ve bu durum markanin imajin1 sarsmaya kadar
gidebilir. Franchisor i¢in en dogru franchisee bulunmasi en 6nemli noktalardan biridir
(Mendelson, 2004). Franchisee’nin yapmis oldugu hatalar ise tiiketicilerin goziinden
bakildiginda taninan markanin itibarsizlasmast ve imajimnin eksilmesine neden
olmaktadir. Franchisee islerini bagimsiz olarak yliriittiigii i¢in emirlere ¢ok fazla
uymaz, dolayisiyla franchisor tarafindan bu durum olumlu karsilanmaz. Franchisor,
franchise alan kisilerden ilk olarak baslangi¢ icin 6deme alir ve daha sonra belirli
araliklarda yine 6demeler almaktadir. Bu notada ¢ikan sorunlar franchisor agisindan

ekonomik sikintilar dogurabilir (Simsek, 2016).

2.1.5.1.Konaklama isletmelerinde imtiyaz Sozlesmesinin Kullanimi

Franchise so6zlesmesi, konaklama isletmelerinin pazarda biliylimek ig¢in
kullandig1 en sik yontemlerden biridir. Yapilan sézlesmelere franchise veren bir
konaklama igletmesi, franchise alan bir diger isletmeden baglangig i¢in bir 6deme talep
etmektedir ve bu ddemeler ise belirli periyodlarda devam etmektedir. S6zlesmenin
kurallar1 geregi franchise veren isletmeler franchise alanlara uyguladiklari faaliyetleri,
prosediirleri ve yapilan islerin diizeni hakkinda bilgi vermektedir. Franchise alan
isletmeler, miisterilerin memnun kalacagi ve yatirirmcimin da koymus oldugu
standartlara uygun diisecek {iriin ya da hizmeti sunmaktadir (Yu, 1999). Bu sézlesme
sayesinde pazarda biiylime saglayabilmek icin gerekli kosullarin saglanmasi
gerekmektedir. Bu bliyiimeyi saglayabilecek konaklama isletmeleri sinirli sayidadir
ve franchise veren isletmelerin ise daha ¢ok uluslararasi isletmeler oldugunu soylemek
miimkiindiir. Marka sahibi olan ve biiyiik otel isletmeleri yeni pazarlarda yer edinmek
amaciyla franchise verir ve bunun en onemli katkisi da yatirnm maliyetlerinin
diisiiriilmesidir. Franchise vermek hem hizli bir sekilde pazarda genislemeyi saglar

hem de finans anlaminda daha rahat olmay1 saglamaktadir. Markanin biiyiimesi ile



beraber franchise verene isletme acisindan, kalite kontrolii, édemeler ve diger

konularda anlagsmazliklarin ortaya ¢ikmasi gibi dezavantajlar yasanabilir (Yu, 1999).

Franchise global anlamda zincir olan markalarin en ¢ok tercih ettikleri biiylime
stratejilerinden biridir. Franchising aslinda en ¢ok hizmet sektoriinde varligini
stirdiirmektedir. Bundan dolay1 da bazi kurallar kesin olarak belirlenmistir.

Franchising temel anlamda ise 3 unsurdan olusmaktadir (Mutlu, 2008);

1. Franchising minimum iki isletme arasinda meydana gelir.

2. Franchise veren ve alanlar arasinda 6nemli sorumluklarin oldugu
imtiyaz sozlesmesi yapilir. Yapilan sozlesmeye gore imtiyaz veren
(frachisor), imtiyaz alana (franchisee) gore daha fazla hakimiyet ve gii¢
sahibidir.

3. Franchise alanlar farkli bir isim ile faaliyet alaninda isleri yiiriitemezler.

Franchise sozlesmesi ile pazarda biiyiiyebilmek icin gerekli olan kosullar,
giiclii ve duyulmus bir marka ile aktarilabilir. Bu sdzlesmenin ortalama olarak siiresi
10 ve 20 yi1l arasindadir. Franchising faaliyetlerinde otellerin yatirimcilari merkezi
rezervasyon sistemleri ile kontroller yapar ve ayni1 zamanda kalite, marka kontrolleri

de bulunur (Met, 2005; Cunill, 2006;)

2.1.5.2.0tel imtiyaz Sozlesmelerinde Imtiyaz Verenin Sagladig1 Hizmetler

a. Pazar ve Yer Secimi

Bagimsiz bir isletmeden farkli olarak imtiyaz veren isletme, imtiyaz alan
isletmeye yer se¢ciminde ve pazarin analizinin yapilmasinda destek verir (Angelo ve

Vladimir, 1994).
b. Otel Planlarinin Hazirlanmasi

Franchise alan kisiler tarafinca kurulacak olan otel, franchisor tarafindan
belirlenmis kosullara uygun sekilde inga edilmelidir. Uluslararas1 diizeyde olan zincir
otellere dahil edilecek konaklama isletmesi belirli kurallar dahilinde restore

edilmektedir (Andrew, Schmidgal, 1994).
c. Otel Finansmanminda Saglanan Kolayhklar

Franchise alanlar bagimsiz yatirimcilara gore kredi bulma asamasinda zorluk

yasamazlar. Bunun en énemli nedeni yatirimeilarin basarili olmasidir (Kanbir, 2010).

10



Bunun yani sira franchisorlar belirli durumlar karsisinda franchise alan yetkililere

kredi konusunda destek olabilmektedirler.
d. Merkezi Satin Alma Hizmeti

Zincir oteller biiylik alimlar gergeklestirdikleri i¢in biiyiik indirimlerden de
faydalanmaktadirlar. Bu avantajdan ise franchise verdikleri isletmelerinde
yararlanmasini ister ve yardimci olurlar. Merkezi satin alma firsati ile hem bekleme

stiresinin kisaltilmasi hem de siparis kolayliklarinin elde edilmesi miimkiindiir.
e. Personel Egitimi

Franchise verenler tarafindan karsilanan egitim franchise alan i¢in s6zlesmenin
en Onemli noktalarindan biridir. Franchise alanlar verilecek olan bu egitimler
sayesinde belirli becerilere sahip olmay1 amaglamaktadirlar. Bu durum sadece imtiyaz
alan agisindan degil franchise verenler agisindan da avantajli bir durumdur.

Egitimlerden sonra franchisor faaliyete ge¢ilmesine onay verir.
f. Merkezi Rezervasyon Sistemi

Franchisor, franchise alan tiim otelleri birbiri ile etkilesim halinde olabilecek
bir merkezi rezervasyon sistemi sunar. Bu sayede miisterilerin istek ve taleplerine
iliskin detayl1 bilgiler verilir. Konuyla ilgili egitim sahibi olan personel tiim

rezervasyon taleplerini bu sekilde kolaylikla degerlendirebilir.
g. El Kitapciklan

Franchisor, franchise alanlara faaliyetleri boyunca kullanabilmeleri amaciyla
hazirlanmis el kitab1 sunarlar. Bu kitapgiklarda prosediirlerin takip edilmesine yonelik

genel bilgilere yer verilmistir (Adams, Jones, 1987: 325).
h. Tutundurma Kampanyalari

Pazarlama iletisimi i¢in finans kaynaklari olusturabilmek amaciyla franchisor,
franchise alan kisilerden iicret talep eder. Yapilacak olan reklam ve tanitim ¢aligmalari
hakkinda franchise alanlar detayli bir sekilde bilgilendirilir. Elde edilen reklam
ticretlerinin kullanim sekilleri franchisor tarafindan yonetilir. Fakat bazi franchise
alanlar bulunduklar1 bolge icinde kendi reklamlarin1 yapmak isteyebilirler. Bu tiir

durumlarda yine franchisor denetimi gerekir (Kanbir, 2010).
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2.2.Hizmetin Tanimi ve Onemi

Hizmet, bir kisi ya da bir kurum/kurulusun farkli bir kisi ya da kurulusa
gostermis oldugu faydadir (Kingir, 2006). Sanayi devriminden sonra Diinya iizerinde
ki gelisim ve degisimler sonucunda emegin olduk¢a yogun oldugu hizmet sektorii hizli
bir sekilde ortaya ¢ikmigtir. Soyut bir kavram olmasi sebebiyle taniminin yapilmasi
karmagiktir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin hizmet kavrami i¢in yapmis oldugu
tanima gore ise hizmet, iireticiden tiiketiciye dogrudan degisim gosteren, taginamayan
ve depolanamayan soyut tiirde mallardir (Mucuk, 2001). Giinlimiizde ki tim is
alanlarinda ki isletmeler i¢in hizmet kavrami 6nemli Ol¢lide odak noktasidir. Bu
nedenle de rekabet edilebilirligin en 6nemli kistaslarindan biridir. Hizmet kavraminin
Uygur (2007)’a gore taniminin yapilabilmesi i¢in somut olmayan ve satin alan
kurum/kisilere fayda sagladigi, iiretim ile tiiketiminin es zamanli oldugu, iiretici ile
tilketici arasinda iletisimin  yogun oldugu gibi noktalarinda g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Hizmet kavrami somut olmayan tiiketicilere fayda

saglayabilen eylemler ve siireclerdir (Eristiin, 2019).

2.2.1.Hizmetin Genel Ozellikleri

Hizmetin pazarlanmasi fiziki olarak pazarlanan iiriin ve mallara gére daha ¢ok
zordur. Hizmetin diger mallardan olduk¢a da farkli yanlar1 vardir. Bunlar;
dokunulmazlik, heterojenlik, es zamanli iiretim ve tiiketim, dayaniksizlik olarak
siralanabilir (Antony vd., 2004; Kotler ve Keller, 2012; Arslantiirk vd., 2023). Hizmet
kavraminin iyi bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in bu kavrama ait farkliliklarin son

derece iyi bir sekilde iiretici agisindan anlagilmasi gerekmektedir (Giritoglu, 2012).

2.2.1.1.Soyutluk

Fiziksel olarak var olmayan hizmet, elle tutulmaz, gozle goriilemez ve
duyulamaz olan soyut islerdir (Mucuk, 2001). Hizmetin soyut bir kavram olmasi
nedeniyle hizmetin saglanabilmesi noktasinda degerlendirmeler yapilir ve
degerlendirmeler sonucunda da iireticiye yonelik ¢ikis noktalar: bulunur. Tiiketicilerin

kisisel ilgililer, hizmet veren personelin dikkat gekmesi, isletmenin ve verilen hizmetin
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giivenilir olmas1 da hizmetlerin satin alma sonrasinda ki degerlendirmelere etki

etmektedir (Midilli, 2011).

2.2.1.2.Degiskenlik

Hizmet kavrami, el emegi kapsaminda meydana gelen hizmetler kategorisinde
cok daha fazla degiskenlik gostermektedir. Hizmetin iiretim agsamasinda ki gosterilen
performans ile farkli bir zamanda gosterilen performans ve es zamanli olarak alinan
verim arasinda farkliliklar olabilmektedir. Hizmet veren isletmelerde ki personellerin
kaliteyi arttirmasi ve hizmet sunumunda ki performanslarii da yiiksek tutmalari

oldukca dnemlidir (Dale, 1994).

Hizmet kavramini diger mal ve iiriinlerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden olan
degiskenlik kavrami ise mallarin iiretim asamasinda belirli kaliplarda ¢ikarilmasi gibi
avantajlar1 varken hizmetin tiiketiciye sunulmasinda personelin tecriibesi ve bilgisi
degiskenlikler gosterebilmektedir. Bir hizmetin bagarili bir sekilde sunulabilmesi i¢in
personel ile tiiketici arasinda gerceklesen iletisimin saglikli olmasi gerekir. Dolayisiyla
her kisinin bilgi ve becerisinin farkli olmasi sebebiyle, hizmet tek bir kalipta ortaya

cikmamaktadir. Bu da ortaya heterojenlik 6zelligini koymaktadir (Eleren vd., 2007).

2.2.1.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Isletmelerde sunulan hizmetler, kendilerine 6zgii olup ayni zamanda iiretilir ve
ayn1 zamanda da tiiketilmektedir. Hizmet diginda somut olan iiriinler de iiretim ile
tikketim es zamanli olmak durumunda degildir. Bu tiriinlerin farkli farkli zamanlarda
tiikketilmek gibi 6zellikleri vardir. Bir hizmetin ise liretim agamasinda olabilmesi i¢in
tiiketicinin orda hazir olmas1 gerekir. Bir tiiketici hizmet almak istediginde bu hizmeti
sunacak personel de bu hizmetin i¢inde yer almaktadir. Hizmetin iiretilmesi ve
meydana gelmesi hususunda hizmeti yerine getirecek olan personel ve hizmetten
yararlanacak olan tiiketici birbirlerinden ayrilamamaktadirlar. Hizmetin biiylik bir
kisminda iiretim ve tiikketim ayni zamanda gerceklesmektedir. Hizmetin meydana
gelmesi sirasinda tiiketici ile personel arasinda olusan iligki ise sunulan hizmetin

kalitesini ortaya koymaktadir (Kotler, 1997; Dale, 1994).
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2.2.1.4.Dayaniksizlik (Depolanamazlhk)

Hizmetlerde var olan dayaniksizlik kavrami, ortaya c¢ikan hizmetin
saklanamaz, depolanamaz, bekletilemez 6zelliklerini ifade etmektedir. Ornegin, fiziki
olan iirlinler baska bir zaman igerisinde iiretildikten sonra tekrar satilabilir,
saklanabilir, stoklanabilir. Ancak hizmet iiretildigi an sunulmasi gereken bir istir.
Dolayistyla depolanmasi veya stoklanmasi ya da bekletilmesi miimkiin olmayan bir
oldugudur. Somut iirlinler s6z konusu oldugunda iiriinii satin alan kisinin aldig
iriinden memnun olmamasi durumunda {irliniin iadesi miimkiindiir; ancak hizmetlerin
iadesi mimkiin degildir. Bu durum hizmetlerin soyut olmasi, iiretildigi anda
tiiketilmesi ve depolanamaz olmasi sebebiyle ortaya c¢ikmaktadir (Zeithaml, 2000;

Kotler, 1997).

2.2.2.Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Giiniimiizde hizmet sektorii diinya {izerinde tiim tilkelerde oldukg¢a 6nemli bir
hale gelmistir. Hizmet sektoriinde sunulan hizmetlerin seviyesi ise bir kalkinmislhik
diizeyi olarak goriilmektedir. Bir iilkedeki ekonomik kalkinma arttik¢a hizmet
sektoriiniin 6nemi de hizli bir sekilde artis gdstermektedir. Gelismis tilkelere bakildig
zaman hizmet sektoriinlin 2. Diinya savasindan sonra ¢ok daha hizli bir sekilde alam
genislemistir. Bu biiyiimenin ise farkli farkli sebepleri bulunmaktadir. Ornegin,
teknolojik gelismelerden sonra gecilen bilgi c¢agi, sanayi ekonomisinde ki artan
bliylime ve yaslanan niifus, kisi basmma diigen gelirin artmis olmasi, kadinlara is
hayatinda daha fazla yer verilmeye baslanmasi, iiretim teknolojisinde ki gelismelerdir

(Mucuk, 2004).

Bir¢ok isletme gliniimiizde hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir. Ulusal
ekonomik girdilerin biiyiik bir kismini1 olusturan hizmet sektorii tilkeler i¢in hem i¢
hem dig pazarda olduk¢a 6nemli bir yer edinmektedir. Hizmet sektorii, ulusal diizeyde
onemli is giicli olanaklar1 saglarken ayni1 zamanda yasam standartlarinin arttirilmasi
bakimindan da belirleyici bir rol oynamaktadir (Giimiisoglu vd.; 2007). Asagida ki

tabloda hizmetin siiflandirilmasi agiklanmistir.
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Tablo 1. Hizmetin Simiflandirilmasi

Somut Soyut
Insanin Bedenine Yénelik Fiziksel Varhklara Yonelik
Hizmetler Hizmetler
-Yolcu Tasima -Nakliye
-Saglik Koruma -Bakim Onarim
-Giizellik Salonlar1 -Depolama
-Kuaforler/Barlar -Perakende Dagitim
-Zayiflama Merkezleri -Kuru Temizleme
Insan Zihnine Yénelik Hizmetler | Soyut Varliklara Yonelik
Hizmetler
-Reklam/Halkla liskiler -Muhasebe
-Kiiltiir/Sanat -Bankacilik
-Yo6netim Danigsmanligi -Sigorta
-Egitim/Ogretim -Yasal Hizmetler
-Yayin -Arastirma
- Bilgi Hizmetleri -Yazilim Danigsmanligi

Kaynak: Lovelock, C. H. Service Marketing (Cilt 3.Bask1). Prentice Hall.
1996:344.

Hizmet kavrami, oteller, restoranlar, egitim kurumlar1 gibi birgok sektorde
varligint siirdiirmektedir. Yukarida Tablo 1’ de verildigi gibi, Hizmet kavrami somut
ve soyut Ozelliklerinin hizmet ettigi durumlara gore 4 baslik altinda ele alinmaktadir

(Lovelock, 1996:17; Akt: Yiikselen 2017).

2.2.3.Hizmet Kalitesi Kavrami ve Tanimlari

Glinlimiizde rekabetin hizla arttig1 isletmelerin  hayatlarini  devam
ettirebilmeleri ve basar1 elde edebilmeleri i¢in hizmet kalitesi olduk¢a Onemli bir
stratejidir. Hizmet sunan isletmelerin diger isletmeler ile arasindaki fark ise hizmet
kalitesinin yiiksek olmasidir (Ene ve Tatar, 2010). Hizmet sektoriiniin bliyiimesi ve
kendini gelistirebilmesi ve diger isletmeler ile rekabet edebilmesi ise sunmus oldugu

kalite ile dnemli bir yere gelebilmektedir.
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Kalite kavrami, fayda saglayanlar agisindan kendi bakis agilarina ve iginde
bulunduklar1 beklentilere gore sekillenebilir bir kavramdir. Isletmeler kendi alanlarina
ya da gruplarina gore sunduklar1 hizmetin kategorisine gore degerlendirilmektedir.
Hizmet kalitesi kavraminin tanimini yapmak ve 6l¢iimiinii belirleyebilmek pazarlama
sektoriinde onemli hale gelmis ve uzun yillar boyunca bu konu ile ilgili ¢esitli tanimlar
yapilmistir. Bitner ve Hubbet (1994)’in yapmis olduklar1 tanimda hizmet kalitesi; bir
tiikketicinin i¢inde bulundugu beklentilerin satin aldigi hizmet ile dogru orantili bir
sekilde karsilanma seviyesidir. En genel haliyle yapilan bu tanima benzer birgok tanim
bulunmaktadir. Senol vd. (2003), hizmet kalitesi kavramini, satilan bir hizmetin satin
alan kisiler tarafindan beklentilerinin ne kadarimmi karsiladiginin belirleyicisidir
seklinde agiklamistir. Farkli bir tanimda ise; bir hizmetin kalitesinin hangi seviyede
iyi oldugunun belirlenmesidir (Lewis ve Booms, 1993). Hizmet kalitesi, genis
kapsamda bakildiginda bir tiiketicinin satin aldig1 hizmetten elde etmek i¢in gostermis

oldugu performans ile elde ettiklerinin arasinda ki farktir (Parasuman vd., 1985).

Hizmet  sektoriindeki  isletmelerde  hizmet  kalitesinin  seviyesinin
yiikseltebilmenin en 6nemli yolu misafire olan yaklagim, davranis ve karsilanmasi
gereken beklentileridir. Dolayisiyla isletmeler bu noktada hizmet kalitesinin
stirdiiriilebilirligi i¢in misafirlerinin memnuniyetlerini saglayabilmeli ve beklentilere
dogru sekilde cevap verebilmelidir (Denning, 2000). Hizmet kalitesinin 6l¢iimii ile

ilgili sonugcta ii¢ ifadeye yer verilmistir (Y1lmaz vd., 2006);

e Beklenen Kalite > Algilanan Kalite = Diisiik Kalite
e Beklenen Kalite < Algilanan Kalite = Yiiksek Kalite
e Beklenen Kalite = Algilanan Kalite = Ideal Kalite

Bu ii¢ ifadeye bakildiginda, bir tiiketicinin beklemis oldugu kalite eger algilanan
kaliteden daha yiiksek seviyede ise burada tiiketicinin tatmin edilebilirligi zayif
kalacak ve sunulan hizmetin kalitesi diislik olarak algilanacaktir. Dolayisiyla her

zaman beklenen kalitenin algilanan kaliteden daha diisiik olmamas1 gerekmektedir.

2.2.3.1.Hizmet Kalitesinin Boyutlar
Hizmet sektoriinde iiretim ve tiikketimin es zamanli 6zelliginden dolay tiiketici
somut iiriin ve mal kalitesinde oldugu gibi sadece satin almis oldugu iiriiniin kalitesini

degil tiim iiretim siirecinden sonucuna kadar olan durumla i¢ igedir . Dolayisiyla

16



sunulan hizmetin kalitesinin her zaman daha acik ve anlagilabilir olmasi
gerekmektedir. Bu noktada soyut olan hizmet kavrami biraz daha somutlastirilabilir
olmasi adma bir takim kalite bilesenlerinin de silire¢ igerisinde bulunmasi
gerekmektedir. Tam bu noktada ki gereklilik sonucunda hizmet kalitesinin boyutlari
ortaya cikmistir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda literatiirde yer alan

yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlar ise asagida ki gibidir:

Parasuman vd., (1985) yapmis olduklar1 caligmada hizmet kalitesinin
tiiketiciler tarafindan belirli kriterler onciiliigiine degerlendirdikleri belirtilmistir.
Tiiketicilerin 6ne siirdiikleri kriterler sonucunda ise arastirmacilar on boyutta hizmet

kalitesini incelemistir:

Giivenilirlik; Bir isletmenin miisteriye vermis oldugu hizmetin vaat ettigi
sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu noktada saglanan tutarli davraniglar

tiikketicinin isletmeye kars1 giiven duymasini saglamaktadir.

Heveslilik; Isletmedeki personelin gelen misafir/miisterilere istekle
hizmetlerini sunmasini ifade etmektedir. Miisterilerin sorunlarina hizli bir seklinde

dontit saglamak bu boyuta 6rnek olarak verilebilir.

Yetenek; Satilan hizmetin gerceklesebilmesi i¢in personelin sunulan hizmet

ile ilgili yeterli bilgi ve beceriye sahip olmas1 gerekmektedir.

Ulasilabilirlik; Miisteri veya misafirlerin isletme ile hizli ve kolay bir sekilde
iletisime gecebilmesi ulasilabilirligi ifade etmektedir. Bir otel rezervasyonunda
islemlerin hizli bir sekilde gerceklesmesi, telefon goriismelerinde bekletilmemesi

ornek olarak verilebilir.

Nezaket; Bir personelin miisteri ile arasindaki iletisimde saygiy1 ifade
etmektedir. Calisanlarin temiz bir gériiniime sahip olmasi da nezaket boyutuna 6rnek

verilebilir bir kriterdir.

Iletisim; Hizmetin sunulmasi i¢in miisterinin satm alacagi hizmet ile ilgili
gerekli tiim bilgileri dogru sekilde personel tarafindan alabilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla hizmetin sunulmasinda isletmelerin miisterilerinin profillerine gore

iletisim sekillerini belirleyebilmesi gerekmektedir.

Inamirhihk; Miisterinin beklentilerinin her zaman daha 6nemli oldugunu

misteriye hissettirmek ve bu anlamda giivenini kazanabilmeyi ifade eder.
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Giivenlik; Miisteriye satin aldig1 hizmetin herhangi bir tehdit ve risk unsuru

barmdirmadigini ifade eden boyuttur.

Miisteriyi Tamima; Miisterilerin kendilerine has olan istek ve 6zelliklerinin

bilinmesi ve buna uygun olarak hizmetin sunulmasidir.

Hizmet Ortami; Hizmetin miisteriye sunulmasi agsmasinda faydalanilan

fiziksel varliklardir.

Christian Gronross hizmet kalitesi kavrami iizerine yapmis oldugu aragtirmada
teknik, fonksiyonel ve imaj olarak ii¢ boyutta degerlendirmeye almistir (Ocel, 2016).
Hizmet sektoriindeki bir isletme kendi imajini yansitabilmek i¢in belirli pazarlama
faaliyetlerinden faydalanmasi gerekmektedir. Bununla beraber miisterilerin hizmet
satin aldig1 isletme hakkinda ki imaj gergekle ayni paralellikte degilse kullanilan
pazarlama faaliyetlerinin, isletmeye dair gercek imajin yansitilmasi beklenir.
Dolayistyla miisteriye yansitilan, isletmenin imaj1 algilanan kaliteyi kargilamiyorsa bu
durumda pazarlama faaliyetlerinin de etkili bir sonu¢ vermesi beklenmemelidir. Bir
isletmenin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin tiiketici beklentilerinin iizerinde
onemli bir etkisi vardir. Bu nedenle teknik ve fonksiyonel kalitenin var olandan daha
1yi gosterilmis olmasi da beklentiye girilen hizmet seviyesinin artmasina sebebiyet
verecektir. Dolayisiyla beklenen hizmet ile verilen hizmet diizeyi ayn1 seviyede olmaz
ise, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasinda da onemli bir seviyede farklar
olacaktir. Bu durumun sonucuna ise isletme beklentileri karsilanmayan miisterilere
sahip olacak ve isletmenin imaji zedelenecektir. Isletmelerin miisteriler agisindan

imajinin 6nemli derecede iyi olmas1 gerekir (Aydogdu ve Diker, 2020).

Lehtinen (1991)’ in yapmis oldugu ¢alismada hizmet kalitesi ii¢ ve iki boyutlu
olmak iizere ele alinmstir. Ug boyutlu olarak ifade edilen yaklasimda; fiziksel kalite,
etkilesim kalitesi ve isletme kalitesi yer almaktadir (Manav, 2007). Fiziksel kalite,
isletmenin iiretim siireclerinde yer aldig1 binayl, malzemeleri, ekipmanlar
icermektedir (Dalgig, 2013). Fiziksel faktorler hizmetin kalitesi agisindan oldukga
onemlidir. Bu faktorler arasinda ise miisteriler ile arasinda uyum olmas1 gerekir.
Etkilesim kalitesi ise hizmetin iiretimi ve sunumu arasinda gegen siirecte miisterilerin
diger miisterilerle kurmus oldugu iletisimi ifade etmektedir. Isletme kalitesi igin,
potansiyel miisterilerin ve aktif miisterilerin isletme imajin1 gordiikleri nokta ile

ilgilidir (Dalgic, 2013). Iki boyutlu olarak ele alman yaklasimda ise siire¢ ve ¢ikt1
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kalitesi olarak incelenmistir. Siire¢ kalitesi, iiretim siireci ile ilgili miisterinin nasil
algiladigr ile ilgidir. Misterilerin hem 6znel hem de kisisel yargilarini igerir. Cikti
kalitesi ise, hizmet iiretim siirecinin sonucunun degerlendirildigi asamadir. Bu
degerlendirme sadece miisteriler tarafindan degil ayn1 zamanda isletme etrafinda ki

diger insanlar tarafindan da yapilmaktadir (Yesilyurt, 2018).

2.2.3.2.0tel isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Turizmin ve hizmet sektoriinde konaklama isletmeleri son donemlerde ¢ok
bliyiik bir 6nem tasimaktadir. Siirekli olarak artan rekabet ortami yeni miisterileri
kazanabilmenin yani sira var olan miisterileri de kaybetmeme noktasinda 6nemli
calismalar yapmay1 gerektirmektedir. Tiim bu gelismeler sonucunda konaklama

isletmelerinde hizmet kalitesine ¢ok daha fazla 6nem vermelilerdir (Canoglu, 2008).

Hizmet kalitesi, turizm sektdriinde ki turistlerin beklenti i¢inde bulunduklart iiriin veya
hizmetlere gore kabul edilen giivenlik, sdzlesme, hijyen gibi birgok farkli kalite
unsurlarina gore belirlenmektedir. Bu o6zellikler g6z oniinde bulunduruldugunda
turizm sektoriinde ki isletmelerin hizmet kalitesine dair faktorler diger sektorlere gore
ayrigmaktadir (Attallah, 2015). Turizm isletmeleri agisindan hizmet kalitesi, gelen
tiiketicilerin ya da turistlerin halihazirda bulunan ihtiyaglarin1 giderebilmek ve buna
bagli olarak hizmetlerin iiretilmesini saglayabilmek i¢in verimliligi maksimumum

seviyeye ¢ikarmak i¢in kullanilan bir aragtir (Titiinci, 2013).

Konaklama isletmeleri, hizmet kalitesini belirli standartlar ¢er¢evesine hedef
kitlesine ulastirabilmeli ve hizmetlerin miisteriler tarafindan hangi seviyede
algilandigin1 da tanimlayabilmelidir. Bu algiya yonelik uygun yontemler gelistirilmeli
ve uygulanmahdir (Icéz ve Tavmergen, 1998). Oral (2005) yapmis oldugu
calismasinda otel isletmelerindeki hizmet kalitesini tiiketici istek, ihtiyagc ve
beklentilerine uygun turistik mal ve hizmet 6zelliklerinin isletme tarafindan 6nceden

belirlenmis standartlara siirekli ve tutarli bir bigcimde agiklamustir.

Hizmet kalitesi konaklama igletmelerinde 6nemli bir kavramdir ve bu noktada
Oonemli bir basar1 basamagi olarak goriilmektedir. Basarili olan bir konaklama isletmesi
tiikketicilerine 6nemli seviyede miikkemmel bir hizmet sunmalidir. Tiiketicilerin
isletmeye yonelik sadakat duygusunun olusturulmasi ve isletmenin imajina katkilarda

bulunmak ve memnuniyetin saglanmast Onemli derecede isletmeye fayda
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saglamaktadir. Dolayisiyla bu faydadan yararlanmak i¢in hizmet kalitesinin
seviyesinin de yiikseltilmesi gerekmektedir (Al-Ababneh, 2017). Otel isletmeleri
genel olarak oda, eglence, yiyecek ve icecek gibi iirlinler sunmaktadir. Dolayisiyla
misafirlere sunulan hizmetin kalitesi ise ortaya fark koyacak unsurlar olacaktir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000). Isletmelerin uzun siireler kar avantaji
saglayabilmeleri icin vermis olduklar1 hizmet kalitesinin en {ist seviyelerde yer almasi
gerekmektedir. Hizmet kalitesi, satiglarin ger¢eklesmesi noktasinda hem olumlu hem
de olumsuz sonuglar verebilir (Yumusak, 2006). Turizm sektorii, hizmet sektorii
oldugu igin tiiketicilerin hizmet alimlarina dair algilarinin iizerine birgok ¢alisma
yapilmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmalara hizmet kalitesinin dl¢lilmesi hususunda ¢ok
farkli modeller kullanilmistir (Korucuk vd., 2019). Isletmelerin bekledikleri gibi is
yapma hallerini gerceklestirebilmeleri i¢in hizmet kalitesi 6nemli bir konu haline
gelmistir ve ayn1 zamanda yasamlarinin devamliligini saglayabilmek adina da biiyiik

Onem tagimaktadir (Evans, 2018).

2.2.4.Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Hizmet kalitesinin ol¢iilebilir olmasi kalite kavraminin 6ziinde stirekli olarak
tyilestirme olmasi zorunludur ancak oOlc¢lilemeyen bir seyin ise iyilestirilebilmesi
miimkiin degildir (Ene ve Tatar, 2010). Rekabet siire¢lerinde isletmelerin hayatlarinin
devam edilebilirligini saglamak icin ise kalitenin Olciilebilir olmas1 gerekmektedir.
Hizmet kalitesinin soyut olmasi, dayanikli olmamasi gibi 6zelliklerinden dolayi {iriin
kalitesinin Olclilmesine gore daha zordur (Yilmaz vd.,2007). Hizmet sunan bir
isletmede miisterilerin beklentilerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in ve buna yonelik
calismalar yapabilmek i¢in hizmet kalitesini 6l¢gmek mecburidir. Hizmet kalitesinde
beklentinin her miisteri agisindan farklilik gostermesi sebebiyle isletmelerde ayrintili
bir sekilde tliketicilerin beklentilerini belirleyebilmek gerekir. Bu hem zaman hem de
maddi agidan isletmeleri sikint1 igerisine sokabilir. Hizmetlerin kendi i¢lerinde sahip
oldugu ayirt edici ozelliklerin kolaylikla Sl¢iilmemesi ve sektordeki dnemli artis,
hizmet 6l¢limii i¢in yeni arayislar ortaya ¢ikartmistir (Cigek ve Dogan, 2009). Hizmet
kalitesinin Olctilebilmesi ile ilgili birden fazla model olusturulmustur (Yilmaz vd.,
2007). Hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi ile ilgili literatlirde yer alan modeller ise Tablo

2’de gosterilmistir (Seth vd., 2005; Akt: Boriihan, 2014)
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Tablo 2: Hizmet Kalitesi Ile lgili Literatiir Calismas1

Yazar, yil

Model

Gronroos (1984)

Teknik ve Fonksiyonel Kalite Modeli

Parasuraman vd. (1985)

Hizmet Kalite A¢1g1 (Bosluk) Modeli

Haywood ve Farmer (1988) Hizmet Boyutlar1 Kalite Modeli

Brogowicz vd. (1990) Sentezlenmis Hizmet Kalitesi Modeli

Cronin ve Taylor (1992) Sadece Performansa Dayali Model

Mattsson (1992) Hizmet Kalitesinin Ideal Deger
Modeli

Teas (1993) Tiiketicilerce Degerlendirilen
Performans ve Miikemmeliyet
Normlu Kalite Modeli

Berkley ve Gupta (1994) Hizmet Kalitesine Ayarli Bilgi
Teknolojisi Modeli

Dabholkar (1996) Hizmet Boyutlar1 ve Genel Duyusal
Model

Spreng ve Mackoy (1996) Gelistirilmis  Algilanan Kalite ve

Tatmin Modeli

Philip ve Hazlett (1997)

PCP (Pivotal, Core, Peripheral-Eksen,
Cekirdek ve Cevre) Boyutlar1t Modeli

Sweeney vd. (1997) Perakende  Hizmet Kalitesi ve
Algilanan Deger Modeli

Oh (1999) Hizmet Kalitesi, Miisteri Degeri ve
Miisteri Tatmin Modeli

Dabholkar (2000) Oncekiler ve Aracilar Modeli

Frost ve Kumar (2000) Isletme I¢i Hizmet Kalitesi Modeli

Soteriou ve Stavrinides (2000)

Isletme I¢i Hizmet Kalitesi Veri
Zarflama Modeli

Broderick ve Vachirapornpuk (2002)

Internet Bankaciligi Modeli

Zhu vd. (2002)

Bilgi Teknolojisine Dayali Model

Santos (2003)

Elektronik Hizmet Kalitesi

Kaynak: Seth, N., Deshmukh, S. G. ve Vrat P. Service Quality Models:A

Review.International Journal of Quality and Reliability Management. 2005.
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Literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde siklikla yer alan

modeller arasinda Servqual, Servperf ve Servtherm modelleri incelenmistir.

2.2.4.1.Servqual

Sunulan hizmetin kalitesinin 6l¢iilebilmesi i¢in en yaygin olarak kullanilan
servqual modelidir. Model Parasuman, Berry, Zeithaml tarafindan yapilan ¢alisma
sonucunda literatiire kazandirilmigtir. Model bir¢ok farkli hizmet sektorii ve firmada
uygulanabilir 6zelliktedir. Hizmetlerin sunumundan edinilen kalite algis1 ve
beklentiler arasindaki farkin Slgiilmesi seklinde model ifade edilmektedir (Gajewska
ve Piskrzynska, 2016). Hizmet kalitesinin 1980’li yillardan itibaren giderek dnem
kazanmas1 sonucunda Parasuraman ve arkadaslarinin hazirlamig olduklar1 3 farkl
arastirma ile hizmet kalitesi kavramsallastirilmis olup bir¢ok Ozelligi ortaya
cikarilmistir  (Parasuraman vd.,1991). Bahsedilen c¢aligmalardan birincisinde
tiikketicilerin yiiksek kalite algisinin Oniine gecilebilecek bosluklar asagida ki gibi
belirlenmistir (Sekil 1). Asagida bulunan resimde ilk 4 bosluk kurumsal nedenlerden
kaynaklandigin1 ifade etmektedir. 5. Bosluk ise miisterilerden kaynaklandigini
belirtmektedir.

Cevreden Etkilesim Kisisel Gereksinimler Gegmigteki Deneyimler

|

Beklenen Hizmet

MUSTERT | 5. Boslik i t
(Hizmeti Alan)

Algilanan Hizmet

4. Bosluk

PAZARLAMACI Hizmet Sunumu Miisterilerle Dig letisim

(Hizmeti Veren)

3. Bosluk I T

Algilamalarin Kalite Ozelliklerine
Déniistiiriil mesi

2. Bosluk

2. Bosluk I '|'

e e # Yonetimin Miisteri Beldentilerinin Algilamas:

Sekil 1. Hizmet Kalitesi Bogsluk Modeli (Parasuraman vd., 1985: 44; Hotamigl ve
Eleren, 2011).
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1.Bosluk: Tiiketicilerin beklentileri ile isletme yOnetiminin tiiketiciye ait

beklentilerini algilamalar arasindaki fark: ifade etmektedir.

2. Bosluk: Isletme yonetiminin tiiketici beklentileri algilamalar1 ile bu

beklentilere yonelik sunulan hizmet 6zellikleri arasindaki farklari ifade etmektedir.

3. Bosluk: Hizmet kalitesi ozellikleri ile gergcek olarak sunulan hizmetler

arasindaki farklart belirtir.

4. Bosluk: Hizmetlerin sunumu ile tiiketiciye hizmet ile ilgili aktarilanlar

arasindaki farklar ifade etmektedir.

5. Bosluk: Tiiketicinin algilamalar1 ile tliketicinin beklentileri arasindaki

farklardir.

Yapilan ikinci ¢aligmada ise tiiketicilerin hizmet kalitesi performansi
degerlendirilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin hizmet kalitesini
degerlendirmek i¢in 10 temel kriteri oldugu belirlenmistir. Bu kriterler ise servqual
modelinin gelismesinde 6nemli rol oynamistir. (Parasuraman vd. 1985). Algilanan

hizmet kalitesini belirleyen faktorler Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sozhi
Tletigim

Sozlii
Tletigim

Sozli
Tletigim

Sazlii
Tletigim

Hizmet Kalitesinin
Boyutlar:

Somut Ozellikler
Giivenilirlik
Heveslilik

Beklenen Hizmet

Yeterlilik
Nezaket
Inamilabilirlik
Givenlik
Erisim
iletisim
Empati

Algilanan Hizmet

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Sekil 2. Hizmet Kalitesi Faktorleri (Parasuraman vd., 1985: 4; Savas ve Kesmez,

2014).
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Tiiketiciler tarafindan belirtilen 10 hizmet Kkalitesi faktorii ile Olgek
olusturulurken 5 ayr1 boyut altinda gruplandirilmistir. Konu edinen boyutlar Fiziksel
Ogzellikler, Giivenilirlik, Giiven, Heveslilik ve Empati olarak belirlenmistir

(Parasuraman v., 1988)

Hizmet kalitesinin 6l¢iilebilmesi i¢in belirtilen 5 boyuttan yararlanilarak 6lgek
gelistirilmistir. Bu 06lgek iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde miisterinin
beklentilerini anlayabilmek amaciyla 22 soru bulunur. Ikinci béliimde ise tiiketicilerin
kalite algilarinin belirlenmesi amactyla 22 soru bulunur. Bu ifadeler ile bosluk skorlar

belirlenir (Savas ve Kesmez, 2014).

Uciincii  ¢alismada ise modelin kurumdan dolay1 olusan dort hizmet
boslugunun hem biiyiikligii hem de yoniiniin etkilenmesinde ki detayli yapilarin
kiimeleri ortaya cikarilmistir. Daha ¢ok bu yapilar, personelin koordinasyonunu
saglayabilmek i¢in kullanilmaktadir ve kontrol siireclerini i¢ine almaktadir. Model de
konu edinilen bilgiler dahilinde 6lcek, tiiketici algis1 ve beklentiler arasinda olusan
fark belirlenir (Parasuraman vd., 1991). Tiketicilerin algilamalarinda ve
beklentilerinin birbiri ile paralel oldugu zamanlarda herhangi bir bosluk ortaya
cikmamaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin istenilen seviyede oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Tiketicilerin algilari, beklentilerden daha kii¢iik sonucuna ulasilirsa
negatif bir bosluk olusur ve bu da hizmet kalitesinin zayif oldugu sonucunu
vermektedir. Eger tiiketici algisi, beklentilerden biiylik ise olumlu yénde bosluklar
olusur ve hizmetin kalitesi fazladir. Bu durum isletmeler agisindan en ¢ok istenilen

durumlardan biridir (Burbock, 2014).

2.2.4.2.Servperf
Parasuraman ve arkadaslarinin hazirlamis olduklari ¢aligmada tiiketicilerle
beraber yapilan odak grup goriismeleri esnasinda tiiketicilerin hizmet kalitesinin

degerlendirilmesi sonucu belirli kriterler ortaya konulmustur (Yumusak, 2006):

Giivenilirlik: Bir hizmet isletmesinin sunmus oldugu hizmetleri istenilen
sekilde eksik ve tam olarak ayni zamanda belirtilen siirede igerisinde yerine

getirmesini ifa eder.

24



e Fiziksel Ozellikler: Bir hizmetin sunulmast igin faydalanilan ekipmanlar, fiziki
ortam ve hizmet sunumu esnasinda c¢alisanin dig goriiniimiinii ifade eder.

e Heveslilik: Personellerin hizmet verdigi esnada misafire yardimer olma gibi
konularda ki istekli olmasin1 ifade eder.

e Yeterlilik: Hizmetlerin tam anlamiyla yerine getirilmesi i¢in sahip olunan tim
yeti ve becerileri ifade eder.

e Kibarlik: Tiiketici ile direkt iletisim halinde olan personellerin, anlayish ve
nazik olmasini ifade eder.

e Giiven: Bir hizmet isletmesinin hem yontemin hem de ¢alisanlarin miisteriye
kars1 bilgili, kibar ve en dnemlisi diiriist davranmasini ifade eder.

e Giivenlik: Miisterinin hizmet alma esnasinda kendisini risk igerisinde
hissetmemesidir.

e Erisebilirlik: Tiiketicinin verilen hizmete kolaylikla ulasabilmesini ifade eder.

e {letisim: Tiiketiciyi direkt olarak dinlemek ve acik-anlasilir konusmak.

e Miisteriyi Anlama: Tiiketicinin sorunlarina yanit bulabilmek ve bu anlamda ki

eksikleri tamamlayabilmek.

Parasuraman ve arkadaslar1 hazirlamis olduklar1 arastirmanin devaminda on
boyut olarak ele aldiklar1 hizmet kalitesi kavraminin belirleyici unsurlar1 kendi
arasinda da benzerlik gostermistir. Dolayisiyla bu benzerlikler sebebiyle bes boyut
olarak giincellenmistir. Ortaya ¢ikan yeni boyutlarda ise heveslilik, fiziksel 6zellikler
ve giivenilirlik boyutlar1 ayn1 kategoride degerlendirilmistir. Gliven, giivenlik,
kibarlik, yeterlilik boyutlar1 gilivence boyutunda toplanirken; miisteriyi anlama,
erisebilirlik ve iletisim ise empati boyutu altina toplanmistir (Yazgan, 2009). Revize
edilen bu dlgek 22’ser madde seklinde iki boliimden meydana gelmektedir. Birinci
boliim, hizmet veren isletmenin tliketicilerin hizmetten beklentileri ile ilgili
maddelerden olusur. ikinci bdliim ise hizmet veren isletmelerin hizmet aldiktan
sonraki deneyimlerini ifade eden maddelerden olusur. Hazirlanan ankette boyutlarin
Oonemini ortaya koyabilmek adina tiiketicilerin 100 puani, ortaya ¢ikan bes boyuta
dagittiklar1 bir puan boliimiine yer verilmistir. Bu sayede Servqual puani tiiketicilerin
tek tek boyutlara verdigi puanlar hesaplanir ve ifade sayilarina boliiniir. Ortaya ¢ikan
skorlar ise tiiketici sayisina boliinerek Servqual puani hesaplanmis olur. Kisacasi,
servqual puani, alg1 puan ile beklenti puani arasindaki farktan olugmaktadir (Altin,

2016).
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Hizmet kalitesinin seviyesini 6l¢ebilmek adina ortaya ¢ikarilan ver gelistirilen
servqual Olcegi hizmet sektoriiniin ¢esitli kollarinda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bu 6lcek sayesinde hizmet veren isletmeler, tiiketicilerin algilarini, beklentilerini ve
beklentileri ne seviyede karsilayabildiklerini gérebilmektedirler. Bu puanlama sistemi

ile ayn1 zamanda rakip isletmeler ile de karsilagtirmalar yapilabilir.

2.2.4.3.Servperf

Cronin ve Taylor (1994), hizmet kalitesini 6lgmek i¢in Servqual modelinin
yeterli olmadigini diisiinmiislerdir; onlar, hizmet kalitesini performansin Sl¢iimiiyle
daha iyi belirlenebilecegi goriisiindedirler. Buradan hareketle hizmet performansini,
hizmetin sunum siirecindeki tutum ve davraniglardan yola ¢ikarak, tiiketiciler iizerinde
biraktig1 etkiler incelenmistir. Servqual modelinde beklenen hizmet kalitesinin
Olclilmesinin dogru olmadigini ve miisterilerin sunulan hizmeti satin almadan 6nce
herhangi bir beklenti icerisinde olamayacaklarini belirtilmiglerdir. Dolayisiyla
servperf modelinde beklentiler bolimii ¢ikarilmistir. Model, hizmetin kalitesinin
Ol¢limiinii, tliketici memnuniyetini ve satin alma niyetleri arasindaki iligkileri
arastirmigtir. Arastirmalar sonucunda ise hizmetin kalitesine gore tiiketici tatmin
diizeyinin satin alma karar1 davranisinda oldukga etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Cronin
ve Taylor (1994), yapilan arastirmalarda Servperf dl¢eginin Servqual dlgegine gore

daha giiclii sonuglar vermesi nedeniyle gii¢lii bir yontem olarak degerlendirilmistir.

2.2.5.Turizm Sektériine Kullanilan Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri

Turizm sektoriinde hizmet kalitesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda ki yogunluk
stirekli olarak artmaktadir. Yapilan caligmalarda yogunlukla hizmet kalitesinin
Ol¢iilmesine yonelik servqual oOlceginin kullanildigi goriilmektedir. Fakat bunun
yaninda farklt modellerin de kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir (Kilig, Eleren;
2009). Uluslararas1 alandaki alan yazin incelendiginde turizm isletmeleri igin
yiiriitiilen hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri iizerine de bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

En cok ilgili géren calismalar asagida verilmistir:
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Tablo 3. Turizm Isletmeciligi Alaninda Kullanilan Hizmet Kalitesi Ol¢iim

Modelleri

Model

Arastirmaci

Yapisal Esitlik Modeli Structural
Equation Modelling (SEM)

Wright, 1921; Pearl, 2000

Analitik Hiyerarsi Siireci Modeli,
Analytical Hierarchy Process (AHP)

Saaty, 1980, ,1990, 2002

Bulanik Rakamlar Modeli- Fuzzy

Hwang ve Yoon, 1981; Negi, 1989

Holserv Mei, Dean ve White, 1999

Recqual Mackay ve Crampton, 1988, 1990

Hotelzot Nadiri ve Hussain, 2005

TourServQual Eraqi, 2006

Lodgserv Knutson, Stevens, Wullaert, Patton
ve Yokoyama, 1990; Patton, Stevens
ve Knutson, 1994

Dineserv Stevens, Knutson ve Patton, 1996

Lodqual Getty ve Thompson, 1994

Hotelqual Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde
ve Brinol Turnes, 1999

Ecoserv Khan, 2003

Holsat Tribe ve Snaith, 1998

Histoqual Frochot ve Hughes, 2000

Servper Cronin ve Taylor,1992, 1994

Konaklama Isletmeciligi  Kalite | Getty ve Getty, 2003

Endeksi, The Lodging Quality Index

(LQD),

Servqual Parasuraman, Zeithaml ve Berry,

1985, 1988, 1991, 1994a, 1994b

Kaynak: Kilig, B., ve Eleren, A. (2009). Turizm sektoriinde hizmet kalitesi

ol¢limii iizerine bir literatiir arastirmasi. Uluslararas1 Alanya Isletme Fakiiltesi

Dergisi, 1(1), 91-118.
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2.2.6.Holserv

Mei, Dean ve White (1999) yapmis olduklari ¢alismalarinda hizmet kalitesinin
tanimlanmasi ve 6l¢iilmesi konusunda Parasuraman ve arkadaslarinin (1985) Modelini
kullanmislardir. Bu modelde de tiiketicilerin hizmetten beklentileri ile algiladiklari
hizmet ile arasinda ki fark hizmetin kalite diizeyini ifade etmektedir. Bu noktada
yapilan c¢alisma, otel miisterilerinin otele geldikleri zaman kalite algilamalarinin ve
beklentilerinin dl¢lilmesi sayesinde hizmet kalitesi hakkinda bilgi edinebilmeyi
amaglamaktadir. Holserv 06lcegi, konaklama sektoriine uyarlanmak iizere servqual
Onermelerinin de degistirilmesi lizerine veya bazi Onermelerin ise tamamen
kaldirilarak revize edilmesi sonucunda elde edilmistir. Ornegin; ‘Miisteriler isletmede
kaliglar1 siiresince kendilerini giivende hisseder.” Ifadesi yapilan ankete daha sonra
eklenmistir. Bazi ifadeler ise 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Toplamda ii¢ 6nermede ¢ikarilarak
27 dénerme ile holserv 6l¢egi kullanilmaya baglanmistir. Avusturalya’da bulunan 5 adet
otel isletmesinde holserv o6lgegi ile hizmet kalitesi 6lgiilmesi amaclanmistir. Mei
vd.,(1999) bu arastirmalarinda, g¢alisanlar, fiziki imkanlar ve giivenilirlik hizmet
kalitesinin belirlenmesinde oldukga etkili boyutlar olarak ifade edilmistir. En 6nemli

boyutun ise personel oldugu ortaya ¢ikmustir.

2.3.Miisteri Memnuniyeti

Turizm sektoriinde hizmet gesitliligi sebebiyle tiiketici memnuniyeti olduk¢a
Oonemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla turizm sektoriiniin basarili olabilmesi i¢in tiiketici
memnuniyeti olmazsa olmaz kavramlardan biridir (Mousavi ve Sadeh, 2012). Tiiketici
bir {irliniin ve bir hizmetin son kullanicisi olarak tanimlanabilir. Hizmet sunan
destinasyonlarin bagarili bir yol ¢izebilmesi icin tiiketicilerin geri doniitlerinin de
pozitif yonde olmasi gerekmektedir. Memnuniyet, tiiketiciler agisindan satin alinan
hizmet ve iirlinlerden tatmin olma ve bir sonraki satin alma karar siirecinde etkilidir
(Ahmed, 1991; Kozak ve Rimmington 2000). Bu etkileri ger¢eklestirebilmek i¢in bazi
memnuniyet yontemlerinin uygun zamanda ve mekanda uygulanmasi gerekmektedir.
Bahsi gecen yoOntemler memnuniyet, miisteri memnuniyeti, genel memnuniyet,

memnuniyetlerin dlgiilmesi ve sosyal platformlar seklinde siralanabilir.
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Memnuniyetin seviyesi, tiiketicinin satin aldig1 iiriine kars1 beklentileri ile satin
alma sonrasinda ki iirlin algis1 arasinda ki farki gostermektedir (International Standard
ISO, 2010). Bu farkin az seviyede goriilmesi memnun olarak ayrilan her miisterinin
tekrar gelisini ifade etmektedir. Tekrar geri gelen miisteri dongiisii ise turizm sektorii
icin olduk¢a 6nemlidir. Memnuniyet seviyesinin yliksek olmasi turizm sektoriinde ki
hizmet kavrami i¢inde bir o kadar etkili olur. Memnuniyetin bir igletme icerisinde
siirekliligi saglanamazsa tiiketici bu durumdan olumsuz etkilenir (Hoffman ve
Bateson, 2011). Dolayisiyla tiiketici agisindan her iirlin ve hizmet yeni gelecek

tiiketiciye isletme disiplinini bozmadan sunulmasi gerekir.

Turizm sektoriinde memnuniyet kavrami hem kamu hem de 6zel isletmeler
acisindan oldukg¢a 6nemli bir kavramdir. Bu kavramin énemi kadar devamliligini1 da
olukca onemlidir ve bunun saglanabilmesi i¢in cesitli calismalar yapilmalidir.
Memnuniyet kavraminin miisteri agisindan olumlu etkilerinin goriilmesi iilke olarak
hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan da onemli etkileri vardir. Turistlerin iilke
ekonomisine, kiiltlire ve turizme hem dolayli hem de direkt olarak katkilari
goriilmektedir. Turistlerin memnuniyet seviyelerinin artmast da alinan hizmet
sonrasinda onemli pazarlama hareketlilii olacaktir. Ornegin Tiirkiye’de turizm
cesitliligi anlaminda zengin degerleri bulunmaktadir. Bu ¢esitliliklerin iginde bulunan
her turistin onemli derecede memnuniyetle ayrilmasi ve tekrar doniigleri saglamak

gerekmektedir.

Tiiketiciler satin alacagi iiriin ve hizmeti secerken daha Once satin alan
tiikketicilerin yorumlarina gore hareket etmektedirler. Hizmetin kalitesinde ise en temel
pazarlama yontemi memnuniyettir. Turizm sektoriinde destinasyonlar arasinda
hizmetin kalite seviyesi farkliliklar gostermektedir. Bunun ise en Onemli sebebi
tiikketicinin zihnine olusan memnuniyet seviyesidir. Memnun olarak bdlgeden ayrilan
her tiiketici satin aldigi hizmetin kalite seviyesine gore c¢evresine bu anlamda etki
etmektedir. Bu sebeple turizm sektdriinde ki tiiketici profili de siirekli olarak degisiklik
gosterir. Bazi bolgelerde ise yapilan yatirimlar ileri derecede gelisim gostermektedir.

Bunun da yine asil sebebi bolgeden memnun ayrilan tiiketicilerin kalitesidir.
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2.3.1.Miisteri Tatminini Etkileyen Faktorler

Miisteri tatmini, bir iiriinlin miisteri acisindan kalitesinin algilanmasi, deger
algis1 ve tiiketicilerin istekleri gozetilerek ele alinmasi gereken bir kavramdir.
Tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri g6z onilinde bulundurularak hizmetin basarisi
ve algis1t memnuniyet agisindan etkili olmaktadir. Miisterilerin deger algis1 ve {irliniin
kalitesi de bu durumda tatmin duygusuna etki etmektedir. Tiiketicilerin istek ve
arzularinin yerine getirilmesi, bu siire¢ icerisinde ki zamanin dogru olmasi ve
isletmelerin tiiketicilere gliven duygusunu verebilmesi bu husular igerisinde ise

devamliliklart saglamasi tatmini etkileyen baslica unsurlardandir.

Miisteri tatmini tizerinde etkili olan faktorlerden asagidaki Tablo 4’de

gosterilmistir:
Tablo 4. Miisteri Tatminini Etkileten Faktorler

Beklentiler Satin alinan hizmet ve iriiniin kullanim
amaciyla ortlismesi

Performans Uriin ve ya hizmetin genel olarak c¢alisma
durumu.

Ozellikler Uriin ve ya hizmet satin alindiktan sonra
hissedilen memnuniyetin artmasi ek olarak
gerceklesen ozellikler memnuniyet seviyesini
arttirir.

Giivenilirlik Satin alman {irlin veya hizmetin beklenen
islevi yerine getirme halidir.

Tutarhhk Uriin veya hizmetin sozii gegen ozelliklerini
yerine getirme durumudur.

Dayamikhihk Uriin ya da hizmeti satin almadan &nceki
halinden yararlanma halidir.

Estetik Hizmet veya liriiniin iretici tarafindan sunulug
seklidir.

Servis Yetenegi Uriin veya hizmetin satin alinma esnasinda
personelin tutum ve davraniglari.

Uriin Kalitesi Bir irlinlin  kalitesi  tiiketici  a¢isindan
giivenilirligi ve devamliligini saglamaktadir.
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Imaj Kurum imaji, miisteri tatmini agisinda dnemli
bir kriterdir. Kurumsal imajin igerisinde ise,
tiiketicilerin deneyimleri, iirlinlerin
pazarlanma  taktikleri, halkla iliskiler

aktiviteleri bulunmaktadir.

Fiyat Iyi bir performans tiiketici agisindan daha
cazip fiyatlarda tutulmast memnuniyet
diizeyini etkileyen unsurlardan biridir.

Kaynak: Kaynak: Turhan ve Colakoglu, 2021: 82

2.3.2. Miisteri Tatmininin Onemi

Miisteri tatmini treticiler i¢cin ¢ok 0nemli bir kavramdir. Ciinkii tiiketicilere
sunulan iirtin veya hizmetlere karsilik olumlu déniitlerin olmasi, memnuniyet
seviyesinin yiiksek olmasi tiiketicilerin miisterileri tekrar tercih etme noktasinda biiyiik
Onem tagir. Dolayisiyla 6zellikle hizmet sektoriinde varligini devam ettiren igletmeler
en yiiksek seviyede kaliteli hizmet verme ve miisterilerinin tatmin duygusunu
saglayabilmek mecburiyetindedirler (Hanger, 2003). Tiiketicilerin sadakat duygusunu
gelistirebilmek ve devamliligini  saglamak, miisterilerin kalici olmasim1  da

saglamaktadir (Aksu, 2012).

2.3.3.Miisteri Tatmininde Siirekliligi Saglanmasi

Isletmelerin kendi iclerinde sz sahibi olabilmesi icin miisteri tatmini oldukca
onemli bir kavramdir. Rekabetin hizla arttigi sektdorde de miisteri sadakatini
kazanabilmek ve miisteriler ile iletisimin siirekliligini saglamak rakiplerinden 6ne

¢ikacaktir.

Tiiketiciler isletmelerin hayatta kalabilmesi i¢in en Onemli unsurdur.
Dolayistyla isletmelerin devamliligini saglayabilmesi i¢in memnuniyetlerini yiiksek
seviyede tutabilmeleri bu noktada onemlidir (Kiriktag, 2010). Ayni zamanda i¢
miisteri konusu da miisteri tatmininde devamliligin saglanmasi yine oldukca
onemlidir. i¢ misteri hizmet devamliliginin saglanmasi Oncelikle miisteriye
odaklanabilme becerisidir. Miisterilerle iliskiler, bir isletmenin durusunu ve imajin

etiketlemektedir. Dolayisiyla yine bu husus da tiiketici ve isletmeler arasinda ki
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pazarlamaya dayali iletisim baglar. Miisteri tarafindan diger miisterilere isletmeye
yonelik olumlu davranislar ve sdzlerin sergilenmesi yeni miisterilerin ortaya ¢gikmasini
saglar ve bu dongii isletmenin de devamliligini saglar. Isletmelerin miisteriye
gostermis oldugu odaklilik, miisterinin tlim davranis ve tutumlarina cevap verebildigi
anlamina da gelir. Isletmelerin miisteriye kars1 odak gelistirmesi, once isletmenin
tutunma ¢abasini gosterse dahi, isletmelerin kendi sektorlerinde ki yasanan
degisikliklere de tepki gosterme stirecini yonlendirir. Tiiketiciler, isletmelere sektorle

ilgili 6nemli bilgiler verir ve rekabet ile ilgili yonlendirir (Kiriktag, 2010).

2.5.11gili Cahsmalar

1998 yilinda Oney’in ¢alismis oldugu arastirmada Sile bdlgesindeki dort otelde
hizmet kalitesi 6l¢iilmiis ve otel misafirlerin tatmin diizeylerini ylikseltmeye yonelik
Onerilerde  bulunulmustur. Arastirmanin  sonuglarina gore, bolgenin dogal
giizelliklerini kaybetmesiyle beraber, bolgede yasayan bireylerin gelen turistlere karsi
tutum ve davranislari, bolgenin sosyo kiiltiirel ¢ekiciligini de kaybetmesi, konaklama
isletmelerinde olusan ara¢ park problemleri, otel icerisinde ki dekorasyon
ozelliklerinin eksikligi, i gorenlerin ilgisiz ve egitimsizligi gibi nedenlerden dolay1

misafirlerde memnuniyetsizligin yasandigi tespit edilmistir.

2007 yilinda Alen’in hazirlamis oldugu caligmada, algilanan hizmet kalitesi,
misteri memnuniyeti ve turistik davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi tespit etmeyi
amaglamistir. Calismanin sonucunda algilanan hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyetler lizerinde giiglii etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica kisilerin turistik tercihlerde algilanan hizmet kalitesine ve miisteri

memnuniyetine onem duyduklari belirlenmistir.

Eleren ve Kili¢ (2007) hazirlamis olduklar1 arastirmada, termal bir oteldeki
miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini Olgmiislerdir. Afyonkarahisar ilinde
bulunan 5 yildizli bir otelde, 125 tane misafire servqual dlgegine gore hazirlanan
anketler uygulanmistir. Uygulanan anket sonucunda elde edilen sonuglara gore
isletmenin vermis oldugu hizmetlerden dolayr miisterilerin beklentilerinin yeterli
seviyede karsilanamadigi ortaya cikmustir. Calismada ise bu sorunlarin ortadan

kaldirilmasina yonelik oneriler sunulmustur.
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Grnizic (2007), yapmis oldugu aragtirmada Hirvat otel igletmelerindeki hizmet
kalitesini 0lcegi amaglamistir. Arastirmada miisteri beklentileri ve algilar1 arasindaki

ortaya ¢ikan en fazla farkli fiziksel unsurlar ve giivenlik boyutu arasindadir.

Buzcu (2010), Adana’da otel isletmelerinin  hizmet kalitesinin
karsilastirmalarina yonelik hazirladigi ¢alismada g, 6rt ve bes yildizli konaklama
isletmelerinde konaklayan misafirlerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile beklentileri
arasindaki boslugu belirlemeyi amaclamistir. Elde edilen sonuglara gore otellerin
vermis oldugu hizmetlerde skorlar arasinda hicbir degisken miisteri beklentilerini
karsilayamamigtir. Dolayisiyla miisterilerin hizmet kalitesi performansinin yeterli

seviyede olmadigi ¢alismanin elde ettigi sonuglardandir.

Hersh (2010) hazirlamis oldugu calismada Urdiin’de turizm hizmet kalitesini
Olcek amaciyla Servqual dlgegini kullanmistir. Calisma, yiiriitiilen tesisin hem i¢ hem
de dis miisterileri ile yapilmistir. Miisterilere uygulanan anketten elde edilen verilere
gore destinasyonda yer alan turizm isletmelerinin i¢ miisterilerin memnuniyetlerini
desteklemedigi ve is gorenlerin belirli konularda ise kars1 daha yakin olabilmeleri i¢in
bir sistem bulunmadigi, isletmenin karar alma siireglerinde is gorenlerin fikirlerine
danisilmadig: belirtilmistir. I¢ miisterinin memnuniyetsizligi ise dis miisteriyi olumsuz

etkiledigi ¢calisma sonuglarindandir.

Quintela (2011) Portekiz’de 5 tane termal konaklama isletmesine uygulamis
oldugu arastirmada servqual Olc¢egini kullamistir. 18 yasindan biiyiik 248 kisi
arastirmaya dahil edilmistir. Calismada, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica seyahat davranisini
tanimay1 ve miisteri hizmet kalite algisini ylikselten tesis 6zelliklerinin tespit edilmesi
de ¢alismanin bir diger amacidir. Calismanin sonunda, miisteri hizmet kalitesi algisi
calisanlara duyulan giivenin ve miisteriye yardimci olmanin, beklentilere hizli doniit

verebilmenin cografi konumdan daha 6nde tutuldugu sonucuna varilmistir.

Secilmis  (2012)  hazirlamis  oldugu  arastirmada, SAKARIILICA
kaplicalarindaki mal ve hizmetlerin kalitesini 6l¢gmek ve memnuniyet diizeyinin tekrar
bolgeyi ziyaret etme agisindan Oneminin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirma
sonucuna, miisterilerin tekrar satin alma niyetini tetikleyen faktorler arasinda turistlere

kars1 tutum ve hizmet kalitesinin 6nemine ulagilmistir. Servis kalitesinin yiikselmesi,
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yiyecek-i¢ecek kalitesinin yiikseltilmesi ve temizligin iyi olmas1 da misafirlerin tekrar

gelme niyetinin olugsmasinda dnemlidir.

Sivestri vd., (2015) termal turizmin hizmet kalitesinin ve isletme imajinin
miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Calisma
sonucunda elde edilen verilere gore, termal turizmde, hizmet kalitesinin ve isletmenin

imajimin miisteri memnuniyeti tizerinde ki etkisinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Sirin ve Aksu (2016), otel isletmelerinde ki hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerine olan etkisi ve tavsiye etme
isteklerinin etkisini belirlemeye yonelik hazirladiklar1 ¢alisma Trabzon’da ki otellere
uygulanmistir. Caligmada 387 tane anket kullanilmistir ve Servperf 6lceginden
faydalanilmistir. Calisma sonucunda miisterilerin kalite algilamalarinda demografik
ozellikler etkili ¢ikmamistir ancak egitim durumu hizmet kalitesinin algilanmasinda

etkili oldugu sonuglardan bir digeridir.

Filiz ve Kolukisaoglu (2013) arastirmalarina, Antalya ilindeki hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin miisterilerinin beklentileri ve algiladiklar
hizmetler arasindaki iligkinin tespit edilmesini amaglamislardir. Calismada miisterilere
anketler verilmistir. Bu anket servqual olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Calisma
sonucunda ise miisterilerin beklentilerine paralellikte hizmet satin aldiklar1 ve bu

durumdan memnuniyet duyduklar ortaya ¢ikmaistir.

Dalgi¢ (2013) yapmis oldugu calismanin amaci Antalya’da faaliyet gosteren
otellerin servqual 6l¢iim modeli ile hizmet kalitelerinin degerlendirilmesidir. Bu amag
dogrultusunda caligmanin sonucuna gore konaklama isletmelerinde ki kalite
puanlarinin yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalite boyutlarinin birbiri

ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Kumas ve Bilgili (2023) hazirladiklar1 ¢alismada; turizm isletmelerinin
miisterilerdeki hizmet kalite algilamalarinin temizlik konusundaki Oneminin
belirlenmesini amaglamamiglardir. Bu ama¢ sonucunda katilimcilara anket
uygulanmis ve elde edilen verilere gore hijyen kavraminin hizmet kalite algisin1 ve

memnuniyeti etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Bastiirk ve Saglik (2020), Sivas ve Yozgat’ta faaliyet gosteren termal otellerde

konaklayan misafirlerin demografik 6zelliklerine gore hizmet kalitesi algilamalari
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incelenmistir. Bununla beraber hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisi de incelenmistir ve iki ilin memnuniyet diizeyleri karsilastirilmistir. Toplam 408
anket elde edilmistir. Ve bu anketlerden elde edilen verilere gore bu illerde hizmet
veren termal konaklama isletmeleri miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesinin
memnuniyet diizeylerini etkiledigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesinin
diizeyi arttik¢a miisteri memnuniyet diizeyinin de arttig1 ¢aligmada elde edilen bir

diger sonugtur.

Alan yazinda imtiyaz sahibi isletmeler ile ilgili hizmet kalitesi, marka giiveni,
marka imaji gibi konularda yapilan arastirmalar bulunmaktadir (Uzun, 2020;
Karadeniz ve Beyaz, 2018; Gorkem, 2015; Lin vd., 2014; Lee vd., 2021). Ancak bir
imtiyaz sahibi otel isletmesi ve bu otel isletmesinin imtiyaz sahibi olmayan bir otel
isletmesine gore algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet gibi unsurlarla farkliliklarinin
karsilagtirildigr bir caligmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla alan yazindaki bu

eksikligin giderilebilmesi adina da bu ¢alisma gercgeklestirilmistir.

Yukarida aciklanan tiim caligmalar neticesinde arastirma amaci olusturulmus
ve ilgili hipotezler dnerilmistir. Arastirmanin amaci imtiyaz sahibi otel igletmeleri ile
olmayan otel isletmelerin algilanan hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin

karsilastirilmasidir.
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BOLUM 3: YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin amaglarini gergeklestirebilmek igin

tercih edilen metodoloji ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

3.1.Arastirma Modeli

Bu aragtirmanin ana amaci imtiyaz sahibi olan otel isletmeleri ile olmayan otel
isletmelerinin  misafirlerinin  algiladiklar1  hizmet kalitesinin ve  miisteri
memnuniyetinin tespit edilmesi ve karsilastirilmasidir. Bu noktada arastirmada, alan
yazindan elde edilen algilanan hizmet kalitesi Olgeginden hareketle bir anket
hazirlanmis ve hem W Oteli ile imtiyaz s6zlesmesi olan bir otel ile imtiyaz s6zlesmesi
olmayan yerel bir otelin misafirlerine yiiz yiize uygulanmistir. Buradan elde edilen
Ol¢ek ortalamalari ile imtiyaz s6zlesmesi olan otel igsletmesinin misafirleri ve olmayan
otel isletmelerinin misafirlerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi karsilastirilmistir ve iki

otel isletmesinin sundugu hizmet kalitesinin farklilasip farklilasmadigi irdelenmistir.
Arastirmanin
Aragtirmanin dort temel hipotezi vardir:

H1: Imtiyaz s6zlesmesi olan otel isletmesi ile olmayan otel isletmesinin misafirlerin

algiladiklar1 hizmet kalitesi arasinda fark vardir.

H2: imtiyaz s6zlesmesi olan otellerde misafirlerin algiladiklari hizmet kalitesi, imtiyaz
s0zlesmesi olmayan otel isletmesinde misafirlerin algiladiklar1 hizmet kalitesinden

daha yiiksektir.

H3: Imtiyaz s6zlesmesi olan otel isletmesi ile olmayan otel isletmesinin misafirlerin

algiladiklar1 miisteri memnuniyeti arasinda fark vardir.

H4: imtiyaz sézlesmesi olan otellerde misafirlerin algiladiklar1 miisteri memnuniyeti,
imtiyaz sozlesmesi olmayan otel isletmesinde misafirlerin algiladiklar1 miisteri

memnuniyetinden daha yiiksektir
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3.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini, Istanbul ilini ziyaret eden yerli ziyaretgiler
olusturmaktadir. Bu c¢alismada, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi nedenlerden
dolay1 evrenin tamamina ulasmak yerine vaka analizi yontemi kullanilmistir. Bilimsel
arastirmalarda, ¢alisma evreninin tamamina ulagsmak miimkiin oldugu gibi, belirli bir
yontemle secilecek bir 6rneklemle de evren ile ilgili bilgi elde edilebilir (Ural ve Kilig,
2011 s.27; Serper ve digerleri, 2013) Bu arastirmada, veri toplamak i¢in kullanilan
ornekleme yontemi kolayda 6rneklemedir. Goriismeci, goniillii katilimcilar arasindan
uygun yerde ve uygun zamanda bulunanlari secerek, kolayca erisilebilecek
katilimcilar1  belirlemistir. Anket uygulamasi, zaman ve maliyet kisitlar1 gibi
nedenlerle, Wyndham Hotel grubu ile imtiyaz sézlesmesi olan bir tane 4 yildizli bir
otel ile imtiyaz sozlesmesi olmayan 4 yildizli benzer bir otelin misafirlerine
yapilmistir. Arastirma kapsamindaki iki otelin cografi olarak aynmi kurulus yerinde
olmasina, yildiz sayilarinin ayn1 olmasina, benzer dlgekte olmasina (orta-dlgekli) ve

ayni hedef pazara hizmet vermelerine 6zellikle dikkat edilmistir.

3.3.Veri Toplama Araclan

Sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen caligmalarda veri topla yontemi hem
nicel hem de nitel sekilde gergeklestirilebilir. Bu arastirmada da yliz ylize goriisme

yontemi ile anket caligmasi yapilarak nicel bir yontem tercih edilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket, bir ve ikinci kisimlar
olmak iizere toplam iki boliim halinde hazirlanmigtir. Birinci boliimde katilimcilarin
betimleyici 6zelliklerini bulgulamaya yonelik; yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, tesis
ziyaret sayist gibi unsurlar bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin
algiladiklar1 hizmet kalitesini 6l¢gmeye yoOnelik Taring, Yildirnm ve Kiling (2019)
caligmalarinda kullandig1 5 alt boyut 27 ifadeden olusan algilanan hizmet kalitesi
Olcegi, bulunmaktadir. Bu ifadelerin Olgiilebilmesi i¢in 5°li likert tipi bir Slgek
kullanilmis ve (1: Asla Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum) katilimcilardan

katilim diizeylerini ifade etmeleri istenmistir.

37



Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesi dl¢ceginin maddeleri ve alt

boyutlar1 Tablo 5'te belirtilmistir.

Tablo 5: Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi (HOLSERYV)

Bu otel vaat ettigi hizmeti yerine getirir.

Bu otelde bir problem oldugunda ¢aliganlar gliven verici, ilgili ve cana yakindir.

Bu otel hizmeti ilk anda yerine getirir.

Bu otel vaat ettigi hizmeti zamaninda yerine getirir.

Giivenilirlik

Bu otelin ¢aliganlar1 hizmetin tam olarak ne zaman gerceklesecegini konuklara
agiklar.

Bu otelin ¢alisanlar1 hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede sunar.

Bu otelin ¢aliganlar1 konuklara yardim etmeye her zaman hazir, istekli ve
gonillidiir.

Bu otelin ¢alisanlar1 konuklarin isteklerine hemen cevap verir

Heveslilik

Bu otelde konuklar ¢alisanlarla iliskilerinde kendilerini giivende hisseder.

10

Bu otelde konuklar aldiklar1 hizmete iligkin giiven duyar

11

Bu otelde konuklar konaklama siirelerince kendilerini giivende ve emniyette
hissederler.

12

Bu otelin ¢alisanlar1 konuklara karst her zaman saygili ve naziktir.

13

Bu otelin calisanlar1 konuklarm sorularina karsi bilgi sahibidir.

14

Bu otelin otelleri ¢alisanlart konuklara verilen hizmeti saglamak igin beceri
sahibidir.

Giivence

15

Bu otelin ¢alisanlar1 her konukla tek tek ve kisisel olarak ilgilenir.

16

Bu otelin ¢alisanlar1 konuklar ile sevecen bir sekilde ilgilenir.

17

Bu otelin ¢alisanlar1 konuklarin ¢ikarlari ile candan ilgilenir.

18

Bu otelin otelleri ¢aliganlar1 konuklara 6zel ilgi gosterir.

Empati

19

Bu otel teknolojiye uygun ve ¢agdas donanima sahiptir.

20

Bu otelin tesisleri gorsel agidan ¢ekicidir.

21

Bu otelin ¢alisanlar1 temiz ve profesyonellerdir.

22

Bu otelin sundugu hizmetin yani sira ek hizmetlerde de ¢ekicidir.

23

Bu otelin egyalar1 ve aksesuarlari rahattir.

24

Bu otelin tesisini ve ekipmanlarini kullanmak kolaydir.

25

Bu otelin tesisi ve ekipmanlar1 genellikle temizdir.

26

Bu otel yiyecek ve i¢ecek ¢esitliliginde konuklarin ihtiyaglarini kargilamaktadir.

27

Bu otel hizmetleri en uygun zamanda yerine getirir.

Fiziksel

6107 “QUITY] oA WILIP[IA ‘Surre] :ISAY[EY JOWZIH Ueue[IS[Y

Calismada degerlendirmeye alinan ve 4 ifade ile Olglimlenen miisteri

memnuniyeti 6lgegi ikinci 6lgek olarak tercih edilmistir. Bu 6l¢ek, Donavan ve Hocutt

(2001) ¢alismalarinda miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik yaptiklari arastirmadan
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alinmistir. Otel isletmelerinde deneyim yasayan misafirlere gére uyarlanarak misafir

memnuniyeti 6l¢gegi olarak gelistirilmistir. Bu 6l¢ek Tablo 6 yardimi ile gdsterilmistir.

Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Bu otele gelme kararimdan dolayr mutluyum

Bu otele geldigim i¢in gurur duyuyorum.

; . - - ; Memnuniyet
Ziyaretimi bu otele yapmakla dogru olan1 yaptigima inaniyorum

AW ==

Genel olarak ziyaretimi bu otelde yapma kararimdan memnunum

3.4.Verilerin Toplanmasi ve Veri Analizi

Aragtirma  kapsaminda olusturulan anket formlarinin, katilimcilara
ulastirilmasi ve katilimcilar tarafindan geri doniisiiniin saglanmasi Ocak — Subat 2024
tarihlerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada Istanbul’da Wyndham Hotel grubu ile
imtiyaz sozlesmesi olan ve imtiyaz sahibi olmayan bagimsiz bir oteli ziyaret eden yerli
ziyaretgilerden her bir otel i¢in 200’er adet olmak iizere toplam 400 anket formu elde
edilmistir. Z skorlari ile yapilan u¢ deger analizleri sonucunda arastirmadan 68 anket
formu analiz disinda birakilarak toplam 146 tanesi imtiyaz s6zlesmesi olan otelden,
184 tanesi imtiyaz sozlesmesi olmayan bagimsiz otelden olmak iizere toplam 332
anket ile arastirma sonuglar1 degerlendirmeye alinmistir. Bu caligmada ilk olarak
deneklerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, meslek ve topluluk iiyeligi) frekans
ve yiizde dagilimlar ile verilmis, anketin ikinci boliimiinde ise algilanan hizmet
kalitesi diizeyleri verilmis ve farklilik analizleri gerceklestirilmistir. Arastirmanin

niceliksel verileri spss ve amos programlari vasitasiyla analiz edilmistir
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BOLUM 4: BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde aragtirmada gergeklestirilen analizlerin sonuglari

herhangi bir yorum yapilmadan salt hali ile gosterilmistir.

4.1.Arastirma Katihmeilarinin Betimleyici Ozellikleri

Arastirma katilimcilariin %19°u kadin, %81°1 erkek olarak bulgulanmistir.
Bununla birlikte katilimcilar egitim durumuna gore degerlendirildiginde, misafirlerin
%64’liniin lise (orta Ogretim) diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu tespit
edilmistir.  Gelir durumuna gore degerlendirildiginde katilimcilarin %64’ tiniin
gelirinin aylik 20 0001 TL ile 40 000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilar
yas kategorisine gore degerlendirildiginde 24 - 44 yas araligindaki katilimcilarin
oraninin %57 oldugu tespit edilmektedir. Arastirmaya en ¢ok serbest meslek grubunda
(%43) yer alan misafirlerin katildig1 da yine betimleyici istatistik sonuclarindan biridir.
Tesislere gelis siklig1 bakimindan bir degerlendirme yapildiginda ilk defa gelenlerin

biiylik cogunlugu olusturdugu (%74) goriilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Betimleyici Bulgular

Degisken N | % Wyg?e}iam X Otel
Kadin 64 | 19 34 30
Cinsiyet Erkek 268 | 81 112 156
Toplam 3321100 146 186
[kogretim 68 | 21 14 54
Lise 212 | 64 96 116
Egitim Durumu On Lisans 30| 9 20 10
Lisans 18 | 5,4 12 6
Lisansiistii 4 (1,2 4 0
Toplam 3321100 146 186
0-20 000 TL 6 |1,8 2 4
20 001-40 000 TL |214| 64 90 124
Gelir Durumu | 40 001-60 000 TL | 92 | 28 36 56
60 001 ve iistl 20| 6 18 2
Toplam 3321100 146 186
24 Ve Altinda 6 | 1,8 2 4
Yas
24-44 190 | 57 88 102
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Tablo 8 Devami

45-59 122 37 50 72

59 ve listii 14 | 3,6 4 10

Toplam 332|100 146 186

Serbest Meslek | 144 | 43 56 88

Makam Soforii 32 19,6 10 22

Isci 24 172 6 18

Meslek Satis Sorumlusu | 20 | 6 10 10
Emekli 12 | 3,6 4 8

Diger 100| 30 60 40

Toplam 3321100 146 186

Konaklama Ik Gelisim 244 | 74 88 156
Tesisini 2.Mar 74 | 22 44 30
Kagincr Kez 4.May 8 |24 8 0
Ziyaretiniz? 6 Ve Ustii 6 |18 6 0

4.2.0lcek ifadelerine Yénelik Normal Dagilim Analizi Sonuglari

Normal dagilim, parametrik hipotez testleri yapabilmek i¢in gerceklestirilmesi
gereken On testlerden birisidir. Normallik varsayiminin saglanabilmesi i¢in, ¢arpiklik
(skewness) degerlerinin +1,50 ile -1,50 arasinda, basiklik (kurtosis) degerlerinin ise
+2,00 ile -2,00 arasinda olmasit gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Arastirmada degerlendirmeye alinan tiim 6nermelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

bu referans araliginda yer almakta olup, bu sonuglar Tablo 9 ile gosterilmektedir.

Tablo 9: ifadelere Y&nelik Normal Dagilim Sonuglar

Onerme N |Ortalama |Skewness |Kurtosis

Giivenilirlik1 332 4,01 -,819 1,445
Guvenilirlik2 332 3,74 -,095 ,178
Giivenilirlik3 332 3,52 ,121 ,209
Giivenilirlik4 332 3,52 ,100 ,054
Heveslilik1 332 3,50 ,L109 -1,079
Heveslilik2 332 3,35 ,004 -,692
Heveslilik3 332 3,48 ,019 -1,146
Heveslilik4 332 3,27 -,080 -,497
Giivencel 332 3,84 -,533 -, 736
Giivence?2 332 3,49 ,084 -, 791
Giivence3 332 3,21 ,183 -1,645
Giivence4 332 3,70 -,689 1,911
Giivence5 332 3,39 118 ,020
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Tablo 9 Devami

Gilivence6 332 3,36 ,134 -,032
Empatil 332 2,69 ,702 -,311
Empati2 332 3,39 -,528 -,004
Empati3 332 2,91 ,253 -,859
Empati4 332 2,77 ,229 -,760
Fiziksell 332 2,87 ,140 -1,732
Fiziksel2 332 3,07 ,091 -1,514
Fiziksel3 332 3,46 -,160 -,554
Fiziksel4 332 3,30 ,053 -1,270
Fiziksel5 332 3,19 ,180 -1,263
Fiziksel6 332 3,28 ,000 -,705
Fiziksel7 332 3,77 -,163 -,974
Fiziksel8 332 3,36 ,127 -1,142
Fiziksel9 332 3,37 -,102 -,301
Memnuniyet1 332 3,25 ,187 -1,241
Memnuniyet2 332 3,01 ,196 -1,284
Memnuniyet3 332 3,36 ,176 -1,142
Memnuniyet4 332 3,42 222 -1,175

4.3.0lcek ifadelerine Yénelik Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Bu béliimde, arastirmada kullanilan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
Olceklerine yonelik dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Analiz siirecinde
oncelikle uyum iyiligi degerleri degerlendirilmistir. Olgeklerin yeterli uyum iyiligi
degerlerine sahip olmamalar1 durumunda, modifikasyon indeksleri dikkate alinarak
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Analiz siirecinde, gizil degiskenleri yeterince temsil
etmeyen, diisiik standardize yiik degerlerine sahip ve teorik degerlerinin altinda t
degerine sahip (< 1,96) gozlemlenen degiskenler Olgekten ¢ikarilmistir. Diizeltme
islemleri sonucunda degerlendirilen uyum iyiligi degerleri; ki-kare/sd, RMSEA, NFI,
CFI, GFI, AGFI ve SRMR olarak belirlenmistir. Sonraki asamada, 6l¢egin yapisal
gecerliligini belirlemek amaciyla DFA uygulanmis ve AVE (Ortalama Varyans) ile
CR (Bilesik Gilivenilirlik) degerleri hesaplanmistir.

4.3.1.Algillanan Hizmet Kalitesi Degiskenine Yonelik Dogrulayic1 Faktor
Analizi Sonuclan
Algilanan hizmet kalitesi dlgegine yonelik gegerlilik analizlerinin incelendigi

bu kisimda, dogrulayici faktor analizi, faktdr yapilarinin uygunlugunu inceleyebilmek
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adina uygulanmistir. Bu yap1 6l¢ekte yer alan ifadelerin, faktér ya da boyutlari ne
kadar ve nasil agikladigini ifade edebilmek i¢in uygulanmistir. Bu baglamda modelde
yer alan tiim degiskenler AMOS programi aracilifiyla DFA ile incelenmistir. Bu
amacla gergeklestirilen DFA sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10: Algilanan Hizmet Kalitesi DFA Sonuglari

Yapi1 Onermeler Standart Yiikler |CR AVE
Gtvenilirlik4 0,854
.. .. | Guvenilirlik3 0,796
Giivenilirlik Givenilirlik2 0.710 0,81 0,53
Givenilirlik 1 0,509
Heveslilik3 0,863
Heveslilik | Heveslilik1 0,878 0,89 0,74
Heveslilik2 0,850
Giivence4 0,662
Giivence Giivence3 0,932 0,85 0,67
Giivence2 0,839
Empati4 0,865
Empati Empati3 0,863 0,91 0,77
Empatil 0,914
Fiziksel8 0,854
Fiziksel7 0,779
Fiziksel Fiziksel6 0,855
Unsurlar | Fiziksel5 0,899 0.94 10,73
Fiziksel3 0,824
Fiziksel2 0,921

Algilanan hizmet kalitesi lizerine yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda
heveslilik boyutundan; heveslilik4 Onermesi, giivence boyutundan; giivencel
Onermesi, empati boyutundan; empati2 Onermesi ve fiziksel unsurlar boyutundan;
fiziksell, fiziksel4 ve fiziksel9 onermeleri, faktér yapisini bozduklari i¢in dlgekten
cikartilmistir. DFA sonucunda her 6nermeye ait faktor yiiklerinin 0,50 degerinin
istinde ve aynit zamanda 1,00 degerinin altinda olmasi gerekmektedir (Aytagc ve
Ongen, 2012). Tablo 10 incelendiginde 0,50 degeri en diisiik, 092 degeri ise en yiiksek
faktor yiikii degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle bu modelde
gergeklestirilen DFA’da faktor yiiklerinin beklenen degerler araliklarinda olduklarinin
tespit edildigi sdylenebilmektedir.
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Algilanan hizmet kalitesi Olceginde DFA ¢iktilarinin uyum ya da
uyumsuzlugunu tespit edebilmek adina uyum iyiligi degerlerinden yararlanilmigtir. Bu
degerler; c2/df (ki-kare/serbestlik derecesi), GFI, CFI, RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI
degerleri olarak incelenmistir. Uyum 1yiligi degerleri ¢iktilar1 Tablo 11 yardimi ile

ifade edilmistir.

Tablo 11: Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢egine Uygulanan DFA Sonucunda Elde
Edilen Uyum lyiligi Degerleri

cZ/df | 0<c2/df <2 2<¢2/df <3 2,21
RMSEA | 0O<RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,061
RMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,021
NFI 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI<0,95 0,952
CFI 0,97<CFI<1 0,95 <CFI<0,97 0,973
GFI 0,95 <GFI<1 0,80 <GFI<0,95 0,915
AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <0,90 0,885

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk (2012)

Tablo 11°de DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde;
SRMR, NFI ve CFI degerlerinin miikkemmel uyum sagladigi, diger uyum iyiligi
degerlerinin ise (c2/df, RMSEA, GFI, AGFI) kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular, algilanan hizmet kalitesi Olge§ine uygulanan DFA

sonucunda iyilik uyum degerlerinin beklenen araliklarda oldugunu ifade etmektedir.

DFA’nin algilanan hizmet kalitesine uygulanmasi sonucunda elde edilen
modelin yeterli ve giivenilir oldugu belirlendikten sonra, modelin yakinsak ve iraksak
gegcerlilige sahip olup olmadigini degerlendirmek amaciyla gecerlilik, giivenilirlik ve

korelasyon katsayilart incelenmistir. Sonuclar, Tablo 12°de ifade edilmektedir.
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Tablo 12: Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegine Uygulanan DFA
Sonuglarina Dair CR, AVE ve Korelasyon Katsayilar

CR | AVE| 1 2 3 4 S
Empati (1) 0,912 {0,776 | (1)
Giivenilirlik (2) 0,815 [ 0,532 0,801 | (1)
Heveslilik (3) 0,898 | 0,746 | 0,834 | 0,847 | (1)
Giivence (4) 0,857 [ 0,670 | 0,826 | 0,814 | 0,843 | (1)
Fiziksel (5) 0,943 | 0,734 0,799 | 0,825 | 0,846 | 0,815 I

Tablo 12’de 6ncelikle (CR) degeri incelenmistir. CR degerinin 0,70 degerinin
tizerinde olmasi yapilan analizlerin giivenilir analizler oldugu gosteren baslica
unsurlardan birisidir. (Hair vd., 2014). Modelde yer alan 5 degiskeninde CR
degerlerinin 0,70 degerinin {lizerinde oldugu ve bu sonugla degerlendirmeye alinan bu
verilerin giivenilir veriler oldugu soylenebilmektedir. Tablo 12 AVE degerini,
degerlendirmeye alinan ikinci unsur olarak karsimiza c¢ikarmaktadir. Yakinsak
gecerlilik degerlendirmeye alindiginda degerlendirmeye alinan AVE degerinin 0,50
degerinin iizerinde ve CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Analiz sonucunda elde edilen AVE degerlerinin 0,50
degerinin iizerinde ve CR degerinin AVE degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Iraksak gecerlilik bakimindan analiz edilen verilerde, korelasyon kat sayilari
degerlendirmeye alinan bir kistastir ve degiskenler arasi korelasyonlarin 0,85
degerinin altinda olmas1 gerekmektedir (Kline, 2005). Korelasyon kat sayilar1 0,847
ile en yiiksek giivenilirlik ve heveslilik boyutlar1 arasinda oldugu ve 0,847 degerinin

atfedilen degerden kii¢iik oldugu Tablo 12 yardima ile ortaya koyulmustur.

4.3.2.Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine Yonelik Dogrulayict Faktor Analizi
Sonuclari

Miisteri memnuniyetine yonelik gecerlilik analizlerinin incelendigi bu kisimda,
dogrulayic1 faktor analizi, faktdr yapilarinin uygunlugunu inceleyebilmek adina
uygulanmistir. Bu yap1 6lcekte yer alan ifadelerin, faktdr ya da boyutlar1 ne kadar ve
nasil acikladigini ifade edebilmek i¢in uygulanmistir. Bu baglamda modelde yer alan
tim degiskenler AMOS programi araciliiyla DFA ile incelenmistir. Bu amacla
gerceklestirilen DFA sonuglar1 Tablo 13’de gosterilmektedir.
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Tablo 13: Miisteri Memnuniyetine Y6nelik DFA Sonuglari

Yap1 Standart Yiikler |CR AVE

Memnuniyet4 0,860
Memnuniyet | Memnuniyet3 0,889
Memnuniyet2 0,923
Memnuniyetl 0,875

0,93 0,78

Miisteri memnuniyeti dl¢egi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda
her hangi bir ifade de bir sorun olusmadig1 i¢in modelden disariya ¢ikarilmamistir.
DFA sonucunda her énermeye ait faktor yiiklerinin 0,50 degerinin iistiinde ve ayni
zamanda 1,00 degerinin altinda olmas1 gerekmektedir (Aytac ve Ongen, 2012). Tablo
13 incelendiginde 0,86 degeri en diisiik, 092 degeri ise en yiiksek faktor yiikii degeri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle bu modelde gerceklestirilen DFA’da faktor
yuklerinin  beklenen degerler araliklarinda olduklarinin  tespit  edildigi

sOylenebilmektedir.

4.4.0l¢ek ifadelerine Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Bir Olgme aracinin sahip olmasi gereken en kritik niteliklerden biri
glivenilirliktir.  Glvenilirlik, bir 06lgme aracinin farkli zamanlarda yapilan
uygulamalarda tutarli ve benzer sonuglar verme yetenegi olarak tanimlanir. Sosyal
bilimler alaninda, 6lceklere iliskin farkli giivenilirlik yontemleri kullanilsa da, en
yaygin olarak kullanilan yontem, 6l¢ek i¢indeki maddelerin varyanslariin toplaminin
genel varyansa oranlanmasiyla elde edilen agirlikli standart degisim ortalamasini esas
alan alfa katsayisidir (Giirbiiz ve Mert, 2009). Bu baglamda, Cronbach Alpha
katsayisi, bir 6lgme aracinin homojen ve bagdasik bir durumda olup olmadigini ve
icerisinde yer alan ifadelerin tutarli olup olmadigini nedeniyle kullanilmaktadir.
Hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlar i¢in Cronbach Alpha katsayilari, Tablo 16

yardimi ile gosterilmistir.
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Tablo 16. Olgeklere Dair Onerme Sayilar1 ve Giivenirlik Katsayilart

. . Giivenilirlik
Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi Ifade Ortalama Standart
ve Alt Boyutlan Sayisi Sapma
(Alpha)
Giivenilirlik 4 3,69 0,586 0,827
Heveslilik 3 3,44 0,926 0,896
Giivence 3 3,46 0,896 0,791
Empati 3 2,78 0,947 0,911
Fiziksel Unusrlar 6 3,34 0,969 0,949
Genel Giivenilirlik 19 0,979
Memnuniyet Olgegi
Memnuniyet Olcegi 4 3,25 1 0,935

4.5.0tellerin Hizmet Kalitesi ve Miisteri memnuniyeti Diizeyleri

Arastirmada Wyndham Oteli ile imtiyaz sézlesmesi olan ve markalagsma
siirecini tamamlamamis imtiyaz sézlesmesi olmayan bir otel isletmesi katilimcilarin
algiladiklar1  hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti diizeyleri verilerek
degerlendirilerek karsilastirmalar1 yapilmistir. Karsilastirmalara ait boyut ortalamalari

ve standart sapma degerleri Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tablo 17: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Diizeyleri

Wyndham Hotel Imtiyaz
Boyut So6zlesmeli Otel X Otel
Ortalama | Standart Sapma | Ortalama | Standart Sapma
Giivenilirlik 4,1884 ,50477 3,3091 0,27113
Heveslilik 4,2637 5184412 7204 10,35038
Giivence 4,2411 46501127914 10,22763
Empati 3,7078 60126 |2.0645 |0,36104
Fiziksel 4,3202 37542125847  10,33398
Memnuniyet 4,3219 422392 4247 10,24325

Tablo 17 incelendiginde; Wyndham oteli deneyimleyen yerli ziyaret¢ilerin
algiladiklar1 boyut ortalamalar1 sirasiyla; Giivenilirlik, 4,18; Heveslilik, 4,26;
Glivence, 4,24, Empati, 3,70; Fiziksel Unsurlar, 4,32; Ayni1 boyutlar sirasiyla X Oteli

deneyimleyen katilimcilar nezdinde degerlendirildiginde, Giivenilirlik, 3,30;
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Heveslilik, 2,72; Giivence, 2,79, Empati, 2,06; Fiziksel Unsurlar, 2,58; Memnuniyet,
olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar 15181nda katilimcilarin Wyndham otelinden elde
ettikleri deneyim sonucunda X oteline gore daha yiiksek ortalamalar ile hizmet

kalitesini ve miisteri memnuniyetini degerlendirmektedirler,

4.6.Hipotez Testleri

Aragtirmanin ana hipotezleri olan Hi, H> ve H3 ve Hjs hipotezlerini sinamak adina
bagimsiz orneklem t testinden yararlanilmistir. Hipotezlere yonelik gerceklestirilen t

testi sonuglart Tablo 18’de gosterilmektedir.,

Tablo 18: Farkhlik Analizlerine Dair t Testi Sonug¢lar

Leven’in
Varyanslarinin
Homojenligi Testi t-testi (Ortalamalarin Esitligi)
Cift Yonlii | Ortalama
Gruplar F Anlamlilik | t df Anlamlilik | Farkliliklari
Giivenilirlik  |5,568 ,019 20,318 |330 ,000 ,87922
19,004 {209,682 |,000 ,87922
Heveslilik 1,694 ,194 32,268 330 ,000 1,62400
30,904 | 246,188 |,000 1,62400
Glivence ,008 ,930 37,293 330 ,000 1,62174
35,762 | 248,227 |,000 1,62174
Empati 22,987 1,000 30,860 |330 ,000 1,64325
29,154 224,591 |,000 1,64325
Fiziksel 4,832 ,029 43,639 |330 ,000 1,80121
43,124 {295,832 |,000 1,80121
6,163 0,014 46,929 |330 ,000 1,51969
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Hizmet 43,137 [185,915 |,000 1,51969
Kalitesi Genel

Memnuniyet |7,458 ,007 51,370 330 ,000 1,89719

48,343 {218,703 |,000 1,89719

Aragtirmada kurulan Hi, Ho, H3z ve Hs hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in yapilan t
testi sonuglarinin degerlendirilmesinde, oncelikli olarak Tablo 18’de varyansalarin esit
dagilip dagilmadigin1 gosteren ‘Levene's Test for Equality of Variances’ sonuglari
degerlendirmeye alimmistir. Bu noktada anlamlilik (sig.) degerinin 0,05’ten kii¢iik
olmas1 varyanslarin esit dagilmadigini, 0,05’ten biiyiik olmasi ise varyanslarin esit
dagildigini ifade etmektedir. Bu noktada varyanslar esit dagiliyor ise {ist satirdaki
anlamlilik kat sayisi, dagilmiyorsa alt satirdaki anlamlilik kat sayis1 degerlendirmeye
alinmistir. Ancak varyanslarin esit dagilip dagilmamasi durumunda Tablo 18’de de
goriilecegi tlizere tiim cift yonlii anlamlilik degerleri p<0,001 olarak bulundugu i¢in
genel olarak tiim boyutlarda p<0,001 diizeyinde anlamli farkliliklar vardir sonucu
ortaya ¢cikmistir. Anlaml farkliliklar noktasinda gerek Tablo 17 yardimu ile gosterilen
karsilagtirmalardaki farklar, gerekse Tablo 18’de gosterilen ortalama farkliliklar
olusan anlamli farkliliklarin diizeyini ortaya koymaktadir. Bu veriler 1s1ginda
Wyndham Otel Grubu ile imtiyaz sdzlesmesi olan otelde katilimeilarin algiladiklari
hizmet kalitesi (biitiin boyutlar dahil) ile X otelindeki tiiketicilerin algiladigi hizmet
kalitesi arasinda anlamli farkliliklar vardir ve imtiyaz sézlesmesi olan otelde hizmet
kalitesi daha yiiksek olarak algilanmaktadir. Bu sonu¢ Hi, H> hipotezlerini
desteklemektedir. Benzer sekilde Wyndham Otel Grubu ile imtiyaz sdzlesmesi olan
otelde katilimcilarin algiladiklari miisteri memnuniyeti ile X otelindeki tiiketicilerin
algiladigi miisteri memnuniyeti arasinda anlamli farkliliklar vardir ve imtiyaz
s0zlesmesi olan otelde miisteri memnuniyeti daha yiiksek olarak algilanmaktadir. Bu

sonuglar ise H3 ve Hq hipotezlerini desteklemektedir.
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BOLUM 5: SONUC VE ONERILER

5.1.Sonug¢

Diinya’da ve Tiirkiye'de bir¢ok kiiresel otel markasi, pazara giris ve genigleme
i¢in franchising modelinden yararlanmaktadir. Ornegin, Wyndham, Hilton ve Marriott
International gibi taninmis sirketler ilgili olduklan iilkelerde giiclii operasyonlara
sahiptir ve otellerinin 6nemli bir kismi franchise olarak faaliyet gostermektedir.
Tiirkiye'deki  konaklama  sektoriini  derinlemesine  inceledigimizde, otel
franchising'inin uluslararasi otel zincirleri i¢in bu dinamik ve hizla biiyiiyen pazarda
varliklarinmi tesis etmek ve genisletmek icin temel bir strateji haline geldigi ortaya
¢ikmaktadir. Franchising, baska bir deyisle imtiyaz sahibi otellerin pazarda
tutunabilmek i¢in en ¢ok dnem verdikleri konularin basinda siiphesiz ki hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyeti gelmektedir. Hizmet kalitesi bir isletmenin tiim boyutlari ile
tiikketici zihninde nasil algilandiginin bir gostergesi olarak diisliniilebilir. Turizm
sektorli gibi hizmet yogun sektorlerde de hizmet kalitesinin 6l¢limii ve bu dlgiimle
isletmelerin gelecekte sektorel olarak manevra kabiliyetinin artirilmast gibi konular
onemle iizerinde durulan konular olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Oyle ki turizm sektorii
ve onun alt bir bileseni olan konaklama sektoriinde hizmet kalitesinin 6l¢iimii adina
yapilan bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Oh 1999; Murray ve Howat 2002; Yoon, Lee
ve Lee 2010; Giovanis, Zondiros ve Tomaras 2014; Shi, Prentice ve He 2014; Han ve
Hyun 2015). Bu aragtirmalarin en 6nemli kisitlarindan birisinin imtiyaz sahibi oteller
ve imtiyaz sahibi olmayan otellerin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti agisindan
karsilastirilmasinin yapilmamasidir. Bu arastirmada temel alinan bu karsilastirmalar
ile iligkili gergeklestirilen farklilik analizleri sonuglarina gore bu iki isletme modeli

arasinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Farklilik noktasinda yapilan analiz sonuglarindan ilki katilimcilardan imtiyaz
sahibi otelleri deneyimleyen ve deneyimlemeyen misafirlerin algiladiklar1 hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu ile ilgili anlamli farkliliklarin olustugudur (
Verilen sozlerin tutulmasi, zamaninda gergeklestirilmesi ya da gergeklestiremeyecegi
sOzlerin verilmemesi seklinde ifade edilebilecek giivenilirlik boyutu iizerindeki
anlaml farklilik, Wyndham otel isletmesini deneyimleyen yerli ziyaretgiler agisindan
markaya duyulan giliven noktasinda beklentilerin verilecegin s6zlerin tutulabilecegi

motivasyonuyla gergeklestigi soylenebilir. Bununla birlikte X otel i¢in bilhassa
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reklam, tanitim noktalarinda tiiketiciyi yaniltmayacak, reklam ve tanitimlarda vaat
edilen sozlerin tiiketici deneyiminde yasanabilmesi i¢in ugras sarf etmeleri gerekliligi
bu arastirma 6zelinde ifade edilebilir. Hizmet sunmaya istekli olmak, ilgili, daima
yardim icin hazir olmak anlaminda ifade edilebilecek heveslilik boyutu i¢in de anlaml
farkliliklarin olustugu aragtirmanin bulgular kisminda ortaya konan bir bagka sonugtur.
Verilen personel egitimleri noktasinda Wyndham Oteli’nin egitimlerinin yogun olarak
misafir memnuniyeti noktasinda gerceklestirilmesinin bu farki dogurdugu ifade
edilebilir. Miisteriye sunulan hizmet noktasinda nezaket, yetkinlik, diriistliik, bilgi,
tecriibe, imaj gibi unsurlarla giiven saglayabilme yetenegi olarak ifade edilebilecek
giivence boyutunda da yine imtiyaz sahibi otel isletmeleri ile olmayan otel isletmeleri
arasinda anlamli farkliliklar aragtirma analizlerinde ortaya koyulmustur. Giivence
boyutunun yogun olusturulabilmesinin bir miisteri odaklilik felsefesinin sonucu
oldugu bilinen bir gercekliktir. Bu noktada x oteli i¢in temel satis motivasyonlarini
misteri odaklilik ya da iliskisel pazarlama noktasinda gelistirilmesi gerekliligi ifade
edilebilmektedir. Miisteriyi tanimak, miisterinin istek, ihtiya¢ ve problemlerini
anlamak, miisterinin hedeflerine ulasmasina yardimci olmak, miisterinin istedigi yer
ve saatte hizmet, 24 saat yardim, kesintisiz hizmet, hizmeti saglayacak yeterli kaynak,
miisteriyle iletisime acik olmak, miisterinin dilinden konusmak, miisteriyi
bilgilendirmek gibi unsurlarla agiklanabilen empati boyutunda da anlamli farkliliklar
olusmustur. Buradan hareketle Wyndham Otel personelinin misafirler iliskileri
noktasindan X otel calisanlarina gore daha o6zverili olduklar1 sdylenebilmektedir.
Farkliliklara gore degerlendirmeye alinan diger alt hipotez sonucuna gore; imtiyaz
sahibi otelleri deneyimleyen ve deneyimlemeyen misafirlerin algiladiklar1 hizmet
kalitesi boyutlarindan fiziksel unsurlar boyutu ile ilgili algilamalarinda, anlamli
farkliliklarin olustugudur. Kurumsal yapilarda, kullanilan arag, gereg, konaklama
isletmesinin genel fiziki yapilar1 noktasinda daha fazla biitge ve egilim olmasi bu

sonucun ortaya ¢ikmasinin en dnemli nedenleri arasinda gosterilebilir.

Farkliliklara gore degerlendirmeye alinan diger bir hipotez sonucuna gore;
imtiyaz sahibi otelleri deneyimleyen ve deneyimlemeyen misafirlerin algiladiklari
memnuniyet dlizeyleri ile 1ilgili anlamli farkliliklarin olustugudur. Miisteri
memnuniyeti giinlimiiziin en yogun sorunsali ve motivasyonudur. Miisterilerini
memnun edemeyen isletmelerin gelecek ticari hayatta var olmalart miimkiin degildir.

Bu sebeple bilhassa kurumsal yapilar miisteri iliskileri yonetimi, miisteri odaklilik,
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iligkisel pazarlama gibi kavramlar iizerinde ¢ok yogun calisma gergeklestirmektedir.
Dolayistyla kurumsal bir yap1 olan Wyndham isletmesi ile X otel arasindaki bu farkin
temel isletme felsefesi lizerinde yogunlastigi bu arastirma  Ozelinde
sOylenebilmektedir. Memnun bir miisterinin satin alim sonrasi davraniglar tavsiye
etme ve tekrar ziyaret etme noktasinda yonlendirebilecegi de bilinen bir gergektir. Bu

sekilde isletmeler sadik profilli misafirler yaratabilmektedir.

Hizmet kalitesinin en 6nemli 6l¢iilme nedenlerinden birisi de siiphesiz miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Gerek imtiyaz sahibi bir otel olsun gerek imtiyaz
sahibi olmasin miisteri memnuniyeti yaratmanin zorunlulugu tiim sektorlerde bilinen
bir gergektir. Bu baglamda turizm sektorii ve onun alt bir birleseni olan konaklama
sektorii i¢in hizmet kalitesinin Ol¢limiiniin, hizmet kalitesinin artirilarak sadik

miisteriler yaratma noktasinda etkin bir sekilde kullanilabilecegini sdyleyebiliriz.

Hizmet kalitesinin 6l¢iimii ve miisteri memnuniyetini ne denli etkiledigine dair
bir¢ok aragtirma alan yazinda yer almaktadir (Oh 1999; Murray ve Howat 2002; Y oon,
Lee ve Lee 2010; Giovanis, Zondiros ve Tomaras 2014; Shi, Prentice ve He 2014; Han
ve Hyun 2015). Ancak, imtiyaz sahibi bir konaklama isletmesi ile olmayan bir
konaklama isletmesinin algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iimlerinin karsilagtirildigi bir
arastirmaya ne yazik ki rastlanmamistir. Alan yazindaki bu eksikligi gidermek ve
sektore Oneriler gerceklestirebilmek adina le bu aragtirmanin asil amaci imtiyaz sahibi
olan (franchising) otel isletmeleri ile olmayan otel isletmelerinin misafirlerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin tespit edilmesi ve

karsilastirilmasi olarak belirlenmistir.

Bu arastirmanin diger arastirmalardan en temel farkli imtiyaz sahibi olan otel
isletmeleri ile olmayan otel isletmelerinin karsilastirilabilme imkani oldugu
diisiiniilmektedir. Arastirmada ortaya koyulan sonuglara gore imtiyaz sahibi otel
isletmesi olarak secilen Wyndham Otel isletmesini ziyaret eden misafirlerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi tiim boyutlarinin X otel isletmesini ziyaret eden
misafirlerin algiladiklar1 hizmet kalitesinden yiiksek oldugudur. Buradan hareketle,
misafirlerin genel yapis1 da goz oniinde bulundurularak, Wyndham Otel isletmesini
ziyaret eden misafirlerin, otel isetmesinin kendilerine vermis oldugu hizmetin vaat
ettigi sekilde yerine getirilerek, tutarli davranislarla isletmeye kars1 giiven duymasini

sagladigi, bununla birlikte isletmedeki personellerin gelen misafire istekle hizmetlerini
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sunarak, sorunlarina hizli bir sekilde doniit saglamak i¢in ugras verdigini, personelin
saygili bir sekilde misafiri anlayarak c¢oziimler iirettigini ve isletmenin sundugu
fiziksel olanaklar1 (arag, gere¢ ve personelin goriiniimii vs.) daha yiiksek oranda
memnun edici bir sekilde algilandig1r soylenebilir. Bu noktada Wyndham Otel
isletmesinin mevcut olanaklarim1 koruyarak ve gelistirerek misafirlerine hizmet
vermeye devam etmesi gerekliligi ifade edilebilir. Bununla birlikte imtiyaz sahibi otel
isletmesini ziyaret eden misafirlerin algiladiklar1 hizmet kalitesi noktasinda diger
isletmelere gore daha yiiksek hizmet beklentisi ve memnuniyeti igerisinde olduklar

ifade edilebilir.

Sonug¢ olarak bu arastirmada gergeklestirilen analiz sonuglarmin biiytlik
boliimii arastirma amacimin gergeklestirilmesi noktasinda arastirma hedeflerini
destekler niteliktedir. Genel karsilastirmalar neticesinde ortaya ¢ikan imtiyaz sahibi
otellerin olmayan otellere gore algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti

noktasinda daha yiiksek avantajlara sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

5.2.0neriler

5.2.1.Akademisyenlere Oneriler
Arastirma sonuglar1 neticesinde, turizm akademisyenlerine birtakim Oneriler

gelistirilmistir. Bu yapiya gore;

e Konaklama sektorii 6zelinde yapilan bu arastirma, sektor ile ilgili birgok
calismast olmasina ragmen, yeni trendler ile birlikte yeni calismalarin
yapilabilmesine 151k tutmaktadir. Bu arastirmada imtiyaz sahibi otel isletmeleri
ile olmayan otel isletmeleri karsilastirilmistir ancak bu genel yapiya yeni
inovatif eylemler eklenerek caligmalar gelistirilebilir.

e Bu arastirmada turizm sektdriiniin igerisinde oldugu 2 temel degisken imtiyaz
sahibi olma ya da olmama durumu ile degerlendirilmistir. Ancak bu arastirma
icerisinde farkli degiskenler eklenerek (liriin ilgilenimi, marka bilinirligi...)
alan yazin zenginlestirilebilir.

e Arastirmada konaklama sektorii Istanbul ili 6zelinde degerlendirilmistir. Farkli
destinasyonlarda c¢aligsmalar gerceklestirilerek ve destinasyonlar arasi da

karsilagtirmalar yapilarak yine alan yazina katki saglanabilir.
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e Imtiyaz sahibi otel olabilme durumu ve pazarlama diinyasinin yeni kavramlari
arastirmadan hareketle akademi-sektor is birligi neticesinde hem akademinin

hem de sektoriin zenginlesebilmesine olanak saglayabilecektir.

5.2.2.Sektor Temsilcilerine Oneriler
Arastirma sonuglari neticesinde, sektor temsilcilerine birtakim Oneriler asagida

sirlanmustir.

e Imtiyaz sozlesmesi ile uluslararas: bir markanin semsiyesi altina giren ve
belirli hizmet standartlarin1 uygulayan otel isletmelerinde tiiketicilerin
algiladigr hizmet kalitesi marka bilinirligi olmayan, uluslararast bilinirligi
olmayan yerel otel isletmelerine kiyasla daha yiiksek olarak algilanmaktadir.
Yerel otel isletmelerinin yoneticileri isletmelerindeki hizmet kalitesini
arttirmak i¢in imtiyaz sézlesmesinden daha fazla yararlanabilir.

e Benzer sekilde imtiyaz sozlesmesi olan otel isletmelerinde tiiketici
memnuniyeti marka bilinirligi olmayan, uluslararasi taninmisligt olmayan
yerel otel isletmelerine kiyasla daha yiiksektir. Miisteri memnuniyeti arttirmak
ve tekrar miisteri oranini arttirmak isteyen otel isletmeleri imtiyaz sisteminin
faydalarindan daha ¢ok yararlanabilir.

e Bir imtiyaz sisteminin pargasi olmayan iletmeler imtiyaz sdzlesmesi olan
hizmet isletmelerinde algilanan yiiksek hizmet kalitesi algilamalarinin ve
miisteri memnuniyetinin nedenlerini aragtirmali ve kendi isletmelerinde gerekli
tedbirleri almalidir.

e (@il bir marka imaj1 olusturmak, misafirlerin otel tercihinde 6nemli bir
faktordiir. Bu nedenle, otel isletmeleri marka bilinirligini artirmak i¢in etkili
pazarlama stratejileri gelistirmeli ve uygulamalidir.

e Arastirma Istanbul ili Ozelinde gerceklestirilmistir; ancak farkli
destinasyonlarda da benzer c¢alismalar yapilarak elde edilen verilerle
karsilagtirmali analizler yapilabilir. Bu sayede, otel isletmeleri farkli
bolgelerdeki hizmet kalitesi beklentilerini daha iyi anlayabilir ve buna gore

stratejiler gelistirebilir.
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