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OZET

Ozellikle 20. yizyilin ikinci yarisinda popdlarite kazanan toplam
kalite yonetimi uygulamalari, yonetim faaliyetleri acisindan isletmelere katki
sagladigr gibi, onlarin var olmak ve ayakta kalmak adina tasidiklari ciddi
kaygilarina karsi pazarlama faaliyetlerini gelistirme calismalari icin de, iyi bir
firsat olmustur. ClnkU etkin bir pazarlama karmasi ile konumunu pekistiren
bir isletmenin, rakiplerine oranla daha guc¢li pazar hakimiyetine ve daha
sadik musteri kitlesine sahip olacagdi agiktir. igletmelerin varolus amaci kar
elde etmek ve sureklilik olduguna goére, ¢agin gereklerinden olan toplam
kalite yonetimi ve hizmet pazarlamasi amagclara ulasmada kacinilmaz ve bir o

kadar da gerekli hale gelmistir.

Gagimizin modern dinyasi, hizmet aligverisine yoénelik ekonomik
birimlerin belirginlestigi ve bununla beraber igletmelerin deger yaratabilmek
adina masteriye hizmet etmeyi ilke edindikleri bir hal almistir. Bugin eski
anlayiglarin disina c¢ikilarak hizmet kavraminin kapsami daha geniglemistir.
Artik imalat sanayi de dahil olmak Uzere farkli pazarlara Uretim yapan bir ¢ok
isletmenin, hizmet yaratma amaciyla faaliyet sirdirmesi kacginilmaz hale
gelmistir. CUnkld gunimuizde her birey ayri birer tiketici olarak arzu ve

ihtiyaclarini hizmetlerle birlikte satin alma yéninde hareket etmektedir.

Bu galisma teorik ve uygulama olmak tzere iki kisimdan olugmaktadir.
Teorik kismin ilk bélimunde toplam kalite yonetimi kavrami tim yonleriyle ele
alinmis, ikinci bdlimde pazarlama - hizmet ve hizmet pazarlamasi kavramlari
aciklanmis ve son bdélimde ise, ilk iki bélimde incelenen bu iki kavramin
birbiri Gzerine etkilesimleri incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda,
DHMi Sivas Meydan isletmesinde faaliyet gésteren ve toplam kalite
anlayisini benimsemis olan ISO belgeli havayolu isletmeleri ve musterilerine
anket ydntemi uygulanmasi planlanmigtir. Sorulan sorularla toplam kalite
yonetimi uygulamalarinin, yolcularinin algiladiklari hizmet kalitesini etkileyip-
etkilemedigi; sayet etkilediyse ne yonde etkilediginin analiz edilmis, sonuglar

ise, tablolar halinde degerlendirilmigtir.



ABSTRACT

TQM practices that became especially popular towards the second
period of 20th century not only were a good opportunity for firms as
management but also it became a good chance to develop the marketing
activities of the firms that have been worried about their standing. Because it
is clear that a firm that consolidates its place with an effective marketing mix,
has more powerful market dominance and loyal costumer mass. As ultimate
targets of an organization are continuity and to make profit, TQM and service
marketing which are necessities of age have been inevitable and nowadays

more necessary .

In the new world of our age has been transformed into economic units
which was clear the purchasing of services and nevertheless firms acquired
principles to serving the customers to could create more value. As stay out
of the classical comprehension today the extent of services contents
expanded. Well then for many business, which produced their products
different markets even manufacturing industry, became creating service
inevitable. Because today every person is a separate consumer and move as

buying its needs or wants with services.

This work consists of two parts; theoretical and practical part. In the
first chapter of theoretical part, TQM has been dealt with its all dimensions. In
the second chapter image and corporation image have been explained and in
the final chapter, the interaction of the previous two concepts has been
studied. In third practical part, questionnaire method is planned applying to
airline firms which are active in Sivas Airport Company of DHMI, adapted
TQM Approach with “ISO” certificate and their consumers. By means of the
asked questions, it thought to measure, it has been evaluated whether TQM
affects formation of service quality in passengers’ minds or not and If is so,

how it affects has been evaluated and it has been shown in tables.
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GiRis

Kalite kavramina musteri perspektifinden bakildidinda, kaliteli mal ya
da hizmetler, kolaylikla herkesin talep edemeyecegi, aliminda pazarlik sansi
bulunmayan, liks, gosterigli, pahali ve siradan olmayan fiziksel niteliklere
sahip olanlardir. isletmelerin bakis acisina gore ise, kaliteli mal ya da hizmet
satmak; bir itibardir, ylksek maliyetli ama yuUksek getirili, piyasada farkhlik
yaratacak énemli bir 6zelliktir. Ancak tim dinyada yasanan durdurulamaz
degisim ve tek pazar stratejisi ile giin gectikge acimasizlagan rekabet ortami,
kalite kavraminin, basit tanimlarin disina alinmasini ve daha genis bir
degerlendirme ile agiklanmasini zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan
kalite ifadesi; bir Uriin veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglari
karsilama kabiliyetine dayanan &6zelliklerinin bir arada dastntlmesi, seklini

almistir.

Bu durum igletmeleri musteri tatmini saglamak ve deger yaratmak igin
surekli degisim ve iyilesme ¢abasi icine sokmaktadir. Amag; maisteri arzu ve
ihtiyaglarini en hizli sekilde eksiksiz tespit etmek ve rakiplerinden daha iyi
mal ya da hizmet Uretmektir. Dolayisiyla birgok firmanin Ustlinlik noktasi
kalite anlayigi olmustur. Bu nedenle kalite kavrami 19. yGzyilin ikinci
yarisinda 6zenle degerlendiriimis ve isletmelerin misteri beklentilerine tam
olarak karsilik verecek mal ya da hizmetleri sunabilmeleri icin, kaliteyi bir
ybnetim sistemi olarak ele alma gerekliligi ortaya konmustur.

Kalitenin bagil éneminin anlasiimasiyla, musteri memnuniyetinin tam
olarak saglanmasi igin, hem isletme hem musteri acisindan en az maliyetle
en kaliteli mal ya da hizmetlerin Gretilmesini, isletmenin butln olarak revize
edilmesini, etkili bir organizasyonla kalitenin her birimde saglanmasini ve
bunun sdrekli kinmasini  6ngdéren toplam kalite yonetimi sistemi
gelistirilmigtir. Diger bir ifadeyle bu yaklagim, Grin ya da hizmetlerin

pazarlanabilmesi igin, tim slreclerde Uretim faktdrlerinin mimkun olacak en



etkili ve verimli sekilde kullanilmasini ve pazarlama cabalarinin farklihk

yaratilarak surekli gelistiriimesini kolaylastirmaktadir.

isletmeler acisindan pazarlama kavrami, tliketici ihtiyaglarinin
belirlenmesi, bu ihtiyaclari gideren Grin veya hizmetlerin Gretilmesi igin,
dretim enstrimanlarinin bir araya getirilmesi, olusturulan bu Grin veya
hizmetlerin fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi, dagitilmasi ve satis sonrasi
musteri analizlerini iceren bir slrectir. Bu slrecte isletmeler, hedef masteri
kitlesini belirlemeye, onlarin arzu ve ihtiyaclarini tespit edip karsilamaya,

masteri sadakatini saglamaya ve bunu sarekli kilmaya caligsmaktadirlar.

Hizmet kavrami ise, insan ihtiyaclarini karsilamak amaciyla fiziksel bir
varliga sahip olmadan satin alinan ve tiketim sonrasi doyum olusturan tim
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Ayrica hizmetler dogrudan satisa
sunulabildigi gibi, fiziksel Grtnleri tamamlayici unsur olarak da satista yer
alabilirler. Hizmetlerin, soyut olma, tirdes olmama, mulkiyete konu olmama,
es zamanh Uretilme ve tiketilme, stoklanamama ve insani merkezde tutma
gibi kendilerine 6zgu niteliklerinden o6turi pazarlanmalari da fiziksel

urtnlerden farklidir ve daha da zordur.

20. yuzyilin gbéze carpan yeniliklerinden biri de hizmet pazarlamasi
¢abalarinin tim zorluklarina ragmen, 6zellikle gelismis ve gelismekte olan
Ulkelerde fiziksel Grin pazarlamasinin yerini almis olmasidir. Gelismis
ulkelerde milli gelirin yaklagik %60 - %75’ini hizmet sektéri olusturmakta ve
bu artis diger sektorleri geride birakmaktadir. En hizli gelisen teknolojiler ve
yenilikler de bu sektdérde gdrulmektedir. NOfus artis, kadin nGfusun
toplumdaki pozisyonunun degismesi, egitim seviyesinin artmasi, yogun bir
tempoyla calisan insanlarin kendilerinin giderebilecekleri ihtiyaclarini bile
satin alma yoluna gitmeleri, eglence ve tatil kavramlarinin bu agir caisma
temposuyla beraber dnemli hale gelmesi ve tiketicilerin en ayricalikliyi tercih
etme serbestisi gibi sebeplerden 6tarl, hizmet sektdériinde bir ¢igir
yasanmaktadir. Tim dinyada yasanan bu degisim ve gelisim, pazarlarin

yapisini ve igleyiglerini de etkilemistir. Pazarlarda mdasgterilerin tercih



edecekleri alternatifler artmig, bilgi ve iletisimde gelinen nokta ise, onlarin
daha bilingli ve piyasalardan da haberdar olmalarini saglamistir. Bu durum
isletmeleri, hizmet odakli ve sunduklari hizmet ile tercih edilmeye c¢alisan bir
yaplya sokmustur. Egitim, saglik, kisisel bakim, eglence, kiltirel aktiviteler,
konaklama, seyahat, danismanlik, muhasebecilik, sigortacilik gibi yeni
ylzyllda 6nemi artan hizmetlerin yani sira, bugln bircok somut mal da,
hizmetlerle desteklenerek sunulmaktadir.

Tuketiciler de hizmetleri ve Urlnleri satin alirken sunulan ek
hizmetlerin kalitesine buydk 6nem vermeye baslamislardir. Bu nedenle
isletmeler artik, mevcut musterilerini memnun edip korumakla kalmayip, olasi
musterilerinin isteklerini de édrenebilmek icin musteri iligkilerine daha fazla
6nem vermek zorunda kalmiglardir. Ayrica sunduklari hizmetin vaat edilenle
birebir uyustugu konusunda musterilerine glven vererek, onlarin referans

grubu oldugu diger masterileri isletmelerine cekmeye calismaktadirlar.

Hizmet kalitesi, ortaya konan hizmetin mdasterinin zihnindekiyle
Ortisme derecesidir. Ancak beklenen hizmet kalitesine ulasmak ve kaliteyi
O6lcmek hizmetlerin soyutlugu, hizmet kalitesi ve hizmet memnuniyetini,
beklenenle egslestirmeyi ve glven yaratmayi guclestirmektedir. Hizmetlerin
fiyatlandiriimasinin kolay olmamasi da kalite tahmininde olumsuzluklara yol
acmaktadir. Maliyet hizmetin fiyatini dogrudan etkileyen bir faktdrdar ve fiyat
unsuru sunulan hizmetin kalitesiyle ilgili tahminleri yanlis
yonlendirilebilmektedir. Bununla birlikte, hizmet kalitesini tamamlayan 6nemli
unsurlarin baginda hizmeti sunan personelin goérintasa, isine hakimligi,
uslubu, ikna kabiliyeti, gliven verici olmasi, satacagl tUrinden ve kendinden
emin durusudur. Yani sunulan Gr0n, alici ve saticl, slrecin sonucunu

olustururken birbirinden ayri dustnilemez.

Bu aciklamalar c¢ercevesinde; musteri odaklilik anlayisi ile insani
merkezde tutan ve ilk seferde hatasiz tretim, egitimli personel, disik maliyet
gibi kavramlarla olusturulmus “toplam kalite yonetimi” uygulamalari,

musterinin kilit noktasi ve belirleyici oldugu “hizmet pazarlamasi” faaliyetleri



sonucunda beklenen ve algilanan hizmet kalitesini olusturmak ve bunu
muhafaza etmek icin en etkili yoldur. Sonug olarak toplam kalite yénetimi ile
hizmet pazarlamasi arasinda gugli bir etkilesim oldugu disuncesiyle tez

konusu belirlenmisgtir.

Bu arastirma ile toplam kalite ydnetimi anlayisini benimsemis
havayolu igletmelerinin sunduklari hizmetin musterilerin zihnindeki kalitesinin,
bu ybnetim tarzindan nasil etkilendigini incelemek amaglanmistir. Ayrica
arastirmanin sonunda uygulamaya yoOnelik bir calisma yapilarak teoride

deginilen konular test edilmeye calisiimistir.

Toplam doért ana bélimden olusan tezin ilk G¢ béliminde toplam kalite
yonetimi ve hizmet pazarlamasi kavramlarina ait teorik bilgiler yer almaktadir.
Dérdiinci ve son bélimde ise, arastirma calismasi yapilmistir. Ilk bélimde,
kalite anlayisi, bu anlayisin yayginlasmasi ve toplam Kkalite ydnetimi
felsefesine yer verilmistir. ikinci bélimde ise, pazarlama, hizmet ve hizmet
pazarlamasi kavramlari ele alinmistir. Tezin G¢lnch bdélimdnde, toplam
kalite yonetimi ile hizmet pazarlamasi faaliyetleri birlikte degerlendirilmis ve
aralarindaki etkilesim incelenmistir. Dérdiincii ve son bdlimde ise; DHMI
Sivas Meydan Isletmesi'ne yolcu olarak gelen 447 misteriye yonelik bir

arastirma galismasi yapimigtir.

Bu arastirma ile giinimuzde en hizli gelisen ve oldukga karli bir sektor
olan hizmet sektérl igletmelerinin, klresel degisim ve yogun rekabet
neticesinde, piyasalarinda tutunabilmeleri ve tercih edilir olabilmeleri adina,
yapmakta olduklar farklilk yaratma c¢abalarina destek olabilmek
amagclanmistir. Bu dogrultuda toplam kalite yénetimi ile hizmet pazarlamasi
kavramlarinin ele alinmasi, tatmin edici hizmet kalitesine ulasabilmek adina
bu iki kavram arasindaki iliskinin ydonanin ve derecesinin tespit edilmesi
hedeflenmistir. Calismalar neticesinde; kalite ydnetiminin musterileri tatmin
edecek Kkaliteli hizmetlerin  olusturulmasinda etkinligi  kanitlanmaya
calisiimigtir.

BIRINCI BOLUM



KALITE KAVRAMI VE TOPLAM KALITE YONETIMI YAKLASIMI

1.1. KALITE KAVRAMI

Kalite, (qualites) Latince “nasil olustugu” anlamina gelen “qualis”
kelimesinden tlretilmistir. Kalite, ginlik konusmalarda GstanlGga ve iyiligi
baska bir ifadeyle kaliteye konu olan Uriin ve hizmetin iyi niteliklere sahip
oldugunu gdsterir (Simsek 2001:5).

Kalite bir algilama ve degerlendirme sdrecidir. Dolayisiyla algiy:
uyandirmall ve degerlendirme slizgecinde de musteri beklentilerini ve kisisel
yani subjektif degerleri de oksar nitelikte olmalidir. Her tiketici igin bir mal
veya hizmetin kalitesi farkli olarak algilanabilir. CUnkU her tiketicinin farkli
oncelikler hiyerargisinde siraladidi ihtiyaglari vardir ve bu ihtiyacglar tatmin
edildikge, Ortinin kalitesi de yiksek algilanir. Iste bdyle kisiden kigiye
degisken bir yapisinin olmasi, kalitenin net bir tanimini yapmaya imkan

vermemektedir.

Kalite Uzerinde calismalarda bulunmus bilim insanlari da bu kavrami
farkli farkli tanimlamislardir (Efil 2003:5-6);

- Juran’a gére kalite, kusursuzluk arayisina sistemli bir yaklagim ve
kullanima uygunluktur.

- Crosby’e gbre, sartlara uygunluktur.

- Kalite Ishikawa'ya goére ise; kalite kontroli uygulayarak, en
ekonomik, en kullanigh ve tiketiciyi tatmin eden kaliteli Grin gelistirmek,

tasarim yapmak, dretmek ve satig sonrasi hizmetler vermektir.

Amerikan Kalite Dernegi tarafindan, “bir mal ya da hizmetin belirli
gereklilikleri kargilayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin
tim0dar” seklinde ifade edilmektedir (Bozkurt 1998: 13).



Ulkemizdeki en (st kalite organi olan Tiirk Standartlari Enstitlisii'ne
(TSE) gbre ise kalite, insan saglik ve emniyetinin, hayvan ve bitki varhginin
ve gevrenin korunmasi veya tiketicinin dogru bilgilendiriimesi gibi kriterler
g6z 6nune alinarak bir Urlin veya hizmetin var olan veya olabilecek ihtiyaglar
karsilama yetenegine dayanan Ozelliklerinin toplamidir.
(http://www.kampus.tse.org.tr/genel.asp[20.10.2005])

Ancak gorinen o dur ki; kalite sorusuna cevap verebilmek igin mal
veya hizmetin sahip oldugu asagidaki su iki temel 6zelligini bilmek gerekir

(Simsek: 5-6):

i. Fonksiyonel Ozellikler: Mal veya hizmetin belirli bir amaci yerine

getirebilmek icin sahip olmasi gereken &zelliklerdir. Ornegin
satin alacaginiz kumasin eni, boyu gibi.
i. Kalite Ozellikleri: Mal veya hizmetin daha iyi veya her zaman

ayni sekilde vyapilabilmesi i¢cin sahip olmasi gereken
6zelliklerdir. Ayni kumasin defosu gibi.

Ozetle bir mal veya hizmetin kullanim sekli, 6mri, bicimi, rengi ve fiyat
gibi farkli 6zellikleri ile tiketicin begenisini kazanmis ve musterinin
beklentisini kargilamig ise, o mal ve hizmet masteri i¢in “kabuledilebilir” yani
baska bir ifadeyle “kaliteli"dir. Aslinda kalite kavraminin bu kadar cesitli
olmasi, ¢ok boyutlu olmasindan kaynaklanmaktadir. Garvin kalitenin 8

boyutunu séyle aciklamistir (Tekin 1999:5-6).

1. Performans: Uriinde bulunan birincil 6zellikler.

2. Uygunluk: Grandn gekiciligini saglayan 6zellikler.

3. Guavenilirlik: OrGnin kullanim émr0 icinde performans o&zellikleri
icinde surekliligi.

4. Dayaniklilik: Grantn kullanilabilirlik 6zelligi.

5. Hizmet gorebilirlik: GrGne iligkin sorun ve sikayetlerin kolay

¢cOzulebilirligi.



6. Estetik: Grintn gekiciligi ve duyulara hitap edebilme yetenegi.
7. itibar: Urinin ya da diger (retim elemanlarinin  gegmis
performanslari.

8. Diger unsurlar: Griin0 cazip hale getiren diger unsurlar.
1.2. KALITENIN TARIHCESI (TURKIYE'DE VE DUNYADA)

Kalite hakkinda tarihteki ilk kayit, milattan 6nce 2000’li yillarda Babil’'de
Hammurabi Kanunlarinin 229. maddesi olan “Eger bir ingaat ustasi bir kisiye
ev yapar ve yapilan ev saglam olmayip, ev sahibinin Gzerine ¢okerde
6limine neden olursa, o kisinin basi ugurulmalidir’ seklindeki ifadedir.
(http://www.fordham.edu/halsall/ancient/hamcode.html [29.10.2005])

islam tarihinden bir érnek verecek olursak; Hz. Muhammed'in “iki glini
birbirine esit olan zarardadir” hadisleri 600°l0 yillarda bile kalite ve surekli

gelisimin 6nemsendiginin en somut gostergesidir.

Ulkemizde de aslinda resmi olarak ilk kalite calismalar sanayi devrimi
dénemine dayanmaktadir. Bu dbonemde vyapilan Uretim de, ahilik
teskilatlarinca, yani loncalar aracihgiyla kontrol edilmekteydi. Loncalar,
hammadde ve drlnler i¢in Gyelerin uymalari gereken kurallar koymuslar ve
dyelerinde bu kurallara uymalarini istemislerdir. Osmanli imparatorlugu
déneminde bu ybéntemin uygulamalari Ahilik teskilatlari ve Loncalar icinde
kendini gOsteriyordu. Aldigi maldan sikayeti olan musteri eger Uretici usta ile
olan sorunlarini ¢ézemiyorsa, o kisinin bagli oldugu 6rgute basvurarak
yaptinm uygulatma ve kalitesizligini giderme hakkina sahipti (Gengyllmaz ve
Zaim 1999:10-13). Oyle ki, ahilik kurumunun geleneksel degerlerinin en
6nemlilerinden birisi “Kalite” anlayisiydi. Giyisiden ayakkabiya, demir
aletlerden tahta egyalara kadar her alanda UrlUn kalitesi ve Uretim kurallar
inceden inceye c¢ok kapsamli talimatnamelerde belirlenmigti.  Siki
denetimlerle buna aykin davranan ve Urinden calan esnaf kisa slrede

yakalanir, uyarilir, cezalandirilir yine de yola gelmezse loncadan atilir ve



esnaflik yapmasi yasaklanirdi. Ahilikte gerek trlinde gerek Uretim sartlarinda
tipki bugiiniin ISO 9000’i gibi evrensel standartlar vardi. Kalite kontroli
kurumun en dnemli gbrevleri arasindaydi. Zaten “Pabucu dama atilmak” s6zu
de buradan gelir. Ahi babalari kalite kontroli sirasinda Grdndnt
bedenmedikleri ya da kurallara aykiri bir davranisini saptadiklari esnafin
ayagindaki pabucu c¢ikarip dama atarlardi. Bdylelikle esnafin ticaret hayatini
sona erdirirlerdi. “Onun pabucu dama atildi” s6zi sosyal ve mesleki bir
cezanin yillardir dilimize islemis en carpici ifadeleri arasindadir. Ahilik, Ttrk
kalite yazininda bdylesine derin izler birakmistir (Alayoglu 2003:25-26).

1.3. TOPLAM KALITE YONETIMI KAVRAMI

Belki de insanlk tarihi kadar eski olan kalite kavrami, her zaman
rekabet edecek bir seyler bulabilen insanoglunun son yarim asir da farkl
farkll seyler icin kiyasiya rekabet etme yarisina girmesi ile daha da belirgin
bir anlam kazanmistir. Rekabet savasi, 60’li yillarda dretim, 70’lerde maliyet,
80’lerde kalite, 90’larda hiz ve artik ginimizde acimasiz teknoloji
cephesinde kendini géstermektedir. Ozellikle bu rekabet savasi isletmeleri
sunduklari mal ve hizmetin kalitesinin surekli iyilestirilmesi ¢abasinda sonu
olmayan bir yarigin icerisine sokmustur. 1980’li yillarda hayatimiza giren

kalite kavrami dalga dalga yayilarak artik her alana ntfuz etmigtir.

1.3.1. TOPLAM KALITE YONETIMI'NIN TANIMI

Toplam kalite yonetimi (TKY) Uzerine bir tanimlama yapmadan 6nce,
“Toplam Kalite” kavramini agiklanacak olursa; Bir isletmede yapilan tim
islerde musteri isteklerini karsilayabilmek icin sart olan ydnetim, insan,
yapilan is, Griin ve hizmet kalitelerinin belirli bir sistem anlayisi icerisinde, tim
calisanlarin katiimi hedef ve fikir birlikleri saglanarak ele alinmasi ve
gelistiriimesidir (Simsek 2001:78).

Toplam  kalite  ydnetimi  genel bir ybnetim felsefesidir.

Organizasyonlarin yapisina, amagclarina goére degiskenlik ve uyum gdsterir.



Ancak buradaki her birey, 6nceden belirlenen ortak hedefleri paylasarak
uretilen mah musterilerin beklentilerine en yakin dizeyde sunmalidir. Zira
toplam kalite yénetimi, misteri memnuniyetini igletmelerin belki de en 6nemli
varlik sebebi olan ‘kar’ olgusundan dahi énce gdren bir yénetim felsefesidir.
Bu felsefeyi agiklamadaki en kolay yol (Dogan ve Eris 2000:112);

Toplam = Herkesin katihmi
Kalite = Musteri ihtiyag ve beklentilerinin bitiniyle karsilanmasi

Yonetim = Kaliteli Gir(in / hizmet igin tiim sartlarin saglanmasidir.

Toplam kalite ydnetimi, nihai GOrGn kontroli yerine, prosesi; yani,
urinun ortaya ¢ikis surecini iyilestirmeyi amaglayan bir yaklagsimdir. Genel bir
anlatimla, bir igletmede her isin bir defada ve hatasiz, eksiksiz olarak
yapilmasi ve tiketicinin ylzde yUz tatmin edilmesidir. Toplam kalite yénetimi,
sifir hata ilkesini temel aldigi icin hammadde asamasinda baslayan,
isletmeye girdi saglayan, yan sanayicileri de kapsamina alan ve musteri
sikayetleri ile birlikte satis sonrasi hizmetleri de igeren bir stire¢ niteligindedir.
Bu y6netim sistemi, bir kurulusun tim calisanlarinin ortak bir temel amag ve
hedefe ydnelmesini ve bu hedefe nasil ulasabileceklerinin de bilincinde
olmalarini gerektirmektedir.
(http://www.kampus.tse.org.tr/genel.asp[20.10.2005])

Ayrica toplam kalite ydnetimi, uzun vadede musterinin tatmin olmasini
basarmayi, kendi personeli ve toplum i¢in avantajlar elde etmeyi amaglayan
kalite UOretimine yogunlasmis ve tim personelin katilimina dayanan bir
kurulus yonetim bicimidir (Efil 2003 :68).

Bu yoénetim tarzi insanlari yénlendirmek igin en etkin yolun onlara
glvenmek oldugunu ve yetigkin muamelesi yapildiginda mutlaka olumlu

tepkiler alinacagina dikkat cekerek, ortalama insanlarin olaganusti sonuglar



yaratabileceklerini gdstermistir. Clnku hi¢ bir sey “ise yarama” duygusundan
daha etkili olamaz (Yenersoy 1997:88).

Bugln toplam kalite ybnetimi, kalite kontrol ve standartlara uyum
Otesinde bir kavramdir. Basta sadece Urlin kalitesine énem veren kalite
kontrol, dedisen sartlara paralel olarak igletmenin tim birim ve sireclerinde
kalitenin elde edilmesi seklinde gelismistir. Bu baglamda Grlin ve hizmetlerin
kalitesi, problem ¢dzme teknikleri, misteri tatmini, streclerin kalitesi gibi
kavram ve tekniklere 6nem verilmigtir. Klresellesme ile birlikte rekabetin
hizla arttigi ginimazde, toplam kalite y6netimi igletmenin de sinirlarini
asarak tedarikci ve yan sanayi gibi isletmenin yakin ¢evresini olusturan tim
isletmeleri de kapsama alanina almistir. Boylelikle mugsterinin  yerini
paydaslar, musteri tatmini amacinin yerini “paydaglar tatmini ve
mikemmelligi sadlamak” gibi kavramlar almistir. Ozetle toplam kalite

yonetimi mikemmellige sistemli bir yaklasimdir (Ozevren 2000:6-7).

1.3.2. TOPLAM KALITE YONETIMPI'NIN TEMEL UNSURLARI

Toplam kalite yénetimi yaklagimi, belirli bir yapi Gzerine kurulmustur.
Bu yapi, toplam kaliteyi meydana getiren unsurlarin, birbirini tamamlayarak
belirli bir sistem dahilinde ve esgudimll kullanildiklarinda ancak yénetimde
basari elde edilebilecedini vurgulamaktadir.

Toplam kalite yonetiminde temel gorus; 6rglt icerisinde surekli gelisim
ve iyilestirmeyi planlama ve olusturmadir. Bu yaklagimda, musteri istek ve
ihtiyaclarini tatmin etme, problemleri tanimlama, herkesin katilimini saglama
ve calisanlari karar verme suUrecinde motive etme (zerine yogunlasiimistir

(Scheuermann ve digerleri 1997:264).

1.3.2.1. MUSTERI ODAKLILIK




Bir igletmede, mdusterinin isletmenin tim varlik sebeplerinin éndne
gecmesi, diger bir ifadeyle yapilan her igin, atilan her adimin musteriye
donuk olmasi demektir. Calisanlari mutlu olmayan, yaptidi isten gurur
duymayan kuruluslarin musterilerini memnun etmesi stiphesiz beklenemez.
Musteri memnuniyeti, calisanlarin bilingli yaklasimi ve musteri beklentilerine

karsi duyarl olmalarini gerektirir.

Bu bakimdan toplam kalite yénetimi yaklagimi, musterilerin simdiki ve
gelecekteki ihtiya¢c ve beklentilerini tespit eden, bunlari degisen ve gelisen
zamana g0re guncelleyebilmek adina Grin gelistirme, cesitlendirme vb.

ybnetim stratejilerini uygulayan yaklasimdir (Tekin 1999:153).

Shecter, bu durumu cok guzel bir ifade ile formdlize etmistir (Shecter
1992:30):
Kalite = Mdsteri Tatmini

1.3.2.2. LIDERLIK

Liderlik, bir grup insani belirli ortak amaclar etrafinda toplayabilme ve
bu amaglari gercgeklestirebilmek icin onlari harekete gecirme kabiliyeti ve
bilgilerinin toplamidir (Eren 2001:427).

Her tasarinin, her planin bir uygulama streci de olacaktir. Bu slrecte
tim 6gelerin birbiriyle uyumundan, planin ya da projenin igletmenin amag ve
hedeflerine uygun hale getirilip, gerekli gbérev, yetki ve sorumluluklarin
dagitilmasi ancak Ust yénetimin daha da net bir ifadeyle liderin himayesinde

gerceklesenbilir.

1.3.2.3. SURECLERE ODAKLILIK




Webster'da sdreg, “bir dizi seri faaliyetler” seklinde tanimlanmistir.
Yani girdilerin birbirine bagli bir dizi faaliyetlerle bir deger elde etme islemidir
stirec (Ozevren 2000: 70).

isletmelerde faaliyetler bir anlik olay degil, birbirini izleyen olaylar
zincirinden olusan bir surectir. Kalite ise, kontrol ile saglanan iyi Grin degil,
lyi Grinun yaratilmasi sdrecinin kaliteli olmasi ile yakalanir. Bdylece kalitenin
her zaman ve her seferinde geliserek olusmasi saglanacaktir (Kurusgu
2003:33).

Sudre¢ odaklilk ise, kalitenin kontroliinden ¢ok, kalitenin yaratilmasina
6nem vermek, ya da sureclerin kalitesi ve yarattigi tatmini én planda tutmak
anlamina gelir. Toplam kalite ydnetimi, kalitenin sonuglarina ulagsabilmek icin

oncelikle sureclerin iyilestiriimesinin gerekliligini vurgular (Cetin 2001:177).
1.3.2.4. EGITIM

Toplam Kalite uzmani Ishikawa, “Kalite egitimle baslar, egitimle biter”
der. Toplam kalite yonetimi uygulamalrinin, Ust yénetimden en alt dizey
yonetime kadar igletmedeki c¢alisanlarin tamamini kapsamasi gerekir.
isletmelerde bu uygulamalarinin baglamasiyla mevcut yénetim siteminden
cok farkli bir yonetime gegilecektir. Dolayisiyla toplam kalite ydnetimine
gecilebilmesi icin, firma mensuplarinin davraniglarinin degismesi gerekir.

Iste egitimin amaci bu degisimi saglamaktir (Efil 2003:221).

Her ortamda oldugu gibi toplam kalite ydnetimi uygulamalarinda da
basari igin egitim sarttir. Bu konudaki egitim ise, kalite bilgilendirme
egitiminden, istatistik egitimine kadar genis bir yelpazede ve yaygin
sorumluluk zemininde gerceklestiriimelidir. Bu egitimde temel amag
isletmedeki herkesin kalite konusunda bir seyler 6grenmesi ve igiyle ilgili

konularda bu dogrultuda hareket etmesidir.



1.3.2.5. SUREKLI GELIiSIM VE IYILESTIRME

Toplam kalite yénetimi, tim &6rgit sureclerinin, surekli gelistiriimesine,
lyilestirilmesine ve masteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik, modern,
katihmci bir ydnetim anlayisidir. Bir bagka ifade ile toplam kalite y6netimi,

Orgutlerde surekli gelisim ilkesine dayanan bir yasam ve calisma felsefesidir.

Sarekli iyilestirme, bitln sdreclerin kalitesini iceren, slregteki ¢iktilarin
degiskenligini azaltarak, sifir hatayr hedefleyen ve varsa sureclerdeki
degiskenligi sifira indirerek hedefleri en kisa zamanda tamamlama ¢abasidir
(Cartin 1993:13).

Sarekli iyilestirme c¢ahsmalari bir isletme igin ama¢ oldugunda,
performans belirleyicileri devreye girer. Kigileri yargilamaktansa, genel sistem
etkinligini ortaya koymada performans belirleyicileri kullanilir. Bunlar uygun
sekilde kullanildiklarinda her ydnetim seviyesi icin kullanigh bir aragtirlar.
Isletmenin amaci dogrultusunda ele alindiklarinda ise, isletmenin her
alaninda kullanilabilirler. Surekli iyilestirmeyi desteklerler ve isletmenin her

yonunin kontrolinde standart bir arag haline gelirler (Kabadayi 2002:74).

Iste KAIZEN, yani (Kai:Degisim) ve (Zent:lyi) kelimelerinden olusan bir
kavramdir ve toplam kalite yonetimi yaklasiminin temel diregidir. Japonlara
gore, kaizen Oyle bir dusincedir ki, her Japon her gegen gundn bir
6ncekinden daha iyi olmasi i¢in evinde, isinde, sosyal yasaminda surekli bir
caba icerisinde olmalidir. Bu gelismenin boyutu énemli degildir. Ornegin bu
dogrultuda dikilen bir cicek bile gelismedir (Ozevren 2000:36).

1.3.2.6. HERKESIN KATILIMI




Tdm ybnetim modellerinde oldugu gibi toplam kalite yo6netimi
modelinin de basarili olmasi igin, yénetimin etkin olmasi gerekir. Bunu
saglamak igin de, katilimcilik ve bu dogrultuda yaygin sorumluluk anlayisi ile
sisteme herkesin dahil edilmesi kaginilmazdir.

Toplam kalite ydnetiminde hedef; organizasyondaki, herkesin aktif
katilimi ile mUsterilerinin tatmini saglamak ve bunun sonucunda da karlihiga
ulasmaktir (Coban 2004:87).

Drucker, gunUmulzde bilgiye dayali organizasyonun 06tesinde
sorumluluga dayali 6érgite ydnelmenin gerekliligini savunmaktadir (Tekin
1999:161-162).

Toplam kalite yonetimi, en iyi Grind ve hizmeti Gretmek icin stratejik bir
yaklagimdir. Bu yéntemde, en az muisteri memnuniyeti kadar, personelin
katihmi da rekabet avantaji elde etme agisindan 6nemlidir. Bu ydnetim
sistemi, temel olarak cesitliligin, dlcme ve degerlendirme yoluyla analizin
6nemi, masteri ve personelin kalite ¢alismalarina katilimi (gelisime sirecinin

takip edilebilmesi) gibi konular Gzerinde durmaktadir (James 1996: 45-46).

1.3.3. TOPLAM KALITE YONETIMi UYGULAMALARINDA GORULEN
EKSIKLIKLER VE AKSAKLIKLAR

GUnOmuizde yodun bir uygulama alani bulan toplam kalite
ybnetiminden uygulamadaki bazi eksiklikler nedeniyle istenen sonucun
alinamadigi goértlmektedir. Toplam kalite ydnetimi uygulamasina yeni
baglayan kurumlarin, uygulamadan istenen sonucu alabilmeleri icin bu
eksiklikleri mutlaka gidermeleri gerekmektedir.

Uygulamada rastlanilan eksiklikleri séyle siralamak mudmkandur
(TUkenmez 1996:134-138) :



1- Toplam kalite yénetimi sirecinin yeterince benimsenememesi,
2- Toplam kalite ydnetiminin bir danisman yardimiyla yaratilmaya
calisiimasi ve bu danisman sirketlerin deneyim eksikligi,

3- Ust ydnetimin liderliginin eksikligi,

4- Toplam kalite ydnetiminin etkilerinin élgiimemesi,

5- Kurumlarin acgikga belirlenmis bir plan ya da stratejileri
olmaksizin bir baska ifadeyle vizyon olusturmaksizin kalite
iyilestirme ¢abalarina girismeleri,

6- Ust ydnetimin calisanlarla iletisim kuramamasi,

7- Kisa vadeli karliiga énem verilmesi,

8- Tedarikgilerle olan igbirliginin yeterince gelistirilememesi,

9- Takim kavraminin desteklenmemesi,

10-Kaliteye 6nem verilmesi ancak toplam kalite Uzerinde

yeterince durulmamasi.

Toplam kalite uygulamalarinda karsilagilan baslica sorunlar ise
asagidaki gibi siralanabilir (Ozevren 2000:57-58):

— En o6nemli nedenlerden biri, Gst kademenin verdigi "s6zde
destek"tir. Bilindigi gibi bir isletmede Ust kademenin destedi olmadan bir
projeyi ydnetmek olasi degildir. Toplam kalite yénetimi édul kriterlerinde de li-
derlik, ilk ve en 6nemli kriterlerden biridir.

— lIsletmenin misyonunu, vizyonunu ve politikasini belirlemek liderin
en onemli gérevlerinden biridir. Eger Ust kademe c¢alisanlarina bir ufuk
veremiyorsa, degerlerine isteklerini anlatamiyorsa, Toplam kalite yonetimi bir
karmasaya donebilir. Maalesef Turkiye'de bir lider sorunu vardir. Takimini

yonlendirecek kigiler kolay bulunamamaktadir.

— Toplam kalite yénetimini uygulamak icin, egitiimis insan kaynagina
sahip olmak gerekir. Ornegin Tiirkiye'de egitimsiz insan gicl belli basli

sorunlar arasindadir. Bu sorunu idrak eden isletmeler yogun bir sekilde



egitim  programlarina agirhk  vermis  bulunmaktadirlar. Bu egitim
calismalarinda ise, toplam Kkalite ydnetimine yoénelik calismalar agirhk
kazanmaktadir. Ancak bazi igletmelerde egitim gereksinimleri dizglin bir
sekilde belirlenememekie ve baskalari bu egitimi aldinyor diye egitim
aldinimaktadir. Genellikle biytk isletmeler egitime 6nem vermekte, kiglk

isletmeler ise, egitimi masraf kapisi olarak gérmektedirler.

— Toplam kalite yonetimine en fazla diren¢ gosterenler orta kademe
yOneticileridir. Bu direncin en 6nemli nedeni psikolojiktir. Genelde orta
kademe yoneticileri bir is yapmaz, yaptirirlar. Guglerini mevkilerinden
almaktadirlar. Bu ylzden de mevkilerini kaybetme korkusu duyarlar. Eger
bdyleyse astlarinin da basaril olmasini kendileri icin bir tehlike olarak
gorurler. Bu neredeyse Turk yénetim kultarinin bir pargasi olmustur. Birgok

yOnetici ancak altinda adam bulundurmamakla yerini koruyabilmistir.

— QCalsanlarda kayit tutma aligskanligi pek yoktur. Bu yuzden
yaptiklarini yazdirmak ve rapor vermek igletmelerde sorun olmaktadir. Buna
biraz da basarisizlik korkusu eklenince, dogru ve hizh bilgi toplama zorlas-
makta, bunun gereksiz kirtasiyecilik oldugu gibi bazi savunmalara neden
olmaktadir. Stphesiz gereksiz bilgiyi toplamak kirtasiyeciliktir ama gerekli
bilgi de toplanmali ve istenmelidir. Matematik ve istatistik bilgisinin azhgr da

bu calismalar zorlastirmaktadir.

— Bir kalite sisteminin temelini olusturan proseddr, yénetmelik ve
talimatlarin dizgin bir sekilde veya uygulamaya uygun yazilmamasi bu
konuda baglica sorunlari olugturmaktadir. Ayrica ¢aligsanlarin okuma aliskan-
hklan azsa, yazilan prosedir ve talimatlar bir kenara atilmakta, ¢aliganlar igi
bildikleri gibi yapmaktadirlar.

— Ig denetim sisteminde bir bélimin diger bir bélimi denetlemesi
klasik 6rgut yapimiza ters gelmekte, uzmanlasma nedeniyle her bélim kendi
icine kapanmakta, kimi igletmelerde bdélimler arasi dostluklar dahi

yasaklanmaktadir.



1.4. TOPLAM KALITE YONETIMI'DE KULLANILAN ARAGCLAR

Toplam kalite ydnetimi kalitenin saglanmasi ve sonucun net bir
sekilde olculebilmesi icin bazi araglardan yararlanir. Bunlarin baglicalari,
Sebep-Sonug (Kilgik) Diyagrami, Stre¢ Akim Semasi, Pareto Analizi, Beyin

Firtinasi ve Histogramlardir.

1.4.1. SEBEP-SONUC (KILCIK) DIYAGRAMI

Mevcut bazi sonuclara katkisi olan muhtemel faktérlerin belirlenmesi
ve organize edilmesi igin bir problem ¢6zimi cergevesinde hizmet etmek
esasina dayanir. Bundan baska sonuca etki eden bitiin muhtemel sebeplerin
en Onemlilerini ortaya ¢ikarmak ve dogrulamak amaciyla arastirici bir kontrol
listesi olarak da kullanilabilir. Sebep sonuc diyagrami, karakteristik diyagram,
balik kil¢igi diyagrami ve kimi yerlerde de kurucusu Prof. Ishikawa’nin adi ile

“Ishikawa Diyagrami” olarak anilir (Parlak 2004:70).

Bu diyagram, CGretim sUreclerine etki eden bitin unsurlari
gOriantlleyerek sorunlarin arkasinda yatan gercek nedenlerin belirlenmesine

onemli katki saglar (Bergman ve Klefsjo 1994:197).

Yénetim insan Yéntem

;[ Kalite Sorunu ]

Olgme Makine Materyal

B Sekil 1 : Sebep-Sonug Diyagrami Ornegi
1.4.2. SUREC AKIM SEMASI

Sirec Akim Semasi, sistematik planlamada veya bir sirecin
incelenmesinde olaylari, faaliyetleri, safhalari bir sema halinde gbsterir.
Bdylece kararlarin kaydedilmesini, kolay anlasiimasini ve aralarinda iletisim



saglanmasini kolaylastirir. Eger gelismeler olursa bunlar da kaydedilmelidir.
Sdreci tanimlama durumunda sireci anlayacak ve gelisme igin gerekli kritik
arastirmalar saglayacak sekilde yapiimalidir. Sirecin yazilimi dogru, agik ve
6zli olmalidir. Genelde bu kayitlar yukaridan asagiya dogru siralandirilir.
Fakat karmasik sireglerde bunlari yapmak sayfalarca yer alabilir. Bu ylzden
akim semasi seklinde kisa ve ana hatlari igeren bir gdsterim tercih edilebilir.
Ayrica bunu tanimlayan bir bilgisayar programi da yapilabilir (Ozevren
2000:208).

1.4.3. PARETO ANALIZI

isletmelerde karar almak genellikle zordur. Pareto analizi verileri tasnif
ederek karar alma igini kolaylastirir. S6z konusu tasnif igin pareto grafikleri
kullanilir. 19.ylizyllda yasamig olan italyan iktisatgi ve sosyolog Vilfredo
Pareto daha sonra kendi adiyla anilmaya baslayacak olan bu prensibini, ilk
kez ekonomik igerikli olarak ortaya koymustur (Ozcan 2000 :152).
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i _ Sekil 2: Pareto Grafigi Ornegi
Kaynak: Selami OZCAN, “Istatistiksel _I?roses Kontrol Tekniklerinden Pareto Analizi ve
Cimento Sanayinde Bir Uygulama”, C.U.LI.B.F. Dergisi, 2001, Cilt :2, Sayi:2, ss156

Sekil 2’de de géruldiga gibi hatalar, GrGin performansi Gzerindeki etkisi
veya dizeltme maliyetleri agisindan siniflandinlabilirler. Pareto analizi,
problemlerin hangisinin 6ncelikle ele alinmasi gerektigini gbstermektedir.

Ayrica bu diyagrama Kkalite gruplarinin, c¢abalarini en verimli alanlara



ybneltmek ve dogru Kkararlar verebilmek icin bagvurulmaktadir (Akin
1996:53).

Pareto analizi, sonucunun %80’inin harcanan c¢abanin %20’si ile
ortaya ciktig! ilkesine dikkat ceken bir sisteme dayanir. Bu analiz tipi en
6nemli birka¢ konu veya soru Uzerinde yogunlastirdigindan ve o6nceliklerin
belirlenmesine yardimci oldugundan, verimlilik analizi i¢in oldukga yararldir.
Aslinda pareto diyagrami, bir olayin grafik yardimiyla gbésteriimesi
karsilasilan sorunun kaynagini olusturan temel nedeni kantitatif bir analizdir.
Pareto diyagramin olusturulmasinda izlenen yéntemi ¢ bashk altinda
inceleyebiliriz (Simgek 2001:273-274):

1. Verilerin Toplanmasi: burada rakamsal bilgiler ve veriler tablolar

araciligiyla elde edilir.

2. Verilerin Siniflandiriimasi: Elde edilen veriler blylUkten kiglge

dogru siralanir.

3. Grafigin Cizilmesi: Elde edilen rakamlar bir diyagram (zerine

yerlestirilir. Yatay eksende hata kaynaklari, dikey eksende hata

yuzdeleri ve hata sayilar gosterilerek pareto grafigi elde edilir.

Bu basit teknigi uygulamak igin ekonomist olmak gerekmez. Eski
dinya insanlarinin dahi anlayabilecegi teknigi, ginimizde yasayan normal
ve biraz zeki bir insan bile oldukga kolay uygulayabilir. Bu nedenledir ki,
Pareto Analizi, kalite mihendisleri tarafindan en ¢ok kullanilan ve istatistiki

verilere dayanan bir metottur (Squires 1986 :161).

1.4.4. BEYIN FIRTINASI (BRAINSTORMING)

Beyin firtinasi, beynin sag ve sol yarim kiresini birlikte harekete geciren

bir yéntemdir. ilk defa yeni bir Giriine isim bulmak amaciyla kullanilmistir.



Beyin firtinasi, daha ¢ok digtnce olusturmak igin belirli sayida bireyden
olusan bir grubun yaratici kapasitesinden vyararlanmayr amaglar. Grup
dyelerinden her birinin disUncesi yaratici grubu dogurur. Bir beyin firtinasi
déneminde kalite cemberi Gyeleri problem U(zerinde yogun bir disunce
amacina yo6nelik hareket ederler. Bir beyin firtinasi toplantisinda grup
dyelerinin sayisi, 4 ile 12 kisi arasinda degisir. Beyin firtinasi iki evreden
olusur (Simsek 2001:268-269);

1. Evre : ¢cok sayida dustnce, bu dustncenin kalitesine bakilmaksizin
arastirilir.

2. Evre : daha sonra dusUlncelerin kalitesi konusunda ayrim yapilir.

Asgari Oye sayisini saglayan gruplar beyin firtinasi toplantilarini dort
kisimda gercgeklestirirler:

- Kurallar hatirlatilir,
- Konu tanitilir,
- Fikir Gretilmeye calisilir,

- Kullanima gegilir.

Beyin firtinasi, bilissel ve duyussal hedefleri gerceklestirmek igin
uygun bir ydntemdir. Pozitif bilimlerin temelini olusturan bilimsel gerceklerin
metodolojisinde var olan gbzlem, deney, analiz ve sentez, irdeleme

becerilerini gelistirebilir (Nakipoglu 1995:13).

1.4.5. HISTOGRAMLAR

Frekans dagilimiyla gruplandirilan verilerin grafikle gdsterilmesine

histogram denilmektedir. Histogramlar, yan yana bircok dikdértgen kolandan



olusturulmus grafiklerdir. Dikddrtgen kolonunun eni sinif agirligini, yiksekligi
ise frekans sayisini gosterir. Uretilen mallarin kalite 6zellikleri arasindaki
farklarin dagihiminin izlenebilmesi agisindan histogram en uygun aractir
(Tekin 1999:76-77).

Histogramlar, genellikle bir olayin olug sikhgini goéstermek ve
belirlenen zaman aralidinda tanimlanan problemin daha sik meydana gelip
gelmedigini hesaplayarak ortaya ¢ikan dagilim seklini, bilinen bir dagilim ile
karsilastirmak amaciyla kullaniimaktadir. Her histogram sadece bir tek
Ozelligi 6lcmektedir. Ayni 6zellige ait zaman igcersinde birden fazla histogram
yapiimak, suretiyle olaylarin gelisme seyri takip edilebilir (Akin ve digerleri
1998:302).
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Sekil 3: Histogram Ornegi

Kalite ile ilgili  sonuglarin  degerlendirimesinde  histogram
kullanildiginda, histogram, Sekil 3’deki gibi can egdrisi seklinde ise, kaliteyle
ilgili sonuclar “normal” kabul edilir. Aksi bir durumda histogramin temsil ettigi
veri ve dagiiimda muhakkak bir hata bulunmaktadir.

1.5. TOPLAM KALITE YONETIMi VE UYGULAMALARININ OLCUMU



Bu o6lcim, toplam kalite yonetimi uygulamalarinin denetimi ile
saglanmaktadir. Oncelikle varsa uygulamadaki problemler bulunur,
tanimlanir ve iyilestirme faaliyetlerine girigilir (Parlak 2004:78).

Toplam kalite ybnetimi, sdrekli iyilestirme ve surekli gelismeyi
hedefleyen bir slrectir. Toplam kalite yénetimi'nin sonuglarinin sirekli olarak
Olculerek bu ydnetimin hedeflerine uygun dizenlemeler yapilmalidir. Toplam
kalite yonetiminin basarili sonuglarinin alinmasi, 1 ile 5 yili, hatta daha uzun
bir slreyi gerektirebilir. Bu ydnetim isletmede 6nemli performans artiglar
saglamak amaciyla uygulamaya konulmaktadir. Toplam kalite yénetiminden
beklenen yararlarin elde edilebilmesi icin, sirekli 6lgme faaliyetleriyle gerekli
dizenlemeler yapiimalidir. Toplam kalite yonetimi dncelikle isletmede yeni bir
isletme kdltard olusturulacak, kurumsallasmayr 06ngéren bir degisimi
hedeflemektedir. isletmede bir kiltirin olusumunu saglayacak hedeflerin
ortaya konulabilmesi ve belirli asamalarda performans oélcimuyle izleme
islemleri yapilmalidir (Tekin 1999: 225).

Toplam kalite y6netimi uygulama sonuglarinin élgimd amaciyla
ulkemizde ve dinyada Toplam Kalite Modelinden yararlanmak mimkindur.

Her Ulke kendine gére bir model ve belirli performans basliklari geligtirilmistir.

I. Mal ve Hizmet Kalitesine iligkin Gostergeler:

- Standartlara uygunluk derecesi

- Hatali ¢ikti orani

- Tekrarlanan hatalarin sikhgi

- Hata nedenlerinin analizi

- lIsraf ve fire oranlari

- Yeniden isleme sureleri

- Sektor kalite diizeyi ve karsilastirma

- Kalite iyilestirme galismalari ve sonuglari
ii. Verimlilik Dlzeyiyle ilgili Géstergeler

- Toplam Faktor Verimlilik Dazeyi



- Isguct Verimliligi

- Makine Verimliligi

- Malzeme Verimliligi

- Enerji Verimliligi

- Maliyet Géstergeleri

- Verimlilik Artisinin Neden-Sonug analizi
- Katma deger oranlan

- Verimlilik dGsUkIGgu neden-sonug analizi

- Sektér verimliligi analizi ve karsilastirma

iii. Yenilik Gostergeleri
- Yeni Urilin gelistirme caligsmalari
- Mal ve hizmet model cesit sayisi
- Yeni uygulanan metot ve teknikler
- Yeniliklerin uygulanmasiyla elde edilen tasarruflar
- Musgteri isteklerinin Grin tasarimina uygulanmasi
- Oneri sistemi ve galisanlarin éneri sayisi

- Pazara yonelik yenilikler

1.5.1. OZDEGERLENDIRME ACISINDAN ODULLER

Kalite 6dilleri esasen toplam kalite yonetimi felsefesinin uygulama
rehberi olarak distnutlmelidir. Amag bir 6dal sahibi olmak, prestij kazanmak,
reklam unsuru olarak kullanmak gibi gériinen sebeplerden 6te, 6dulin bir
6zdegerlendirme araci olarak kullanilmasi ve bdylece kurulusun gugli ve
zayif yonlerinin belirlenmesi olmalidir. Bu sayede gelismeye ihtiya¢c duyulan
ybnler bilinerek, dnlem alabilme imkéanina sahip olunur. Kalite édilleri model
ve kriterleri acisindan incelendiginde kuruluslarin toplam kalite y6énetimi
sistemini, ilkelerini ve felsefesini nasil tam anlamiyla hayata gecirmelerini
veya mevcut uygulamalardaki hatlarini ortaya koymalarini saglayan bir
rehber olarak meydana ¢ikmaktadir (Kurugcu 2003:37).



Kalite édullerinin en eskisi Japonya’'da 1951 yilinda baslatilan “Deming
Oduli”dir. ABD bu érnegi 1987°de MBNQA (Malcolm Bridge National Quality
Award=Malcolm Baldridge Ulusal Kalite Odiill), Avrupa ise 1991’de EQAA
(European Quality Award=Avrupa Kalite Odill) ile izlemistir (Simsek
2001:301).

1.5.1.1. DEMING ODULU

Deming Odiil modelinin olusturulmasinda Edward Deming’in (inlii on
dort ilkesinin blyuk etkisi vardir. Deming 6dalU; kalite kontroll standartlag-
tirma, kalite gemberleri, 6nerilen teknik ve uygulamalar, araclar agisindan bir
recetedir. ilki 1951’de veriimeye baslanan Deming Kalite Odiilli, 1984’ten

itibaren de denizasiri igletmeler igin verilmeye baslanmigtir.

Deming Odiilii bes kategoride veriimektedir. Bunlar (Kurusgu 2003:45-
46) :
Bireyler icin Deming Uygulama Oduili.
Kiiciik Isletmeler icin Deming Uygulama Oddilleri
Fabrikalar igin Kalite Kontrol Oddili

Denizasin Isletmeler icin Deming Uygulama Oduli

o &~ 0 Dnp =

Japon Kalite Kontrol Madalyasi

Kisaca Deming Modeli’'nin amaci; kalite kontrol calismalarini istatistiki
temellere dayandiran ve kalite kontroliinde basarima ulagsmis olan igletmeleri
6dullendirmek ve basarilarini ileriki dénemlerde de artirarak strdirmeleri igin
tesvik etmektir (Madu, 1998:757).

1.5.1.2. AVRUPA KALITE (EFQM) ODULU




Avrupa Kalite Odiili, EFQM milkemmellik modeli {izerine kuruludur ve
bu model Avrupa Kalite Yénetimi Vakfi tarafindan olusturulmustur. Avrupa
Kalite Yénetimi Vakfi ayni zamanda Avrupa Kalite Odiilii sirecini de
ybnetmektedir. EFQM Mikemmellik modeli, kuruluglara mikemmellige giden
yolun neresinde olduklarini gésteren, darbogazlarini saptamalarini saglayan
ve uygun coziimleri tesvik eden pratik bir aractir. EFQM, Avrupa ve disindaki
binlerce kurulustan gelen geri bildirimler ve en iyi uygulamalar dogrultusunda
modelin surekli gelistiriimesi ve guncellenmesi konusunda yogun calismalar
yapmaktadir. Bu yolla modelin dinamik ve guncel yénetim anlayigi ile uyum

icinde olmasi saglanmaktadir (Kurusgu 2003:89).

1988’de kurulan EFQM yani Avrupa Kalite YOnetimi Vakfi'nca tim
Odullendirme mekanizmalarinda oldugu gibi tegvik edici olarak uygulanmaya
baslanmis ve bu amacgla EFQM 6dilinin ilki, 1992 yilinda verilmigtir.
Burada amag, Avrupa’da toplam kalite ydnetimi uygulamalarini yaymak ve bu
surece iligkin ilkelerin uygulanmasini pekistirmektir.
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} Sekil 4: EFQM Modeli
Kaynak: KalDer Once Kalite Dergisi, Istanbul, 2004, s.34
Sekil 4’de degerlendirme kriterleri verilen EFQM 6dal, dért kategoride
verilir;

- Buyuk 6lcekli kuruluglar



- Operasyonel birimler
- Kamu kurum ve kuruluglari

- Bagimsiz kobiler, bagimli kobiler

1.5.1.3. MALCOLM BALDRIDGE ODULU

Malcolm Baldridge Kalite Odiilii, Baldridge Ulusal Kalite Gelisim
Hareketi tarafindan olusturulmustur. ABD’de her yil Ustinlik, kar ve pazar
pay! basarilari ile ilgili olan performans kriterlerine gére verilir. Bu 6dlle 6zel

ve kamu sektOrleri de aday gosterilebilir.

Malcolm Baldridge Kalite Odilii isletmelerde kalite ve verimlik
konularinin gelisgtiriimesi, kar maksimizasyonu ve rekabet avantaji saglama
acisindan tegvik edici bir 6dul sistemidir. Bununla birlikte modelde
performansta en ylksek seviyenin isaret edilmesiyle isletmelere kendi
konumlarini degerlendirebilecekleri bir standart saglanmakta,
organizasyonun ve personelin en mikemmel kalite uygulamalarini takip
edebilmeleri icin gucli bir egitim ve motivasyon araci olmakta, sonug olarak
isletmelerin  faaliyet go0sterdikleri pazarda lider olma isteklerini de
arttirmaktadir (Hagen 2000:33).

Amerika'da 1987 yilinda c¢ikarilan bir kanunla toplumu kalite
konusunda bilinglendirmek, rekabet konusunda isletmelerin uluslararasi
pazarda geri kalmasini 6nlemek Uzere muasterileri memnun etme, kurum
performans ve yeterliliklerini tim kademelere yayabilmek i¢in bir model olmak
Uzere, ayni zamanda kalite konusunda basarili olanlarin taninmasi digerleri-
nin tesvik edilmesi amaci ile kalite 6dull tesis edilmistir. Temel olarak musteri
memnuniyeti 6dUl degerlendirme sdrecinin en dnemli unsurudur. Zaten bu
hedefe ulasildiginda rekabet Ustinligl de kendiliginden gerceklesecektir
(Kuruscu 2003:43).

1.5.1.4. TUSIAD-KALDER ODULU




Ulkemizde toplam kalite ydnetimi anlayisinin yayginlastirimasi amaci
ile 1993 yilinda TUSIAD ve KalDer tarafindan Kalite Odulii veriimeye
baglamistir. Avrupa Kalite Odili ile degerlendirme ve kriterlerin
puanlandiriimasindaki Turkiye’ ye 6zgu bazi degisiklikler daha sonra aynen
kabul edilmistir. Kabul edilen milkemmellik modeli, Avrupa Kalite Odulii ile

hemen hemen aynidir (KalDer Yayinlari 2002:6).

Her yil Kasim ayinda KalDer ve TUSIAD tarafindan yerli ve yabanci
uzmanlarin katilmi ile bir Ulusal Kalite Kongresi dizenlemektedir. Cesitli
sanayi sektérlerinden, Universitelerden, kamu ve 6zel sektdr kuruluslarindan
uzmanlarin katihmi ile ilk defa 1992 yilinda gergeklestirilen kongrede
sirastyla, "Endistride Kalite", "Hizmet Sektériinde Kalite", "iletisimde Kalite",
"Egitimde Kalite", "Siyaset Yodnetiminde Kalite" ve "Ekonomi Y&énetiminde
Kalite" "Hukukta Kalite", "2000'li Yillar ve Toplam Kalite Yénetimi" konulan
ana tema olarak belirlenmistir (Parlak 2004: 88).

Ulusal Kalite Odiilii 3 ana kategoride verilmektedir;
1. lIsletme Kategorileri
2. Kamu Kategorileri

3. Sivil Toplum Kuruluslari Kategorisi

Isletme Kategorileri; 4 alt kategoriden olugmaktadir.

1. Blyik Olgekli Kuruluslar (Calisan sayisi 250'nin iistiinde)

2. Operasyonel Birimler

3. Bagimsiz KOBI (Calisan sayisi 250'den az, kiigilk ve orta
blyUkllkteki isletmeler)

4. Baglh KOBI (Calisan sayisi 250'den az ve hisselerinin %25
veya daha fazlasi bir holding veya gruba ait olan kiguk ve

orta bayuklukteki igletmeler)



Kamu Kategorileri; 3 alt kategoriden olugsmaktadir.

1. Saglik Hizmetleri Kategorisi
2. Egitim Hizmetleri Kategorisi

3. Kamu Ydnetimi ve Hizmetleri Kategorisi

1.6. TOPLAM KALITE YONETIMI'DEN SAGLANAN FAYDALAR

ilkeleri ve hedefleri belirlenmis ve tam anlamiyla eksiksiz bir sekilde
uygulanan toplam Kkalite ydnetimi calismasinin, 6élcildiginde cok farkh
isletme unsurlari Gzerinde, yadsinamaz siddette olumlu etkisi oldugu bilimsel

arastirmalarla da desteklenmis bir gergekliktir.

Toplam kalite ydnetimi ¢ercevesinde gerceklestirilen ¢alismalar, Grin
ve hizmetlerin kalitesinde gelisme saglarken, kalite maliyetlerinde de disUs
saglamaktadir. Bunlarin dogal sonucu olarak da miusteri tatmininin
saglanmasi ve pazar payinin artirilmasi saglanmis olacaktir. Bu durumda
amag, disuk maliyetli ancak kaliteli artnler dretmektir.
(http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/5/sait/sait.html [14.11.2005])

Siemens firmasi toplam kalite ydnetimini uygulamaya baslamasi ile
bircok fayda saglamistir. Firmada, son bir-iki sene i¢inde %28 civarinda daha
az hata, %34 civarinda daha az musteri sikayeti saglanmistir. % 35 daha az
muayene etme ihtiyaci, bir mamulin tamir edilmesi icin daha az iscilik,
verimlilikte %31-32’lik bir artis, maliyette %25 civarinda azalma, teslim
surelerinde %31-32’lik bir iyilesme , %30-31 civarinda daha iyi bir termin
performansi ve bunlarin sonucunda pazar payinda %281k bir artig
saglanmistir. Asagidaki tabloda Siemens’in  toplam kalite ydnetimi

uygulamalari ile elde ettigi yararlar sunulmustur.



Tablo 1: Toplam Kalite Yénetimi’nden Saglanan iyilesmeler

SAGLANAN IVILESMELER
DAHA AZHATA

DAHA AZMUSTERI SIKAYETI
DAHA AZ MUAYENE

DAHA DUSUTK EK I1SCILIK
DAHA YUKSEK VERIMLILIK

DAHA DUSTK GENEL GIDER

DAHA DUSHTKE MALIYVET
DAHA KISA TESLIM SURELERI
YUKSEK TERMIN SADAKATI

DAHAYUKSEK PAZAR PAYI

YUZDE OLARAK GETIRILER

T
7
7
T
7
7
7z
7
7
7

b 1] ooal0 %020 *u30

Kaynak: Ozlem i. DOGAN, “Kalite Uygulamalarinin isletmelerin Rekabet Giiciine Etkisi”,

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, izmir, 2000, s.49

Bunlar ve daha sayisiz TKY faydalari arasindan énemli birka¢ tanesi

asagida irdelenmeye caligiimistir.

1.6.1. KAR ARTISI

Zarar etmek amaciyla kurulmus bir igletme veya kar etme niyeti

gUtmeyen bir igletme séz konusu olamaz. Bu agidan kar, isletmelerin en

6nemli varlik sebebidir demek, ¢ok yerinde bir ifade olacaktir.

Toplam kalite ydnetiminin uygulanmasiyla elde edilen kar artisi iki

sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Simsek 2001:226-227):

1.  Maliyetlerin Azalmasiyla Kar Artisi:

Japonlarin toplam kalite

konusundaki basarilari, rekabetin kurallarini da degistirmigtir.
Onceden “Maliyet+istenen Kar=Satis Fiyati” esitli§i gecerliyken,
simdi “Halen Mevcut Olan Satis Fiyati-Maliyetler=Kar” formult
gecerlidir. Bu formal, firmalarin ginimuiz pazarlarinda rekabet

edebilmek ve pazardaki varligini korumak igin, musteri tatminini



6n planda tutmasi, sdreclerin iyilestiriimesi ve c¢alisanlarini
maliyetleri kontrol edebilecek sekilde gelistirmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Butin bu faaliyetleri iceren toplam kalite
ybnetiminin uygulanmasiyla, maliyetler dUsUralmekte, kontrol

altina alinmakta ve bdylece kar artisi saglanmaktadir.

2. Satislarin _Artmasiyla Kar Artisi: Satis artisinin da iki sebebi

vardir.

i. Uriinin Kalitesi: Uriniin performansinda, niteliklerinde,
guvenilirliginde, uygunlugunda dayanikliiginda, estetik
Ozelliklerinde ve algilanan kalitesinde dnemli iyilegsmeler s6z
konusu ise Urinun talebi artacaktir. Artan talep, Uretici

firmanin pazar payini, satislarini ve karini arttiracaktir.

i. Urindn Toplam Uretim Zamani: Uriin ve siireglerin siirekli
iyilestirilmesi, gereksiz ve degderi olmayan faaliyetlerin
elimine edilmesini saglar. Bdylece Urin ya da hizmetin
daha kisa strede musteriye sunulmasi mimkin olur. Bu da
masteri tatminini artiran bir unsur olarak satislarin ve karin

artmasina neden olur.
Yapilan bilimsel arastirmalar, toplam kalite ydnetiminin igletmelerin

kazanc ve yatirnm karlihginda iki kat artis sagladigini tespit etmistir (Gimas
1995:338).

1.6.2. MALIYETLERDE AZALIS

Toplam kalite, kalite maliyetlerinin artmasini degil, tam tersine
azalmasini saglar. Burada amag, muayeneye ve uzman birimin kontroliine
dayal bir kaliteye degil, tim calisanlarin sorumlu oldugu bir kalite sistemine
sahip olmaktir (Wilkonson, 1992: 323).



Bugln tim isletmelerin, 6zellikle de reel sektérde faaliyet gbsterenlerin
en blylk sorunu yiksek maliyetlerdir. CUnki maliyetler, giiniin ekonomik
kosullariyla siki sikiya baghdir ve piyasalardaki en ufak bir dalgalanma
(enflasyon, faiz, dbviz kuru, kriz vs.) maliyetlerin Uzerine otomatikman
yansimaktadir. Bu baglamda maliyetler sirekli artis meyli icerisinde
olmaktadir. Dolayisiyla bir yandan surekli artigs meylindeki bir unsuru azaltma
cabasi adina cok etkili araglarin tespit edilmesi ¢ok sistemli bir yaklagim
gerektirdigi aciktir. Bunun yani sira maliyetleri azaltmak adina yapilan isler,
dogru planlanmazsa ¢ok yuksek bir maliyet olarak da isletmeye geri dénebilir.
Toplam kalite yonetimi yaklagiminin bu boslugu ¢ok iyi doldurdugu ve isgilik
maliyetlerini azalttigi, GrGn Oretim sUrecini kisalttigi ve yine fireleri azalttig
bilinen bir gergektir.

Yapilan bilimsel arastirmalar, sifir hata, Gretim ve hizmet sireclerinde
eskiye nazaran on kat daha sdrat saglayarak; her yil % 2 ile % 10 arasinda

maliyetleri azalttigini géstermektedir (GUmuis 1995:338).

1.6.3. VERIMLILIK ARTISI

isletme bilimi, ekonomi bilimiyle yakin iligki icerisindedir. Ekonomi
biliminde esas olan eldeki kisith imkanlari en iyi sekilde degerlendirmektir.
Dolayisiyla “verimlilik” kavrami igletmeler icin 6zellikle ginimiz ekonomik

kosullari icerisinde en optimal diizeyde kullaniimahdir.
Yapilan bilimsel arastirmalar, toplam kalite ydnetiminin igletmelerin
verimliliklerinde her yil %10’a varan artis sagladigini géstermektedir (Gimus

1995:338).

1.6.4. MUSTERI TATMINi

Musgteriler igletmeler icin en énemli unsurdur. Toplam kalite yénetimi

felsefesi “Musteri Odaklilk” prensibi ile gercekten tamamiyla muisteriye



dondk olan, musteri icin Gretip, mugteri igin satan, Uretimlerini imkanlar

dahilinde musteri beklentisine uyarlayan isletme modelini gizer.

Toplam kalite ydnetimi musterilerin simdi oldugu gibi, gelecekteki
ihtiyag ve beklentilerini de belirlemeyi, bu ihtiya¢ ve beklentileri karsilamayi,
dolayisiyla musterilerin mutlaka memnun edilmesini temel hedef olarak
almaktadir (Ceylan 1998:486-487). Toplam kalite ydnetimi sayesinde artik
musteri memnuniyetinden, mdasteri mutlulugu kavramina gecilebilecek

dizeye gelinmigtir.

1.6.5. REKABET GUCUNDE VE PAZAR PAYINDA ARTIS

Ozellikle 20. ylzyilin ikinci yarisindan sonra, cok sik telaffuz edilen
“rekabet” kavrami kiresellesmeyle beraber daha da farkli bir anlam
kazanmistir.  Artik igletmeler sareklilik fonksiyonlarini gergeklestirmek igin,
acimasiz rekabet ortaminda ayakta kalmanin yollarini da bulmak

zorundadirlar.

Toplam kalite ydnetimi sadece mukemmeli arayan bir proses olmayip,
ayni zamanda rekabet yogun endustrilerde devamli bagari elde edebilmek
icin tek care oldugundan devam eden rekabet avantaji saglamanin da tek
yoludur. YUksek dlzeydeki Uriin kalitesi, son yillarda Uzerinde 6nemle du-
rulan konularin basinda gelmektedir. 1950 ve 1960'h yillarda, “disdk fiyat”
rekabet araci olarak kullaniimis, ylksek kalite Uzerinde pek durulmamigtir.
Son yirmi yilda ise, Avrupa ve Uzak Dogu firmalarn, piyasaya ayni fiyat
dizeyinde daha yuksek kaliteli Grtin arzinda bulunmuslardir. Bu durum dogal
olarak, pazarin paylasilmasinda bu firmalarin kazanch cikmalarini
saglamistir. Bu da, global pazarlara yiksek kalitede UrUnler arz edemeyen
firmalarin piyasadan gekilmelerine neden olmustur. Ornegin, 1964 yilinda
dinya elekironik piyasasinin yaklasik Ugte birini elinde bulunduran
Amerika'nin son yillardaki payi, %10'un altina dasmastir. Bu 06rnek,

gunumuzde kalitenin, rekabet gucu ve pazar payi Uzerindeki etkisini gok acik



bir sekilde ortaya koymaktadir. Baglangicta rekabet Gstinligine sahip olan
bircok Amerikan firmasi, sahip olduklar rekabet avantajini stirdirememigler

ve toplam kalite anlayisina sahip rakipleri tarafindan saf disi birakilmiglardir.

Toplam kalite yénetimini uygulayan firmalar, hatasiz Gretim konusunda
yogunlasarak rekabet konumlarini, hem yakin gelecekie hem de uzun
dénemde gelistireceklerdir. lyilestiriimis Griin ve hizmetlerin pazarlanmasi,
musteri tatminini saglamakta satiglar ve karlar artmaktadir. Bunun sonucu
olarak da firmanin pazar pay! ve rekabet glcU artmaktadir. Arastirmalar
toplam kalite yOnetiminin isletmelerin pazar payinda yaklasik U¢ kata varan
artis sagladigini ortaya koymustur (Gimus 1995:338).

1.6.6. URUN VE HIZMET KALITESININ ARTMASI

Toplam kalite yonetimi, streclerin iyilestiriimesi, strekli gelisim ve sifir
hata gibi araglar ile musterilere kaliteli mal ve hizmet sunulmasini saglar.
Sdreclerin iyilegtirilmesi ifadesiyle; Grinin mugsteri beklentilerine uygun
tasarimindan satis sonrasi desteje kadar genis bir yelpazede
disunulmelidir. Aslinda mal ve hizmetlerin kalitesinin artmasi, toplam kalite

ybnetimi uygulamalarinin en dogal sonucudur.

Yapilan bilimsel arastirmalar da zaten, toplam kalite yénetiminin Grin
ve hizmetlerin kalitesini 100 ile 1000 kat oraninda gelistirdigini géstermektedir
(GUmas 1995:338).

Hizmet kalitesini ylkseltme cabalarinin temel sebeplerinden birisi de,
musteri tatminini artirmak ve bunu da performansa katki saglayabilecek
sekilde kullanabilmektir. isletmeler  yiiksek kaliteli mal/hizmet
pazarladiklarinda belli bir itibar kazanmis olurlar. Bu itibar onlara, tatmin
olmus ve sadik musteriler olarak geri donmektedir. Dolayisiyla guglu bir
musteri tatmini ve sadakati mal ya da hizmetlere olan talebin elastikiyetini
azaltir. Bunun sonucunda isletme yUksek fiyatla satis imkéani yakalayabilir ve
daha fazla kéar pay elde edebilir (Hendricks ve Singhal 2001:269-270).



1.7. GUNUMUZDE TOPLAM KALITE YONETIMi KONUSUNDA
GELINEN ASAMA

Dunyadaki hemen butin Ulkelerde kalite sistemlerinin geligtiriimesi ve
belgelendiriimesinde kalite standartlari kullaniimaktadir. Kalite glUvencesi
sisteminin Uzerinde bir sistem olan Toplam Kalite Sistemi'ni kurmus olan
Japonlar, Avrupa Birligi'nin koymus oldugu yaptinmlarla magdur olmamak
icin, s6z konusu standartlara gére belgelendirmeye baslamistir. Dolayisiyla
gerek Ulkemizde gerekse diger diunya Ulkelerinde kalite sistemi kurmak ve

belgelendirmek konusunda tatli bir rekabet yagsanmaktadir.

1.7.1. TURKIYE’'DE TOPLAM KALITE YONETIMI

Ulkemizde, Tiirk Standartlari Enstitiisii TS-ISO 9000 Kalite Gilvencesi
ve Sistem Standartlari; 1987 yilinda Milletlerarasi Standartlar Teskilati (ISO)
tarafindan yayinlandiktan sonra ertesi yil Tdrk Standartlari olarak kabul
edilmigtir. Bu standartlarin tanitimi ve uygulanmasi konusunda TSE c¢ok
blylk caba goéstermistir. TSE, TS ISO 9000 Kalite Glivencesi ve Sistem
Belgelendirmesi konusunda EN 45012 Standardina gbére alt yapisini
(Organizasyonunu, El Kitabini ve Prosedurlerini) olusturmustur. TSE, kalite
bilincinin yerlesmesi ve kalite seviyesinin, gelistiriimesi icin 1991 yilin "Kalite
Yili" ilan etmistir ve bu vasita ile gesitli afisler, brosirler ve kitapciklar bastirip
dagitmistir. Ayrica TSE, kamu ve 6zel sektdr kuruluslariyla isbirligi yaparak
Kalite Dernegi'nin ve Milli Kalite Konseyi'nin kurulmasini organize etmistir.
Dinya Bankas! ile igbirligi yaparak Pendik'te Kalite Kampusu kurma
calismalarini  sdrdiren TSE, Ulkemizde Kkalite bilincinin yerlesmesi ve
tiketicinin korunmasindaki aktif rolind devam ettirmektedir (Efil 2003:319).

Turkiye'deki tim bu gelismelerin bir sonucu olarak, 1991 yilinda Kal
Der-Kalite Demegi kurulmus, 1993 yilinda da TUSIAD ve Kal Der'in beraber
diizenledigi TUSIAD-Kal Der Kalite Odiilii, toplam kalite yénetimi alaninda

basari gbstermis firmalara veriimeye baslamistir. 1993 yilindan itibaren



diizenlenen bu Odill'li sirasiyla 1993'te BRISA Bridgestone Sabanci: Lastik
Sanayi A.S., 1994'te TE- Tusas Motor Sanayii, 1995te NETAS Northern
Electric Telekomiinikasyon A.S., 1996'da KORDSA, 1997'de ise ARCELIK’e
verilmistir. TUSIAD-Kal Der Kalite Odilii ile beraber, diinya {zerinde
dizenlenmekte olan tim kalite 6dullerinin ortak amaglari; “Kalite bilincinin
arttinlmasi ve yayginlastirimasi -Kuruluglarin kaliteye yonelik cabalarinin

6zendirilmesi -Basgaril kalite stratejilerinin tim Ulke yararina sunulmasi” dir.

Tlrk Standartlari Enstitist’nin 1989’da basladigi belgelendirme
faaliyetlerinden kalite glvencesi ve sistem belgesine sahip olanlarin sayisi
1994'de 65 iken buglin bu sayl 3500’lere ulagsmistir (Tirk Standartlari
Enstitisii Bilgi Edinme Biriminden “Kalite Givencesi ile llgili Bilgiler’
konusunda alinan e-mail) (bilgiedinme®@tse.org.tr[04.12.2005])

Turkiye'de artik hemen hemen herkesin; isletmelere sagladidi yararlar,
kiresellesme ve dinyaya acllmada énemli bir arag, rekabet icin en édnemli
faktér ve modern ydnetim i¢in énemli bir metot olarak fikir birligi icerisinde
kabul ettigi toplam kalite ydnetimi heniiz tam olarak beklenen sonuglari ve
basarilari  saglayamamistir.  Son yillarda toplam kalite  ydnetimi
uygulamalarinin yayginlastigi goértlmekte ve uygulama sonuglarindan cogu
basarisiz olmaktadir. Ote yandan gelismis Ulkelerde de toplam kalite yénetimi
uygulamalarin her zaman basarili oldugu séylemek zordur. Bu konuda gerek
ulkemizde gerekse diinyada degisik calismalar ve arastirmalar yapiimaktadir.
Toplam kalite ydnetimi calismalari baslangicta cok bulylk gayretlerle
baslamakta ancak uygulama asamasinda énemli sorunlarla karsilasilarak
istenen sonuglar elde edilememektedir. Toplam Kkalite y&netiminin
isletmelerde kurulmasi ve uygulanmasinda karsilasilan ¢cok sayida sorun
bulunmaktadir (Tekin 1999:287-288).

Turkiye'de toplam kalite yénetimi uygulamalarinin 10 seneyi gegmis
olmasina ragmen sonuglar saglikli bir sekilde hala alinamamistir. Bunun pek
cok nedeni vardir. Ancak cok belirgin olanlarini su sekilde siralayabiliriz
(Ozevren 2000:55):



— Isletmelerde kayitlarin dogru tutulmadigi varsayimi. Bunun da pek
cok nedeni olabilir. (Bilgisizlik ve bazi sorumluluklardan kagmak)

— Basarisiz uygulamalarini igletmeler saklamak isteyebilirler. Oysa
dogdru belirlenebilirse basarisizligin nedenleri de énemli bir bilgidir.

— Sonuglan olusturan slregler farkl olabilir. Bu ylzden
kargilastirmalar yapmak zorlagmaktadir.

— Sanayide &6rnekleme sayisini olusturacak kadar toplam kalite
ybnetimi uygulayan isletme bulunmayabilir.

1.7.2. DUNYA'DA TOPLAM KALITE YONETIMI

Toplam kalite y6netimi ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri ve
Japonya'da gelismis diger Ulke igletmelerinin toplam kalite ydnetimi anlamasi
ve uygulamaya gecmesi zaman almistir. Onceleri kalite cemberleri ve tam
zamaninda Uretim (JIT) toplam kalite yénetimi olarak kabul edilmistir. Daha
sonra toplam kalite ydnetiminin daha genis bir kavram oldugu sonucuna
variimistir. Gindmuzde toplam kalite ydnetimi ne oldugu ve ne olmadigi ¢ok
iyi anlasiimis olup, toplam kalite y6netimi modern bir yénetim sistemi olarak
yaygin bir kullanma imkani kazanarak 21. ylzyilla damgasini vurmustur
(Tekin 1999:274).

Temelde Il. Dinya Savasi sonrasi ortaya cikan ekonomik yapi, mal ve
hizmet  sunumundaki  dlUzensizlik ve karmasiklikitan, mdagterilerin
beklentilerine gére sec¢im yapabilecekleri yeni bir dénemi baslatmistir (Tenner
ve Detoro 1992:25). Bu dogrultuda hizla gelisen kalite ve beraberinde
getirdigi standartlara olan talep artmigtir. Belgelendirmeye dinyada ilk defa
ingiltere'de (1977 yilinda) baslanmis olup, 20.000'in (izerinde kurulus Kalite
Gulvencesi Belgesi'ne sahiptir. AB'nin 1985 vyilinda yayinladigi Urln
sorumlulugu direktifinde sdyle denilmektedir: "Uretici firma Griiniinden
kaynaklanan zararlardan sorumludur". Biraz agacak olursak, tiketici aldigi bir

maldan maddi veya manevi bir zarara ugradiginda Uretici firma bu zaran



karsilamak zorundadir. Tuketicinin Uretici firmayr dava etmesi yeterli
olmaktadir, herhangi bir ispat gerekmemektedir. Uretici firma bu kusurun
kendi 0Orindndn imalatindan veya teknolojisinden kaynaklanmadigini
ispatlamak durumundadir. Aksi takdirde blylk tazminatlar 6demek zorunda
kalmaktadir, iste Kalite Gulvencesi Sistemi'nin gerekliligi burada ortaya
cikmaktadir, ispat icin ihtiyac duyulan kanitlar ve raporlar kalite sistemi
icerisinde zaten tutulmaktadir. AT'nun 1990 yilinda yayinlamis oldugu
"Uygunluk Gésterimi Konsey Karari"nda bazi drinlerin Avrupa Toplulugu
Ulkelerinde Gretilmesi ve bu Ulkelere 1 Ocak 1993 tarihinden sonra
satilabilmesi icin TS-1ISO 9000/EN 29000 Kalite Gilivence Belgesi mecburiyeti
getirilmigtir. Bu GrlGnlerin her gecen gin sayisi artmakta ancak su anda 11
kalemden olugmaktadir. Bunlar (Efil 2003:318-319):

- Vicuda Takilan Tibbi Aletler ve Cihazlar,
- Sahsi Korunma Cihazlari,

- Gocuk Oyuncaklari,

- Gaz Aparatlari ve Cihazlari,

- Otomatik Olmayan Tarti Cihazlari,

- Basit Basingli Kapilar,

- Elektromanyetik Uygunluk,

- Telekominikasyon Terminal,

- Insaat Malzemeleri,

- Makine Emniyeti,

- Gaz ve Sivi Yakit Kullanan Su Kazanlari.



IKINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE HiZMET PAZARLAMASI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama; kisisel ve Orgutsel amaglara ulagsmayi saglayabilecek
mubadeleleri gerceklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iliskin
planlama ve uygulama sdrecidir (Ama 1985:1). Daha yalin bir ifadeyle
pazarlama; dogru mal ya da hizmeti, dogru fiyatta, dogru yerde, dogru
zamanda ve kér ederek bulundurmaktir (Sabuncuoglu ve Tokol 1997:231).

Profesyonel  bir arastirma ve uygulama disiplini olarak
disUnildiginde pazarlama son derece yeni bir disiplindir. Bir arastirma
disiplini olarak, 1950’li yillarda ABD’de ortaya c¢ikmigtir. Sonraki yillarda
suratle gelismis ve birgok Ulkeye yayillmistir. Pazarlama baglaminda 1950’ye
kadar fiziksel dagitim, satis ve satis yénetimi konularina énem verilmigtir.
Ancak 1960’lardan sonra pazarlama karmasi, pazarlama ydénetimi, érgltsel
pazarlama, toplumsal pazarlama, uluslararasi pazarlama ve hizmet
pazarlamasi gibi yeni kavramlar ortaya atilmig, pazarlama anlayisi

genigletilmistir (Altunisik ve digerleri 2006:8).

Baslangicta pazarlamanin daha cok kar amaci guden isletmeler icin
uygun oldugu dastnulse de, 1970'li yillarla beraber pazarlamanin artik kéar
amagcsiz igletmelerde de kullanilabilecek bir kavram oldugu duistncesi
zamanla yayginlasmistir.

GUnOmuzde ister kar amaci gltslin ister gatmesin isletmelerin disa
déndk olmasinda oldukga énemli olan bazi kavramlar s6z konusudur. Bunlar;
drin yasam egrisi, pazarin yapisi (rekabet yogun, oligopol, monopol, tekel,

bélgesel vb), pazarin gelisimi, rakipler, SWOT analizi, genel ve Urlnlerle ilgili



belirlenmis stratejiler, planlanan tanitim ve promosyon etkinlikleri gibi

konulardir ve pazarlamanin esasini olustururlar (Ozbey 2003:94-96).

2.1.1. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI

Fullerton’a gore, pazarlama anlayisinin gelisiminin, birbirinden belirgin
Ozellikleri ile bagimsizlasan U¢ evrede gerceklestigi gorilmektedir. Bu
evreler (Fullerton 1988:108-123);

- Uretim anlayisi evresi
- Satig anlayisi evresi
- Pazarlama anlayisi

evresi olarak ele alinmaktadir.

Ancak pazarlama literatrindeki gelismeler dogrultusunda, modern
pazarlama anlayigina gelinene kadar pazarlama kavraminin geligimini, Ug¢
evrede degil alti evrede tamamladidi gérilmektedir. Bu alti asama su sekilde

siralanmaktadir;

Uretim Anlayisi

L~ Uriin Anlayisi

_L'.> Satig Anlayisi
_‘—(> Pazarlama Anlayisi
_\—',> Sosyal Pazarlama

| L~ lligkisel Pazarlama

Sekil 5: Pazarlama Anlayiginin Geligim Sureci
Kaynak: Remzi ALTUNISIK, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, Sakarya,
2006, s.8.



2.1.1.1. URETIM ANLAYISI

Bu anlayisin hakim oldugu dénemlerde Uretim talebi kargilayamadigi
icin isletmelerin Uretimleri hicbir ¢caba gerekli olmadan pazar tarafindan
emilmektedir. Bu dénemde igletmelerin bitln faaliyetleri Gretim teknolojisi ve
mamulin kalitesini artirmaya yonelikti (Tuncer ve digerleri 1992:1).
Muhendisligin hem personel hem de ybnetsel anlamda ¢ok énemli oldugu
gb6rulmektedir. Bununla beraber pazarlama bdlimua gibi bir olusumun henlz
gerceklesmedigi pasif bir satis b6lumunin oldugu bilinmektedir. Bu donemde
isletmelerde hikim suUren anlayis “ne Uretirsem onu satarim” seklindedir
(Mucuk 2001:8).

2.1.1.2. URUN ANLAYISI

Bu anlayista kaliteli ve verimli bir Gretim ve buna ulasacak érgutlenme
sekli 6n plandadir (Odabasi 2001:10). Tuoketici en kaliteli, yUksek
performansh ve 6zellikleri olan Grlnleri tercih edecedi icin isletmenin amaci
surekli bir OrGn iyilestirme Uzerine olmadir. Bu anlayisin slogani ise;
“Rakiplerimden daha iyi Grlnler Grettigim surece tuketici benim Grdnlerimi

satin alacaktir’ seklindedir (Altunisik ve digerleri 2006:8).

2.1.1.3. SATIS ANLAYISI

Tulketicilerin ¢cok gerekli olmayan seyleri satin almaya kargi direnmeleri
neticesinde, cesitli satis gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edilmelerinin ve igletmelerde musteri cekmek ve tutmak icin satis yénla guglu
bir 6rgat kurulmasinin gerekliligi distncelerine dayanan ve Grin anlayisinin
devami seklinde gelisen bir yaklagimdir. Sert ve agresif satis yéntemlerinin
uygulandigi firma yoénll, firmaya déndk bu anlayisa “klasik pazarlama
anlayis1” da denilmektedir (Tek 1999: 13). Satis anlayisina gére, tiketiciler

genellikle, satin alimlarinda durgunluk veya mukavemet



gOsterebildiklerinden, onlarin, dil dbékerek satin almaya ikna edilmeleri
gerekmektedir (Kotler 2000:18).

Yine bu anlayigta kisa dénemli planlar yapilmig, saticinin ihtiyaglari 6n
planda tutulmustur. Satis hacminin artmasi ile ylksek kér elde etmenin
amagclandigi bu ddénemde satici piyasasi hakim durumdadir (Odabasi
2001:10). “Ne dretirsem onu satarim” ddslncesi yerini, satis anlayisi
déneminde “Ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” distnce
tarzina birakmigtir (Mucuk 1997:9).

2.1.1.4 PAZARLAMA ANLAYISI

Bu yaklagimin en belirgin 6zelligi mal ya da hizmetlerin degisiminde
tlketiciyi ve onun tatminini én planda tutmasidir. Pazarlama ile ilgili faaliyetler
ise, Uretim dncesinde baglayarak Uretimden sonra da devam eden kesintisiz
bir déngi seklindedir (Karahan 2000:7). Isletmeler bir biitin olarak tiketici
ya da pazar odakh olmaktadir. Pazarlama anlayisi asamasinda, satis
asamasinda oldugu gibi sadece satis tesvikleriyle Uretilen mal ya da
hizmetlerin satilmayacagi anlasildigindan, basarili olabilmek icin tlketicilerin
memnuniyetlerini en iyi sekilde saglayarak, istek ve ihtiyaclarini kargilamak
Uzere Uretim yapma yoluna gidilmistir. Satis agsamasinda satici ne istiyor ise
onu Uretip satmaya c¢alisirken, pazarlama asamasinda tiketici nasil bir Grin
istiyor ise o Urln Uretiimeye baslanmigtir. Bu sekilde tlketici ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik Uretimler yapilmigtir.

Modern pazarlama veya pazarlama anlayisi, igletmenin temel
gorevinin, 6ncelikle hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip,
bitinlesik pazarlama araglarindan yararlanip, alicilari tatmin ederek kar
saglamak ve diger 6rgutsel amaglara ulagsmak oldugunu savunmaktadir (Tek
1999:8).



Pazarlama anlayiginda tuketicilerin ihtiyaclarini kargilayabilmek igin
yogun bir sekilde pazarlama arastirmalari yapilmaktadir. Bu arasgtirmalarla iyi
bir bilgi sistemi olusturan isletme, mdasterisini anlayip, onun ihtiyaglarini
belirleyerek, ona uygun mallar Uretebilir. Bu sekilde musteriye hizmet esas
alindig takdirde satis yapmak, karlihk ve blyime kendiliginden ortaya cikar.
Her ne kadar tiketiciyi memnun edebilme bu anlayigin temelini olusturuyorsa
da, uzun dénemde surekli karhlik ve buitinlesik pazarlama cabalar da
pazarlama anlayisinin belirgin 6zellikleridir (Bovee ve Thill 1992:14-15).

Pazarlama kavraminin, Gretici c¢ikarlar ve zoraki satis ilkelerinden
siyrilp, tiketici ekseninde yer alana kadar gecirmis oldugu asamalar ve bu
asamalarla ilgili agiklamalar su sekilde 6zetlenebilir;

Tablo 2 : Degisen Pazarlama Anlayisi ve Ozellikleri

YAKLASIM BODAK NOKTASI AMAC VE OZELLIKLERI

» Uretimin Arttirilmasi
Maliyetlerin  dusdrblmesi  ve  kontrol
edilmesi
Satis artisi ile karin azamilestiriimesi
Kalitenin 6n plana ¢ikmasi

Kalite seviyesinin yUkseltiimesi

Mamuller

Satis artisi ile karin azamilestiriimesi
Promosyon ve satis faaliyetlerine agirhk

Uretilenin Satiimasi verilmesi

(Satici ihtiyaglar) Satis devir hizinin yikseltiimesi yoluyla
kar artigl

Batiinlesik pazarlama

Uretimden &nce ihtiyaglarin belirlenmesi

Pazarlama [l Tiketicinin istedikleri

(Tuketici ihtiyaclari)

MuUsteri sadakati ve tatmini ile kar anlayisi

Kaynak: Remzi ALTUNISIK, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, Sakarya,
2006, s.11.

2.1.1.5. SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI




1970 ve 1980’li yillarda yasanmis olan sosyal ve ekonomik sartlar,
tiketicilerin sorunlari, ¢evresel problemler, dogal kaynaklarin tikenme riski
altinda olmasi, birtakim hukuki ve politik faktérler, pazarlama yénetimini insan
odakli olamaya ve toplumu korumak adina sosyal sorumluluk anlayisiyla
hareket etmeye, hayat kalitesine 6nem vermeye dogru itmeye basglamistir
(Mucuk 2001:9).

Pazarlamanin isletme ve masterileri arasindaki iligkiyi besledigi aciktir.
isletmeler sadece misterileri Gizerinde yogunlasarak, riinleri ya da hizmetleri
icin basanli bir pazarlama stratejisi gerceklestirebilir, ¢lnkld musterisi
olmayan bir igsletmenin faaliyetleri aksayacaktir (Acuner 2001:22).

Toplumsal pazarlama olarak da literatirde yer alan bu anlayis,
pazarlamaya son yillarda girmeye baslamigtir. Cevre Kkirliliginin artmasi,
sinirl kaynaklarin israf edilmesi, sosyal hizmetlerin yeterli derecede etkin
olamamasi gibi sebepler, mulsterilerin kisa vadede tatmin edilmesi ancak
uzun vadede dogrudan veya dolayl olarak zarar gérmeleri ya da bagka bir
ifadeyle, musterilerin isteklerinin karsilanmasinda sinir taninmamasindan

toplumun uzun vadede olumsuz etkilenebilecegini gostermisgtir.

Bunlarin yani sira ¢esitli hukuki ve politik etkiler sonucunda pazarlama
ybnetimi, beseri ve toplumsal yon olan toplumsal sorumluluk anlayisina
dogru ybnelmeye, hayat standardi yerine hayat kalitesine énem vermeye
baslamistir (Mucuk 2001:9).

Artik isletmeler, tlketici istek ve arzularini belirleyip bu istek ve
arzulara uygun, tatmin saglayan GrGnleri rakiplerinden daha etkin ve verimli
bir sekilde pazara sunarlarken, Kisilerin ve toplumun refah ve ¢ikarlarini da
g6z 6nlne almahdir (Altunisik ve digerleri 2006:12).



2.1.1.6. ILISKISEL PAZARLAMA ANLAYISI

lligkisel pazarlama, dar kapsamli ve yeni bir pazarlama kavrami
olmayip, yillardir bilinen bir pazarlama anlayisinin giinimuz bilgi teknolojisi
kosullari ile gelisen bir uzantisidir. iligkisel pazarlamanin temelinde;
masgterilerde glven duygusu olusturmak, onlarin beklentilerini ve yeni
pazarlama firsatlarini kesfetmek, musterilerin faydalanabilecekleri ¢cézimler
sunarak satigi takip etmek ve bu sekilde musterilerle uzun sdreli iligkiler
kurabilmek vardir (Demir ve $ahin 2000:488).

1990’ yillarda uzun dénemli isletme-masteri iligkilerinin sagladigi
avantajlarin ispatlanmasi ve klasik pazarlama karmasi yaklasiminin
eksikliklerinin ortaya konmasi ile iligkisel pazarlamanin gelisimi saglanmistir
(Franko ve Savasci 2000:396).

Diger bir ifadeyle iliskisel pazarlama, isletme ve musterileri arasinda
cogu faaliyeti de igine alabilecek bir iligki yaratmak ve bu iligkiyi her iki tarafin
faydalanabilecegdi sekilde ydnetebilmek icin; kapsaml bir iletisim, pazarlama,
satis ve mdisteriye hizmet gibi yontemler kullanmaktir (Stone ve digerleri,
1996:675). Kisaca pazarlamanin bu tarinde magteri iligkilerinin etkinligi
esastir ve igletme ile musteri arsindaki samimiyetin, kurulacak dostlugun,
musteriyi tanimanin beraberinde daha ylksek satis performansi olusturacagi
aciktir.

Ayni zamanda, iliski pazarlamasi, masterilerden daha guvenilir bilgiler
elde edecek ve bunlari degerlendirebilecek bilgisayar sistemlerine ve
pazarlama yoéneticilerine ihtiya¢ duyulmasina da sebep olmaktadir (Acuner
2001: 22).

2.1.2. PAZARLAMA KARMASI




Pazarlama cabalarinin en énemli unsurlarindan birisi de, hedef alinan
pazardaki tlketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik pazarlama
elemanlarini olusturmak ve uygulamaya koymaktir (Odabasi ve Barnsg
2002:73).

Bu pazarlama elemanlari klasik olarak belli bagliklar altinda
incelenmekte ve olusturulan bu grup da pazarlama karmasi olarak

adlandiriimaktadir. Lovelock’a gbre pazarlama karmasi;

— Odaklanilan Grtn, o Grind tamamlayici hizmetler ve arinle ilgili
teslim sistemleri,
— Para ile ifade edilebilen fiyat veya zaman gibi finansal olmayan
maliyetler
— Reklam, kigisel satig, promosyon gibi pazarlama iletigimi olarak
Ozetlenebilir (Lovelock 1996:522).

Ancak pazarlama literatirine giren klasik pazarlama karmasi
elemanlari Mc Carthy’ ye gére doért kisma ayrilmaktadir (Mc Carty 1975:75).
Bu siniflandirmaya pazarlamanin 4P’si de denir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin 4P (Produce-Price-Promotion-Place) olarak glinimuz
sartlarinda c¢agdas isletmecilik ve pazarlamacilik felsefesine yeteri kadar
uyumlu olmadigr géralmektedir. Pazarlama alaninda arastirma yapan Kigiler,
hizmet sektérindn fiziksel mal sektériine oranla sicrama yapmis olmasi bu
4P kavramina yeni P’lerin eklenmesi gerektigine dikkati gekmektedir. Iste
hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda, dikkate alinmasi gerekli olan yeni
pazarlama karmasi; insan (people), strec (process), fiziksel elemanlar
(physical evidence), gibi yeni kavramlarin eklenmesiyle 7P’ye
cikarilabilmektedir. Burada insan; ¢alisanlar, masteriler ve diger tum insanlari
ifade etmekte, sireg; uyulacak kurallar ve faaliyet akisi gibi unsurlari ifade
etmekte, son olarak fiziksel elemanlar da; hizmetin arz edildigi fiziksel ¢cevre

ve hizmeti vurgulayan tim unsurlar ifade etmektedir (Jobber 1995:65-66).



Bu yedi pazarlama karmasi elemanina ilave olarak halkla iliskiler (public
relation) ve glc (power) kavramlari da eklenerek, pazarlamanin 9P’sinden de

sOz edilebilir.

2.2. HIZMET KAVRAMI

insanoglu dogasi geredi topluluk halinde yasar, sosyal yapisi geregi
birbiri ile iletisim kurar ve birbirine ihtiya¢ duyar. Dolayisiyla insanla direkt ve
dolayli olarak ilgili her konuda hizmet kavraminin varligindan s6éz etmek
mumkdandur. Hizmet kavrami insanlarin hayatina, hayvanlarini evcillestirip
gbcebe hayata baslamalari, gé¢ ettikleri yerlerdeki dogal kosullarla micadele
edebilmek icin bir takim ara¢ ve gerecler Uretmeleri, tarimsal hayata
gecmeleri, Urettiklerinin fazlasini paylasma yoluna gitmeleri ile girmistir. ilk
olarak 18. ylzyihn ilk yarisinda Avrupa’da Fransiz filozoflarca sistemli bir
bicimde ele alinmistir ve tarimsal faaliyetlerin digindaki tim faaliyetler olarak
tanimlanmigtir. Ancak bu kavraminin siradan gunlik faaliyetleri ifade
etmesinin diginda teknik boyutu Uzerinde dislUnudlmesi i¢in bir hayli zaman

gecmesi gerekmistir.

Unli iktisatci Adam Smith calismalari esnasinda isletme biliminin
gelisimine birgok fayda saglamis ve hizmet kavramini da ele alarak, somut,
elle tutulabilir Grin meydana getirmeyen tim faaliyetlere hizmet adini

vermigtir.

Gagimizin modern dinyasi, hizmet aligverigine yoénelik ekonomik
birimlerin belirginlestigi ve isletmelerin deger yaratabilmek adina musteriye
hizmet etmeyi ilke edindikleri bir hal almistir. Bugin eski anlayiglarin disina
cikilarak hizmet kavraminin kapsami daha genisletiimistir. Oteden beri
benimsenmis olan, belli bash isletmelerde (banka, konaklama Uniteleri,
lokanta vb.) hizmet yaratildidi disuncesi, artik yerini, imalat sanayi de dabhil
olmak Uzere farkl pazarlara Uretim yapan bir ¢ok isletmenin hizmet yaratma

yéninde faaliyet slUrdirmesi seklinde degismistir. CUnkl ginimuizde her



birey ayr birer tiketici olarak bircok arzu ve ihtiyacglarini hizmetlerle birlikte
satin alma yoninde hareket etmektedir. Bu yénelmenin sonucu olarak da
bircok Urln niteligi dnemli olmaksizin hizmetlerle birlikte alicilarina ulagmayi
beklemektedir. Dolayisi ile hizmet kavraminin uygun bir tanimini yapabilmek
de bir hayli gtclesmis ve kapsadigi alaninin sinarlari da belirlenememigtir.
Ancak basit bir ifade ile hizmet; yénelim, davranis, sire¢ ve etkinlikten olusan

bir bGtundar.

Hizmet = Yénelim e—> Davranis e—> Strec e—> Etkinlik

Philip Kotler'e gbére hizmet kavrami; bir isletmenin 6zellikle soyut ve
hicbir seyin mdulkiyetini dogrudan vermeden birtakim faydalari veya
davraniglari masterilerine sunmasidir. Kitiphanecilik, bankacilik, doktorluk,
kuaforlik, seyahat acenteligi, tamircilik, otelcilik, televizyon ve radyo

programciligi, hizmet sunumu yapilan igletmeler arasinda sayilabilir.

Gronroos’a gore ise hizmet, kesin olmamakla birlikte yapisi geregi az
ya da ¢ok dokunulmaz olan, misteri ve hizmet sunan personel ile birlikte
hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari, mallari veya sistemlerinin
karsilastiklari esnada olusan ve musteri sorunlarina ¢6zim getirmeyi
hedefleyen faaliyettir (Gronroos 1990: 26-29).

Bugln hemen hemen tim igletmeler varolus amaglarini “hizmet
vermek, halka ve tiketiciye hizmet etmek” bigiminde ifade etmektedirler.
liging olan ise geleneksel olarak hizmet igletmesi olarak tanimlanabilen
bankalarin, restoranlarin, turizm igletmelerinin diginda artik bir buzdolabinin,
otomobilin, bilgisayarin satiginin da hizmet agirlikli mesajlar igermesidir
(Oztiirk 1998:2).



Hizmet Sunum Sistemi
H|:| Alici H|:| Alici
Aliciya
Ait Sey
.
Hizmet Sunum
Sistemi

(b)
Aliciya j
Geri Donlis

Sekil 6: Hizmet ve Hizmet Sunumu
Kaynak: Alp Esin, ISO 9001:2000 Isiginda Hizmette Toplam Kalite, Ankara, 2002, s.12.

Dlinya genelinde yasami ilgilendiren her faaliyette blylk bir degisim
sureci baglamigtir. lletisim ve teknikte yasanan degisim ve gelismeler
mesafeleri kisaltmig ve sinirlari ortadan kaldirmis gimrik duvarlarini asarak,
dretim sdrecinin sikintilarini  asgariye indirmistir. Her ne kadar hizmet
sektérinde ki buyume endustri kollarina gore farklilik gosterse de ekonomik
gelismeyle birlikte bir Glkenin dis pazarla iligkisinin artip, diinya ekonomisi ile
bltinlesme duzeyi gelistikge hizmet sektdérinin hem is imkdni hem de
yaratilan deger acgisindan 6nemi artmaktadir (Enginkaya 2000:9). Bununla
beraber insanlarin arzu, ihtiyac ve aliskanliklari da degismistir. Ornegin,
musterilerin se¢cim yapma sanslari artmis ve onlari kendilerini en iyi tatmin
eden igletmenin mal ya da hizmetlerini satin almaya itmistir. Bu durum da
beraberinde isletmeleri mlsteri kazanmaya, kazandiklari musteriyi ellerinde
tutmak icin cabalamaya ve sunduklar hizmet ile tercih edilmeye ¢alisan bir

yaplya sokmustur.

Dinya ekonomisinde bu degisimden etkilenmis, ekonomi blylime
yéninde hareketlilik gbstermis ve 6zellikle gelismis Ulkelerde aligilagelmis



imalatcilik anlayisindan uzaklasilarak, mal Gretiminin yerini hizmet Gretimi
almaya baslamistir. 20. ylzyihn ikinci yarsi igletmeler faaliyet alanlari ne
olursa olsun, hizmet Gretimini 6ncelikli olarak degerlendirmeye tabi tutmus ve
hizmet sektdriine dogru bir akim baslamistir. Ornegin, glinimizde
Amerika’da faaliyet gbsteren isletmelerin % 90’indan fazlasinin, hizmet
agirhkli Gretim yapan igletmeler oldugu yapilan arastirma sonugclar ile ortaya
konmustur. Ozellikle ABD ve AB liyesi llkelerde hizmet sektdriiniin gayri safi
milli hasila icerisindeki payi, tarim ve sanayi sektériine oranla bir hayli artmis,
hatta tarim ve sanayi sektérinden elde edilen toplam gelirin iki katina
ulagsmistir (Norman 1991:15).

Hizmet sektdrd, ikinci dinya savasi sonrasinda hizli bir gelisim
surecine giren Ulkelerin ekonomilerindeki yerini, vazgecilmez fark yaratma
unsuru olarak saglamlastirmistir. Gelir seviyeleri yiksek, endustri Glkelerinin
ABD, Japonya ve Avrupa Ulkeleri gibi, toplam Uretimlerinin % 70’ine yakini
hizmet sektéru tarafindan gerceklestiriimektedir. Malezya, Tayland,
Macaristan gibi gelismekte olan Ulkelerin de toplam dretimlerinin yaklasik %
50’si hizmet isletmelerince saglanmaktadir.

Tarkiye’de de hizmet sektorinin milli gelir igindeki payr ddnya
ekonomisindeki gelismelere paralel olarak artis géstermektedir. Hizmet
sektdriinin GSYIH icindeki payl 1980 dncesinde % 50’nin altinda iken bu
oran, 1995 yilinda %59.4, 1998 yilinda %62.7 ve 2000 yilinda %.65 olarak
gerceklesmistir. (www.tbb.gen.tr/turkce/ekonomi/buyu.htmli[14.03.2006])

Kisaca dinya genelinde ve Turkiye’de hizmet sektdrinin Urettigi
héalihazirda hizmetler gelistirimekte ve bunlara ek olarak da tiketici profilinin
degismesi ile ortaya cikan yeni ihtiyac ve istekleri yerine getirebilmek adina
yeni hizmet alanlar kesfedilmektedir.

2.3. HIZMETLERIN OZELLIKLERI



isletmelerin Uretim siirecleri sonucu meydana gelen Uriin, mal ve
hizmet olarak kategorize edilmektedir. Elde edilen Grin ister fiziksel mal, ister
hizmet olsun genel pazarlama anlayigi ile tlketicisine sunum yapilabilir.
Ancak hizmetlerin igerikleri ve mallardan ayiran bazi nitelikleri sebebiyle
hizmet pazarlamasi faaliyetleri de farkli 6zellikler arz etmektedir. Hizmetleri

mallardan ayiran bazi spesifik 6zelikleler séz konusudur.

2.3.1. SOYUT OLMASI (DOKUNULMAZLIGI)

Mal ve hizmet arasindaki en belirgin fark hizmetlerin soyut olmasidir.
Hizmetlerin soyut olmasi; dokunulmaz, gérilmez, tadilmaz, bir él¢t birimiyle
ifade edilemez, sergilenemez paketlenemez ve taginamaz oldugu anlamina
gelir. Mal alicilari, alimdan énce saglamlik, koku, tat, estetik durus, reklamda
vurgulanan ve resmedilenin dogrulugu ile ilgili test yapma sansina sahiptir.
Bircok hizmet tUrinde sergilenme, reklamlarin afiglendiriimesi, numune
hizmet sunumu gergeklestirilemez ve tamamen hizmet 6zelligi tagiyan
dranlerin alicilari tercih yaparken hizmetin niteligini ve degerini 6lcemezler.
Bununla beraber, bazi hizmet UGrdnleri bilet, sigorta policesi, telefon faturasi

vb. gibi elle tutulur gézle gorilir nesneler ile temsil edilebilmektedir.

Hizmetlerin soyut olmasinin bir diger sonucu da; pazara sunulduktan
sonra tiketilmemeleri durumunda s6z konusu olabilecek maddi kayiplar daha
sonra yerine konulamaz olmasidir. Ornegin; bir otelde odalarin tamami dolu
olmadiginda, o gun icin bos kalan odalardan saglanacak kar tamamen
ortadan kalkmaktadir.

Hizmet tanimlarinda yer alan guvenilirlik, kigisel alaka, hizmet sunumu
yapan personelin samimiyeti, 6zeni ve dikkati gibi gb6zle gdrilemeyen
niteliklere sadece hizmetin satin alinip kullanilmasindan sonra karar verilebilir
(Lovelock 1991:16). Clnkl hizmet, davranislarla ortaya konulabilen ve fiziki

boyutu olmayan bir faaliyettir. Hizmet tlketicileri de bir hizmeti satin alirken



daha cok gecmisteki deneyimlerinden vyararlanmaktadir. Daha &nceki
deneyimler ve bilgiler hizmetin tekrar satin alinmasinda bayUk rol oynar
(Sezer 1999:3).

Hizmetler maddi bir varlik olmamalarn nedeniyle, genellikle
patentlenerek korunamazlar, taklit edilebilme oranlan ydksektir ve
fiyatlandirmalari zordur. Depolama, tasima, ambalaj icerisine alma, stok
yapma, ileriki tarihlerde degderlendirme olanaklarinin olmamasindan 6tiru

hizmetlerin pazarlanmasi da mallara gbére daha zordur.

2.3.2. TURDES OLMAMASI

Hizmetlerin tirdes olmamalari demek birbirlerine benzememeleri
anlamina gelmektedir. Bu 6zelliklerinden dolay! hizmetleri standartlastirmak
olanaksiz olmasa da az rastlanilan bir durumdur. Diger bir ifadeyle
hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin bir
musterisinden digerine, hatta ginden gine degisip farklihk gd&sterebilir
(Karahan 2000:51). Bu sebeple, hizmetin kalitesini kontrol etmek, surekliligini
ve performansini dnceden kesin olarak &élgmek zordur. Hizmetin 6z0 ve
Ozellikleri ancak onu Ureten insanin kigisel yetenegi ve kapasitesi ile
yansitilabilir. CUnk0d hizmetlerin sunumu insanlar tarafindan saglanmaktadir.
Hizmeti sunan personel de, o gunkid motivasyon, moral ve tutumuna gére
farkli hizmet sunacaktir (Uner 1994:2).

Hizmetlerin Uretildigi anda tUketiliyor olmasi nedeniyle bazi ortak
unsurlardan bahsetmek mimkin olmamaktadir. Ornedin bir otel
resepsiyonunda musterilerin yogun oldugu bir zaman dilimi, resepsiyonistler
acisindan kritik bir hizmet sunumunu gerektirir. Ayni anda iki farkh musteri ile
ilgilenen iki resepsiyonistin sabir guct, moral ya da motivasyonu, psikolojik
durumu, isindeki becerisi, ¢calistigi oteli benimseyip benimsememesi vb. gibi

bircok unsur, musterilerin sunulan hizmet ve otel ile ilgili gortslerinin farkh



olmasi veya otelin bir dahaki sefere tercih edilip edilmemesi sonuglarini farkli
kilacaktir.

Hizmetlerin pazarlanmasi agisindan diger bir sorun da, ayni kalitede
hizmet sunumunun her an gergeklestiriimesinin mimkan olmamasi nedeniyle
kurumsal imaj olusturma, markalagsma, ya da musteride sadakat yaratma gibi
pazarlama ustinliklerinin kazaniimasinin oldukg¢a zor olusudur. Ayni durum
tiketiciler igin de gecerlidir ki, onlarda satin aldiklar hizmetin kalitesini
Olgmekte zorluk gekmektedirler.

2.3.3. URETIMIN VE TUKETIMIN ESZAMANLILIGI

Mallarla hizmetleri birbirinden ayiran diger bir Ozellikleri de, Gretim
veya tlketim zamanlarinin farkl olusudur. Mallar genelde belli yerlerde
uretildikten sonra, gene belli yerlerde pazarlanir ve satilirlarken, hizmetlerin

pazarlanmasi, Uretimi ve tiketimi ayni zaman diliminde gerceklesmektedir.

Hizmeti sunan taraf hizmet Gretimini gerceklestirirken, kendisine ya da
hizmetin musterisine en uygun zamani ve yeri ayarlama sansini kolay elde
edememektedir. Baska bir ifade ile hizmetin Uretimi ve kullanimi es zamanl
olarak meydana gelmektedir. Mallar 6nce Uretilip daha sonra satiimakta iken,
hizmetler satildiktan sonra Uretilmekte ve tiketiimektedir. Bunun sebebi,
hizmeti sunan kisi ile masterinin hizmet Gretimi esnasinda hazir bulunmasi ve
hizmet Ureticisinin hizmetten bagimsiz distnilememesidir. Diger bir ifadeyle
hizmet Uretiminde dagitim dogrudan Uretici ve mUsteri arasindaki diyalogdan
ibarettir. Bu sebeple hizmetin pazarlanmasinda etkinlik, hizmeti Ureten ile
satin alan kigi arasindaki iligkiye ve saticinin tutumlarina baghdir. Hizmet
dretimi ve tUketiminin es zamanl olusu da, hizmetlerin pazarlanmasini
zorlastirmaktadir. Mesela, bir hizmet belirli bir zaman iginde birgok pazarda
pazarlanamadigi gibi, hizmeti sunan taraf isinde uzman oldugu igin, bir¢ok
hizmetin bir arada sunulmasi da s6z konusu olmamaktadir (Cemalcilar 1987:
298).



Tam bunlarin yani sira, hizmeti satin almak isteyen kisi hizmetin
dretimi aninda bizzat bulunacagindan satigin yapildigi yerin yerlesim
birimlerine ya da hedef musteri kitlesine olan mesafesi de pazarlama
acisindan oldukga 6nemlidir.

2.3.4. STOKLANAMAMASI

Hizmetleri de mallardan ayiran diger bir 6zellik de stoklanamiyor
olmalaridir. Uretimleri daha &nceden belli bir miktar ya da kapasite
ayarlanarak gerceklestirilemez. Bu 6zellikleri sebebiyle de mallarda oldugu
gibi kitlesel Uretime olanak vermeyen dayaniksiz trUnlerdir. Dolayisi ile bir
yerden baska bir yere tasinmalari, saklanmalari ya da depolanarak muhafaza

edilmeleri s6z konusu degildir.

Uretildigi zaman igerisinde kullanilmayan bir hizmet kapasitesi, o
zamana tekrar ddnmek mimkan olamayacagindan dolayi degerlendirilmemis
sayilir (Berkowitz 1996:203). Ornegin, bir bilgisayar dreticisi firma Gretmis
oldugu bilgisayarlari satamamis ise, bilgisayarlari modasi ge¢cmis olsa bile
eskimeden kaynaklanan bir fiyat indirimine ya da elinde bekletmesinden
kaynaklanan bazi giderlere katlanarak yeniden satabilir. Bunun aksine hizmet
satisi belli bir anda gerceklesmedidi icin maliyete katlanmak suretiyle bile

olsa bagka bir zaman igin saklanamaz.

2.3.5. SAHIPLIK DURUMU

Hizmet sektdrl yapisi geredi bir malin sahipligine degil, genellikle
soyut bir Grinin kullanimina yénelik ¢alismalar ifade eder. Yani hizmetin
satigl fiziksel bir malin satiginda oldugu gibi masterinin GrGn0 gdrmesi,
piyasadaki alternatifleri ile kargilastirma yapmasi, incelemesi, test etmesi,
garanti olanaklarini degerlendirmesi, standart bir fiyat almak adina arastirma

yapmas! seklinde gelismemektedir. Bir malin musterisi 0 mala ihtiyaci ne



kadar fazla olursa olsun piyasada olani, ya da diger bir ifadeyle Ureticinin
urettigi kadar donananima sahip olani almak icin caba sarf edecektir.
Ihtiyaglarini ve ekonomisini en iyi tatmin eden Griini segecek ve satin alma
yoluyla ona sahip olacaktir. Hizmetin misterisi ise daha hassastir. Uretim ve
tiketim ayni anda gerceklestiginden ve hizmet tiketimi genellikle 6znel bir
doyum seklindedir. Ornegin kuaférlik hizmeti sunumunda misteri ne
istedigini bildirir ancak ortaya c¢ikacak olan Uriin tamamen hizmet saticisinin
bireysel kabiliyeti kadardir ve mausgterisinin ihtiyacini giderebilir ya da
gideremeyebilir, bu durum hizmet kalitesinin 6lgiminin zor olmasi nedeniyle
farkli sonuclanabilmektedir. Burada musgteri GUretim sonunda ortaya c¢ikacak
urdnG tam olarak bilmeden Urtnd satin almaktadir. Ancak Uretim esnasinda
ne istedigini bildirebilmekte, satici da bu istekleri yerine getirme
zorunlulugunu tasimaktadir. Bu ylzden hizmet sektérinde UrGne sahiplik
satin alim strecindeki periyodiklik seklinde olusmaktadir. Yukarida bahsi
gecen kuafdérin musterisi aldigi hizmetle doyuma ulasmis ise, bir dahaki
seferlere de ayni salonu tercih edecektir.

Bunlarin yani sirada mal alimi yapildiktan sonra elde edilen fiziksel
sahiplik bir baskasina devredilebilirken, hizmetlerde bu durum sbéz konusu
olmamaktadir. Bu yldzden kullanicilar hizmeti satin alirken ve kullanirken
hizmet Qreticisine fiziksel Urin Ureticisine oranla daha c¢ok bagimlidirlar.
(Odabasi 1999:19). Ornegin bir otel miisterisi tatilini gecirdikten sonra
oteldeki hizmetin fiziksel anlamda sahibi olamadigindan, mallarda oldugu gibi
satin aldigr Grind yaninda gétliremez ya da bagkasina satamaz. Pazarlama

uygulamalarinda bu 6zellik bir avantaj olarak kullanilabilir.

Ayrica, hizmet sektérinde Ureticinin sahipligi de farkli gekilde
olmaktadir. Hizmet sunucusu bile, hizmetin tirdes olmamasi ya da diger bir
ifade ile standartlastinlamamasi 6&zelliginden 6tird  GrOndnG  patentle
muhafaza edemediginden, ya da kaliteyi belirli bir seviyede tutamadigindan

dolayi hizmetin % 100 sahibi olamamaktadir.



2.3.6. INSANI MERKEZDE TUTMA

isletme agisindan pazarlama faaliyetlerinin maksimum basari ile
yUrOtalmesi GOretim faktérlerinden insanin etkin bir sekilde kullanimina
baghdir. Clnki isletmenin yénetici kademesi de, calisanlari da, Grdnlerini
sundugu mausgterileri de insandir. Dolayisi ile insan igin insana yatirrm yapmak
uzun vadede karlihk agisindan énemli ve zorunludur. Bu durum hizmet
isletmeleri icin daha da énem tasimaktadir, ¢inki Uretim esnasinda Uretici ile
tOketici kargl karsilya gelmektedir. Hizmet igletmeleri acisindan uzun
donemde karhlik ancak taraflar arasindaki etkin iletisimle gerceklesebilir.
Daha 6nce de belirtildigi Gzere hizmet sunucusunun alaninda uzmanhg,
satin alimda etkin olma agisindan kaginilmaz bir kosuldur. Burada dreticinin
isindeki uzmanhginin temelinde ikna kabiliyeti, etkileyici olma ve kibarlik

yatmaktadir.

Hizmet sektérinde alici ve satici arasindaki yakinlik saticiya, alicinin
isteklerini ilk agizdan duyma, tercihlerin yoninu ve sebebini erken kavrama,
musteri isteklerine gére satisg sartlarini ya da hizmeti uyarlama sansini da
vermektedir. Zira birgcok hizmetin basarisi, masteri odakli hizmet iligkileri
gelistirilerek, musterilerin birgok kez tatmin edilmesine ve bunun sonucunda
satis icin gerekli olan etkilesimin saglanmasina dayanmaktadir. Dolayisiyla
musterilere has farkl ihtiyaglar igin kisilik 6zelliklerine gbére indirgenmis
hizmetlerin geligtiriimesi olduk¢ca 6nemlidir (Pride ve Ferrell 1997:278). Bu
sayede hem yolneticiler agisindan hem de calisanlar acgisindan sosyal
iletisimin iyi kurulmasiyla beraber, tlketici davranislarinin ya da algilarinin
yébnl ve siddetinin iyi kavranabilmesi ve insan unsurunun Géneminin
anlagilabilmesi muimkdn olmaktadir. Dolayisi ile insan iligkileri hizmet

sektérindn belirleyicisidir.

Sonug¢ olarak, aciklanmaya calisilan tim bu nitelikler mallar ve

hizmetlerin yapisal 6zelliklerinden sunumlarina kadar bir¢ok hususta farkh



olduklarini gbéstermektedir.

edilebilir;

Bu durum, asagidaki gibi sematik olarak ifade

Tablo 3: Hizmet Yonetimi

Degerlendirme

Slciiti HIZMET MAL
insan odakli Teknik
Belirsiz, kararsiz Kararli, kestirilir
Emek yodun Sermaye yogdun
ISLEMLER —Morkezkag —Merkez)
Musteri surecin bir parcasi Musteri sirecten ayrik
Sistem musteriyle dogrudan Sistem musteriyle dolayli
iliskili iliskili
Yanit siresi kisa Yanit sliresi uzun
Uretim ve tiiketim eszamanli Once retilir sonra tiiketilir
Stoklanamaz Stoklanabilir
Tasinamaz Tasinabilir
Toptan Uretilemez Toptan uretilebilir
Fabrikasyon olanaksiz Fabrikasyon olanakli
CIKTILAR Genellikle patentle korunamaz Patentle korunur
Soyut, dayaniksiz Fiziksel, dayanikh
Daha az standarttir Standarttir
Degisken belirsiz verimlilik Kararh verimlilik
Degisken belirsiz kapasite Belirlenebilir kapasite
Olglimii zor, 6znel kalite Olclimii kolay nitel kalite
Kolay denetlenemez Kolay denetlenir
insanlar etkileyebilmek gerekir | Sadece teknik ustalik istenir
CALISANLAR Blyulk 6l¢lde kisisel kararlar Kisisel kararlar daha sinirli

var

Musteriyle ¢ok yogun iligki

Musteri ile iliski az veya hi¢
yok

Kaynak: Giltekin YILDIZ, Hizmet Yénetimi,”"Hizmet Sekitriinde Performans Olgtimii ve
Onemi”, Il. Verimlilik Kongresi Bildiriler Kitabi, MPM Yayinlari, No: 540, Ankara, 1994,

s.56.




2.4. HiZMET TURLERI

Hizmet sektdriinde elde edilen Urinler birgcok yazara goére iki farkli

gurupta incelenebilmektedir. ilk grupta, isletmelere ya da bagka bir ifadeyle

dreticilere sunulan hizmetler, ikinci grupta da nihai tiketiciye, yani bireylere

sunulan hizmetler yer almaktadir. Bunlarin yani sira bir genelleme yapilarak

toplumun geneline sunulan hizmetler olarak bir grup da olusturulabilir.

2.4.1. ISLETMELERE ARZ EDILEN HIiZMETLER

Bu hizmet gurubu cgesitli faaliyet alanlari olan igletmelere arz edilen

hizmetleri kapsar ve bu hizmetlerin sayisi da piyasasi olan isletme sayisi ile

dogru orantili olarak bir hayli ¢coktur. Ancak bazi isletme hizmetlerini belli

basliklar halinde siralamak da mumkundur;

A) Profesyonellik gerektiren hizmetler

Hukuki hizmetler( Avukatlik, hukuk danigsmanhgi gibi)

Mimarhk — Muhendislik hizmetleri (genel ve i¢c mimari hizmetleri,
ingaat, gcevre, maden, elektrik mihendisligi vb. gibi )
Danismanlik  hizmetleri ~ (pazarlama, Ar-Ge, ydnetim
danismanhgi gibi)

Emlakgilik hizmetleri (bina, arsa alim-satim ve kiralama gibi)
Mdisavirlik ve muhasebe hizmetleri (mali tablo dizenleme,

defter tutma, tahmin gibi)

B) Menkul ve para kullanimina ydnelik hizmetler

v
v
v
v

Leasing hizmetleri
Factoring hizmetleri
Bankacilik hizmetleri
Sigortacilik hizmetleri



v" Finansman ve yatirnim projeleri danismanligi hizmetleri

v" Doviz alim-satim hizmetleri

C) Dagitim Hizmetleri

v Nakliyecilik hizmetleri (hava, kara ve deniz tagimaciligi gibi)
v" Depolama hizmetleri
v' Toptancilik hizmetleri

v lletigsim hizmetleri (haberlesme, bilgi teknolojisi kullanimi gibi)

D) Diger hizmetler

Servis ve bakim hizmetleri

Hastane, dispanser ve saglik ocagi hizmetleri
Dini hizmetler

Dernek hizmetleri

Kooperatif hizmetleri

Vakif hizmetleri

NN N N N

Reklam hizmetleri

2.4.2. BIREYLERE ARZ EDILEN HiZMETLER

Bu tor hizmetler bireysel ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla
sunulmaktadir. Musgterilerin 6zel istek ve ihtiyaclarini dahi kargilamak Uzere
her gegen gun farkliliklarin yaratildigi, yogun rekabet ortaminda pazarlanan
oldukca genis bir yelpazede sunulan bu hizmetleri asagdidaki gibi siralamak

mUmkindr;

v Seyahat hizmetleri (Hava, kara, deniz seyahatleri gibi)
v" Turizm Hizmetleri (Kayak merkezleri, tarih-klltar-saglik turizmi,
traking-rafting-yamac parasuata gibi)



Saglik  hizmetleri  (6zel hastaneler ve  poliklinikler,
muayenehaneler gibi)

Yiyecek icecek hizmetleri (lokantalar, agevleri, cafeler, fastfood
restoranlar gibi)

Emlakgilik hizmetleri (ev, arsa alim-satim ve kiralama gibi)
Ev-ofis bakim hizmetleri (temizlik hizmetleri, dekorasyon, bebek
bakimi gibi)

Eglence hizmetleri (tiyatro, sinema, opera, gazino, disko, bar
gibi)

Kisisel bakim hizmetleri (gUzellik salonlari, sauna, kuafér,
fitness center, masaj salonlari, gibi)

Danigmanlik hizmetleri (kariyer danismanligi, kogluk gibi)
Perakendecilik hizmetleri (sUpermarket, departmanli magaza,
bayilik, showroom gibi)

Ozel egitim 6gretim hizmetleri (6zel okullar, dershaneler, ett
salonlari, strGcu kurslar, bilgisayar- dil kurslari, kitGphaneler

gibi).

2.4.3. TOPLUMUN GENELINE ARZ EDILEN HIZMETLER

Hem ekonomide faaliyet gosteren is kollarina, igletmelere hem de

bireylere sunulabilen bu genel hizmetler asagidaki gibi 6zetlenebilir;

D N N N N N NN

Saglik hizmetleri
Gulvenlik hizmetleri
Adalet hizmetleri
Posta hizmetleri
Kamu hizmetleri
Cevrecilik hizmetleri

Egitim ve 6gretim hizmetleri



2.5. SEKTOREL ANLAMDA HIZMET VE HiZMET iSLETMELERI

Hizmet kavrami gerek teknolojik atilimlar, gerek rekabetin kagilmaz bir
unsur haline gelmesi, gerek tarim ve sanayi toplundan bilgi toplumuna
gecisin belirginlesmesi gerekse egitimli kisi sayisinin artisina baglh olarak
bilingli tuketici profilinin her pazarda hakim pozisyon almasi gibi nedenlerle

XX. ve XXI. ylzyila damgasini vurmustur.

Hizmet ve hizmet sunumu hem gelismis hem de gelismekte olan
Ulkelerde igletmelerin pazarlama sisteminin en parlak yildizi ve yegane
rekabet UstUnligu haline déntismastir. Bu durum nifusun kalabaliklagsmasi
ile zorlasan ve karmasiklasan sehir hayatini kolaylastirip dizene sokmakla
kalmayip, ekonomik ve toplumsal dengelerinde etkin bir sekilde

saglanmasina yardimci olmaktadir.

Dinya genelinde yagsanan globallesme hareketi ile énemi daha da
artan hizmet Gretimi fiziki mal Gretiminin cazibesini elinden aldigi gibi gene bu
mallarin pazarlanmasinda da vazgegilmez unsur olmaktadir. Hizmet
sektérinde bilgi teknolojileriyle adeta bir devrim yasanmakta, iletisim ve
haberlesme alanlarinda yogun olarak bilgisayarlarin kullaniimasi, maliyetleri
suratle disdrmekte ve bircok hizmetin ticari 6zellk kazanmasina neden
olmaktadir. Buglin s6z konusu yeni ve gelismekte olan bu sektérleri de icine
alacak sekilde dinya genelinde hizmet Uretiminin mal Gretiminin yaklasik
olarak yedi katina c¢ikmis olmasi bu tespiti agikga ortaya koymaktadir
(Kurtulmus 1996:21).

Hizmet sektéri ile ilgili gelismeler sonucunda A.B.D ve iskandinav
Ulkeleri gibi gelismis bircok Ulkenin, ekonomilerinin 6zinde bir degdisim
yasadigini, bu Ulkelerin deger yaratan sektérlerinde oranlarin degistigini ve
artik gayri safi milli hasilalarinin yaklasik Ggte ikisinin, tarim ve sanayi digl
faaliyetler sayesinde olustugunu géstermektedir (Norman 1991: 66-70).



GUndmUz dunyasinda hizmet sektdri sayesinde gdzlenen verimlilik

artisi, belirtildigi Gzere 6teki sektérleri geride birakmaktadir.

v" Toplam kalite yénetimi felsefesinin isletmelerce benimsenmesi

v' Calisan is giclinde artis

v Universite egitiminin yayginlasmasi ile bilingli bireylerin yetismesi

v Hizmet igletmelerinin yayginlasmasi

v lletisim ve bilisim sektérindeki hizli degisim ve bilgi teknolojisi
kullaniminin artmasi

v' Toplumsal refah artigi

v’ Tuketicilerin daha nazl ve bilingli hale gelmesi

v' Toplumsal hayatin globallesmeye paralel olarak degismesi

v isletmecilik agisindan insan kavraminin birincil énem tasidigi

bilincinin yayilmasi

v' Kadin nifusunun g¢alisma hayatina aktif olarak katilmasindaki

artis,

v lliski pazarlamasi kavraminin uzun vadede blylk karlar
saglamasi

v" Takim ruhunun ve uzmanlasmanin éneminin artmasi

v Is hayatindaki degisme ve gelismeler

v" Dinyada her sektori etkisi altina alan yogun rekabet

v' Tatil sGirelerinin uzamasi

v imalat igletmelerinin pazarlama anlayigini dikkate alarak kendi

hizmet  sunumlarini  hizmet igletmelerinden  saglamaya
ybnelmeleri

hizmet sektérindn gelismesini saglamistir.

Tom bu acliklamalar cercevesinde hizmet igletmelerini; toplumun
intiyag duydugu hizmetlerin Uretildigi ve pazarlandigi vyerler, olarak
tanimlamak mUmkuindar.



Sanayi sonrasi ekonomik hayatta artik fiziksel mal Gretiminin yerini,
dinya genelinde yasanan degisim ve globallesme hareketi ile soyut ve karli
bir yatirrm alani olan hizmet isletmeciligi almistir. Sanayi isletmeleri bile artik
dretmis olduklari pek ¢ok Griini masterilerine sunarken hizmet isletmesi gibi
hareket etmeyi, bu yolla mdisteri memnuniyetini Gst noktada tutmayi
amagclamaktadir.

insanoglunun ihtiyaclar bilindigi (zere sinirsizdir. Dolayisi ile
tiketicilerin neredeyse tum ihtiyacglarini karsilamak ve rekabet yodun pazar
ortamlarinda yer edinebilmek i¢in birgok hizmet igletmesi kurulmustur ve her
gecen gun bu isletmelerin sayilarinda da artis olmaktadir. Bu igletmeler
arasinda; otel, motel, daire kiralama gibi konaklama hizmeti sunan isletmeler,
muayenehaneler, 6zel hastane hizmetleri gibi saglk hizmetleri sunan
isletmeler, spor, sinema, konser, lokanta, lunapark gibi eglence hizmeti
sunan isletmeler ve daha bir¢ok igletme sayilabilir.

2.6. HIZMET PAZARLAMASI

isletmelerin  uzun doénemde Kkarlilk ve misteri memnuniyeti
saglayabilmesi icin bltlnlesmis faaliyetlerden olusan pazarlama kavramini
dikkatle ve O6zenle ele almasi gerekmektedir. Pazarlama agisindan
incelemeye konu olan hizmetler, isletmelerin ya da kigilerin kar amaciyla hem
nihai tiketicilere hem de igletmelere pazarlayabildikleri hizmetleri kapsar.
Sadece hizmet isletmelerinde degil, fiziksel mal (retip pazarlayan
isletmelerde de hizmet sunumunun artan 6nemi nedeniyle sekilde de
gbraldigu gibi hizmetler, pazarlama kavrami igerisinde bagimsiz ve oldukc¢a
etkin bir yere sahiptir.



Pazarlama Kavrami

Finans Arastirma Pazarlama Teknik Donanim

\ A\

o Uzun
Tuketici Arzu Dénem
ve lhtiyaclan Fonksiyonel Batanlik Karlilik

N\ N\ N\ N\

Urétim Malzeme Hizmetler / Yonetim
Isleme Tarzi

Sekil 7: Pazarlama Kavrami

Kaynak: Michael H. Mescon., Courtland L. Bovee, John V. Thill, Business Today, New
Jersey, 1999, s. 361.

Klasik mal/mamidl pazarlamasinin c¢egitli alanlardaki hizmetlerin
sunulmasinda eksik ve yetersiz kaldiginin goértlmesiyle, artik genel
pazarlamanin bir uzmanlik dali olarak kabul edilen hizmet pazarlamasinin
saglikli igleyisinin saglanmasi icin, digerlerine oranla daha fazla ve etkin
olmasi gereken temel faktorin iletisim fonksiyonu oldugu acikca ortaya
ctkmistir (COklO 2000:59). Dolayisi ile isletmeler icin, mulsteriyi elde tutma
kavrami; ona sunulacak hizmetleri yeni kosullara adapte edebilme ve musteri
intiyaglarini belirleyebilmeye odaklanmaktadir. Musteriye deger verme onun
en cok ilgisini ceken seylerle ugrasmak gibi, oldukga aktif bir iletisim demektir
(Rachhod ve digerleri 2004:118).

Aslinda fiziksel Urlin pazarlamasi teknikleri hizmet isletmelerince de
aynen kullanilabilecek gecerliliktedir. Hatta bazi durumlarda fiziksel Grtnlerle
hizmetler bir ikili olusturmaktadir. Ornegin restoranlarda oldugu gibi hem
hizmet hem de fiziksel bir Grln olan yiyecek ayni anda ve ortamda birlikte

sunulmaktadir (Tuncer ve digerleri 1992:11).



Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci; isletmenin hedefini

gerceklestirmesinde arag olarak kullaniimasi  ve igletmenin  kar

maksimizasyonu, zarar minimizasyonu, pazar payini arttirmak vb. gibi

amaglarina ulagsmasinda kullaniimasidir.

A

Fark ettirmek

Satis Oncesi Pazarlama

Faaliyetleri

A

Deneme igin ikna etmek

Kulaktan
Kulaga

Satis Sonrasi Pazarlama

/\

«—>
Uretim Tlketim

Yararlari agiklamak

A

i Haberlesme

Marka tercihi olusturmak

A

Sekil 8: Hizmet Pazarlamasi icerigi

Kaynak: Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, Marketing Services; Competing Trough
Quality, New York, 1991, s. 7.

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgl niteliksel &zellikleri

vardir (Morrison 1989: 14-27). Bunlar;

v

TUketicilerin arzularinin  ve ihtiyaglarinin  tespit edilerek, bunlarin
giderilmesi igin hizmet sunulmasi,

Sdre¢ olarak pazarlamanin devamliik arz eden yapisi, faaliyetlerin
sureklilik gbstermesi,

Faaliyetlerinin birbiri ardina gelen ve duzenlilik gerektiren basamaklar
olmasi,

Pazarlamada arastirma yapmanin énemi ve bu arastirmalarin hizmet

pazarlamasi uygulamalarinda streklilik géstermesi,



v" Her hizmet isletmesinin kendisi gibi hizmet sunan diger isletmeler ile
arasindaki iletigsim, dayanisma ve bunun éneminin her gegen gln artmasi
v isletmenin organizasyonel yapisinda dayanismanin ve departmanlarin
birbiri ile isbirligi icerisinde olmasinin gerekliligi ve isletme igerisinde

pazarlama ¢abalarinin bitinlik géstermesi siralanabilir.

Daha Oncede Uzerinde duruldugu gibi fiziksel GrGnlerle hizmetler
arasinda bazi 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bununla beraber bazi
durumlarda fiziksel Grin hizmetle yakin iligkili, hatta hizmetle tamamlanmak
zorunda bile olabilir. Asagida sembolik olarak tamamen hizmet Ozelligi

tasiyan ve tamamen fiziksel 6zellik tasiyan bazi Grdnler verilmistir;

Kereste Mobilya Deterjan Parfim  Lokanta yemegi

%100 HIZMET

%100 FiziKi URUN

Lokanta Bina Hava Egitim Danigmanlik

Yemegi Onarimi Yollari

Sekil 9: Fizik ve Hizmet Agirigina Gére Diizenlenen Bir Uriin Seti

Kaynak: Fatma Demirci Orel ve Mustafa Mazlum, Pazarlama ilkeleri ve Stratejileri, Adana,
2001, s. 110.

Birbiri ile tamamen iligkisi olan fiziki Grinler ve hizmetler oldugu gibi
iliskisi olmayanlar da vardir. iste hizmetlerle fiziksel tiriinler arsindaki gdreceli

farkliliklar nedeniyle bunlarin pazarlanmasi da farkli 6zellikler géstermektedir.

Kisacasi hizmet dreten isletmelerin, igleyisi, y®netim bicimi,
pazarlamaya yaklasimi ve musterileri ile olan diyaloglari farkhdir. Morrison’a

g6re hizmet pazarlamasinin endustriyel Oriin pazarlamasina gére, satisa



sunulan nesnenin o6zelliklerinden kaynaklanan bazi farkhhklar vardir. Bu

farklari alti baslikta toplamak mimkdindir (Morrison 1989: 27);

1. Uretim tarzi: imalat Oriinleri genellikle fabrikalarda, atdlyelerde,
uretiimekte iken hizmet UrUnleri tUketileceg@i yerde Uretilmektedir.
Ornegin bankacilik, egitim ve turizm faaliyetlerinde Uretim ve

tlketim ayni zaman ve yerde gerceklesmektedir.

2. Hizmetlerin stoklanamamasi: Endustriyel UrGnlerin genellikle uzun

sure saklanabilmesine ragmen, hizmet UGrinlerinin  derhal
tilketilmesi gerekmektedir. Ornegin, bir ucak bileti (koltuk) giiniinde
satilamadigi zaman daha sonra satilmak Uzere saklanamaz veya
bekletilemez.

3. Dagitim kanallari: Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallan da

farkhdir. Hizmetler soyut olduklari i¢in bir yerden bir yere
tasinamaz. Bu nedenle, tilketicilerin hizmeti satin almak
istediklerinde Uretim yerinde hazir bulunmalari gerekmektedir.

4. Hizmetlerin faydalarinin kisa vadeli olmasi: Hizmet UrlUnleri

dayanikli tiketim mallarina gbére daha kisa sirede tlketilir.

(Ornegin; restoranda bir aksam yemegi)

5. Satin alim esnasinda hizmetlerin daha az giiven veriyor olmasi:

Hizmet OrGnlerinde ¢ogunlukla GrinU 6nceden test etme olasilig
olmadigi i¢in musterinin glvenini kazanmak oldukga 6nemli bir
konudur. Dolayisi ile satin alma sUrecinde satilan hizmetin
kalitesine duyulan glveni g0steren garanti, hizmetin satis
sonrasinda geri alinmasi, 6demenin geri iadesi gibi bir sans
taninmasi ve buna benzer kolayliklar mlsteride glven yaratmak
adina etkili olabilmektedir.

6. Hizmetlerin taklit edilmelerinin kolay olmasi: imalat Grinlerinin

kopyalanmasina kargi patent vb gibi tedbirler kolaylikla

uygulanirken, hizmet Grlnlerine ait bulus ve fikirlerin patent alma



haklarinin  zorlugu ve hizmetlerinin kopyalanmalarinin kolayligi

¢6zUmU zor bir sorundur.

Bunlarin yani sira fiziksel bir Grin Greten isletmenin tamamini
tiketicinin gbérmesi imkansizdir. Tlketici Uretimde hazir bulunup istegini
bildiremediginden dretilmis mallarin, tiketicilerin ihtiyacini asagi yukari tam
olarak karsiladigi dusandldr. Dolayisi ile hizmet pazarlamasinin fiziksel Grln

pazarlamasina gére daha zor oldugu séylenebilir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda; hizmetin nasil Gretilece@ini, kim
tarafindan nerede, ne sekilde musteriye sunulacadi, sahip olunmasina
karsihk olarak ne kadar bir bedel 6denecedi gibi pazarlama karmasinin
icerigini olusturan konular igin, musterilerin sosyal, kiltirel, ekonomik ve
psikolojik  durumlan da dikkate alinarak pazarlama stratejileri
belirlenmektedir.

Hizmete olan talebi artirmak ve pazarda tutunabilmek igin 6rnegin
talebin distigu dénemlerde fiyatlandirma ve Urin farkhlagtirmaya gidilmesi,
talebin yodun oldugu dénemlerde dis kaynaklardan yararlanilmasi veya yari
zamanli ¢alisanlardan destek alinmasi, 6zel musterilerin gorUslerinin alinarak
hizmetin farkhlastinimasi gibi farkliliklar da pazarlama stratejilerine
yansitilabilir (Altunisik ve digerleri 2006:94).

2.6.1. HIZMET PAZARLAMASINDA PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi elemanlari veya pazarlama bilesenleri bir
isletmenin hitap edecegi hedef pazari memnun edebilmek igin birbiri ile
iliskilendirdigi kontrol edilebilir degiskenlerdir ve bu degiskenlerin nasil sekil
alacagi pazar ya da pazari etkileyen faktérlerce belirlenir (Karahan 2000:79).
Hizmet pazarlamasinda klasik pazarlama karmasi elemanlarinin uzunca bir

dénem kullanilmig olmasina ragmen, gelisen pazarlama anlayisi



dogrultusunda hizmet pazarlamasi karmasina insana odaklanma, sire¢
ybnetimi, fiziksel enstrimanlarin etkinligi gibi yeni bilesenlerde eklenmigtir.

2.6.1.1. URUN (HiZMET)

Uriin olmadi§i siirece pazarlama faaliyetleri de olmayacagindan driin
planlama ya da programlama pazarlama sUrecinin baslangi¢c noktasidir
(Kollat ve digerleri 1972:207). isletmelerin pazar paylarini koruyabilmeleri ve
rekabet edebilmeleri hedef pazarlarindaki tiketicilerin degisen taleplerini
karsilayacak ve hatta onlarin distinmedikleri sadece talep edebilecekleri yeni

artnler Gretmekle mumkindr (Altunisik ve digerleri 2006:90).

Hizmetlerin bir 0rGn olarak planlamasi, fiziksel Grinleri planlamaya
g6re daha gactir. Yeni hizmetleri Uretip pazarlamak, yeni mallari Uretip
pazarlamak kadar hatta daha fazla énemlidir, zorunludur. Fiziksel bir Grin
dretmek ve gelistirmek icin kullanilabilecek teknikler hizmet Gretimi icinde
kullanilabilir. Bununla beraber, hizmetler bir Oriin olarak distnildiginde;
hizmetin kendisi, musteriler, hizmeti pazarlayanlarin tutumu, hizmetin
misteriye ne sekilde ulastirildigi gibi birbirinden ayri distinilemeyecek olan
dort asamali bir battinluk s6z konusudur (Cowel 1984:98-99).

Hizmetlerin pazarlanmasinda Urin ya da uUretim kavramlari, bunlarin
kendine 6zgU, soyutluk tirdeglik, eszamanl Uretim-tliketim, insan merkezlilik
gibi nitelikleri sebebiyle elbette fiziksel Griin ya da Uretim kavramlarindan
farkhidir. Ancak fiziksel Grlnlerde oldugu gibi hizmetlerde de Grin yasam
egrisinden s6z etmek mumkinddr. Yani isletmenin amaclarina ulagsmasinda
yeni mallar Gretmek ve pazarlamak ne kadar 6nemliyse, yeni hizmetlerin
uretilmesi de o kadar 6nemlidir (Karahan 2000:86).

Fiziksel ~Orlnlerin  Oretim tOketim ve satisi farkli  yerlerde
olabilmekteyken, hizmetlerde bu i¢ eylem ayni yerde bile olabilmektedir.



Dolayisiyla hizmet Uretimi tlketici ile saglanan iletisim ve igbirligi sayesinde
daha iyi olmaktadir (Akmut ve digerleri 2003:213-214).

Ayrica hizmetlerin fiziksel bir varligi olmadigindan ambalajlama,
etiketleme, renk secimi gibi pazarlama araglari s6éz konusu degildir, ancak
bununla birlikte gérilemeyen bir varliga marka imaji olusturulacagindan, bir
hayli emek ister (Mucuk 1999:291). Bu nedenle hizmet igletmeleri Gretmis
olduklar Grtnlerin sahipligini aliciya devredemediklerinden, bazi kullip ya da
dernek gibi olugsumlar kurarak musterilerini Gye yaparlar ve bu sekilde tiketici
algisinda hizmetlerini bir marka olarak oturtmaya calisirlar (Kotler ve digerleri
1996:592).

Hizmetleri ¢esitlendirmek mallari gesitlendirmek kadar kolay dedgildir.
isletme her hizmet cesidine uygun bir pazarlama organizasyonu, programi ve
stratejisi gelistirmek zorundadir bu durum da igletmenin maliyetini bir hayli
artiracaktir (Karahan 2000:84). Ornegin bir otel hizmet yelpazesini
gelistirerek musterilerine konaklama hizmetinin yani sira, kuaférlik, saglik,
kisisel bakim, spor hizmetleri de sunabilir, ama her hizmetin igletme
acisindan ekstra masraflara sebep olmasinin yani sira, musteri tarafindan

etkin bulunacagi da kesin degildir.

Hizmetler Uniter degildir ve her Uretimde mutlaka farklliklar meydana
gelebilir (Tuncer ve digerleri 1992:12). Diger bir ifadeyle hizmetlerin
standardize edilememesi, hem hizmeti sunanlarin hem de hizmetten
faydalananlarin  dretim esnasindaki kisisel durumlarindaki farkliliklar
nedeniyle farkh algilardan kaynaklanmaktadir. Bir hizmet bir mugteriyi
memnun ederken farkh bir mUsteri ayni isletmeden iyi hizmet alamadigini
iddia edebilir. GUnkl mdsterinin bir hizmetten bekledigi fayda; islevsel,

duygusal ve psikolojik 6zelliklerden olusan bir sistemdir (Oztiirk 2003:45).



2.6.1.2. FIYAT

Herhangi bir fiziksel Grin veya hizmetin sahipligini edinmek
karsiliginda, ya da bunlarin kullanilmasi sayesinde saglanan yararlar igin
alicilarin saticiya édemis oldugu degerlerin timine birden fiyat denir (Kotler
ve digerleri 1996:602).

Pazarlamada (g tip fiyatlama s6z konusudur ve hizmet igletmelerinde

bu yaklasimin her birini belli élcilerde kullanirlar. Bunlar (Oztiirk 2003:63) ;

v' Maliyete dayal fiyatlama
v' Rekabete dayal fiyatlama
v Talebe dayali fiyatlama

Sorunlar Sorunlar
» » Klguk firmalar l ‘ » » Maliyetleri takip
ayakta kalabilmek  Rekabete Maliyete etmek zordur

icin dusik fiyat  dayali fiyatlama dayali fiyatlama®» »Emegi

belirleyebilirler ’ fiyatlandirmak
Talebe

» » Hizmetlerin tiirdes materyallerden

Olmamasi dayali fiyatlama zordur
karsilastirma Sorunlar » > Maliyetler degerlere
yapma olanagini » » Parasal fiyat parasal esit olmayabilir
daraltir olmayan maliyetlerin
» > Fiyatlar gercek degerini yansitacak
muasteri degerini sekilde uyarlanmalidir
yansitmayabilir » » Musterilerin hizmetlerin

maliyetleri ile ilgili

bilgileri azdir ve fiyat

merkezi bir faktor
olmayabilir

Sekil 10:U¢ Temel Fiyat Yapisi ve Hizmetlerde Kullanimina iliskin Sorunlar
Kaynak : Sevgi Ayse OZTURK, Hizmet Pazarlamasi, Istanbul, 2003, s.64.



Yukarida Ug¢ tip hizmet fiyatlandirmasi ile ilgili bazi bilgiler verildikten
sonra su sOylenebilir ki, hizmetlerin fiyatlandirilmasi fiziksel UGrinlerin
fiyatlandirimasindan daha zordur ve fiyat/kalite iliskisi karmasiktir (Orel ve
Memmedov 2003:10).

Bir isletmenin basarim 6lgitl gercek anlamda maliyet olmasina
ragmen, alici agisindan Olgit fiyattir. Cankid alici igin dnemli olan parasinin
karsihgini almaktir. Bir hizmetin alicinin gézindeki degeri su sekilde ifade
edilebilir (Esin 2002:4);

Kalite
Deger= —— Yani rekabetin temel ilkesi daha kaliteli Griin
Fiyat daha ucuza sunmakiir.

Bazi hizmetlerin fiyatlandiriimasinda devlet kuruluslarinin, yerel
ybnetimlerin denetimi s6z konusudur (Karahan 2000:94). Diger bir deyigle
hizmet fiyatlari, belediye resmi, harg, serefiye, giris Ucreti, vizite parasi gibi
faktérlerden etkilenerek sekillenmektedir.

Ayrica hizmetlerde maliyete dayali fiyat belirleme birim basina
fiyatlarin saptanmasinin  mimkin olmamasindan dolayl oldukc¢a gdgtir
(Oztiirk 2003:65). Bu ydntem; egitim, saglik, avukatlik hizmetleri gibi bazi
6zel hizmet turlerinde uygulanmasi zor olan bir yontemdir. Ancak servis,
bakim-onarim gibi bazi hizmet tlrlerinde fiziksel drinlerde oldugu gibi

maliyet—arti ydntemi kullanilabilmektedir.

Talebe ybnelik fiyatlandirma da esas; tlketiciye sunulan malin
pazardaki degerini tahmin etmektir. Bazi igletmeler bu degeri ylUksek
belirlemis olduklarindan satisa g¢eviremezken, bazi isletmeler de tlketicinin
zihnindekinden —karsilayabileceginden— daha disik fiyat belirlemis
olduklarindan elde edebileceklerinden daha az kazan¢ saglarlar (Pride ve
Ferrel 2000:544-549).



Hizmetlerin alicilar fiziksel Grin alicilarindan farkli  davranirlar.
Ornegin; alicilar istedikleri anda alimdan vazgecebilir, ya da alimi rahatlikla
erteleyebilirler. Bu nedenle igletmeler rakiplerini de dikkate alarak, masteriyi
cezbetmek adina fiyat belirlemeye dikkat ederler. Bazi hizmet isletmeleri
surekli mdasterilerine indirim uygularken, bazilan da hizmetin sirecine,
boyutuna ya da niteligine gore farkl fiyatlar belirleyerek rekabet edebilirlik

gucind dengelemeye caligirlar.

Rekabete dayali fiyatlandirma genellikle fark yaratma derecesi
rakiplerin Urettiklerinden daha dasik olan mal ya da hizmetlerde uygulanir.
Tiyatro, metro, sinema gibi yerlerde abonelik ya da Uyelik, bazi havayolu
isletmelerinin yaptigi grup indirimleri, komisyon amagh Ucretsiz bilet verme,
gibi cabalar hizmet igletmelerinin masteri cekmeye yonelik davraniglardir
(Blythe 2001:172).

2.6.1.3. DAGITIM

Pazarlama faaliyetleri sonucunda musteri ve satici igin, zaman, mekan
ve mulkiyet faydasi yaratmak igin uygun dagitim kanallarinin segilmesi ve
bunlarin rasyonel olarak yénetilmesi sarttir (Karafakioglu 2000:185).

Hizmet alicisi kimi zaman hizmetin Uretildigi yere gitmek zorunda
kaldigi icin, isletmenin hedefledigi masteri kitlesine cografi olarak yakinlig
¢ok onemlidir. Temizlik hizmeti, kisisel pazarlama hizmetleri, taksicilik gibi
hizmetlerde ise satici misteriye ulasmaktadir. internet, televizyon, radyo gibi
iletisim araclari araciligi ile ya da telefonla siparis saglayan hizmetlerde ise
alici ve satici somut olarak ylz ylze gelmeden pazarlama faaliyetleri

yuratilmektedir.

Mal ya da hizmetlerin Ureticiden tlketiciye akisini saglayan araci
kuruluslara dagitim kanallarn  denilmektedir (Sabuncuoglu ve Tokol



1997:236). Hizmet isletmeleri igin dagitim kanallari ise su sekilde
gOsterilebilir;

| Hizmeti sunan isletme I > Alici
| Hizmeti sunan isletme }—>IE » Alici

Sekil 11: Hizmet Dagitim Kanallar

Kaynak: William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing,
New York, 1994, s. 368.

Sekilde de gérildigi gibi hizmet Ureticisi ile alicisi arasinda kimi
zaman araclt bulunmamaktadir. Bu durumda dogrudan dagitim so6z

konusudur.

Urettigini pazarlamak icin dogrudan dagitim ydntemini kullananlar
arasinda; saglik hizmeti veren doktorlar, dis hekimleri, avukatlar, gtzellik
salonlar, oto servis onarimi yapanlar, muhasebeciler, terziler, kuru
temizlemeciler ve bunun gibi bircok hizmet sunuculari érnek gdsterilebilir
(Rosenbloom 1991:515-516).

Bazi durumlarda ise taraflar arasinda acentalar bulunur ve bunlarin
gOrevi, pazarlama hizmetlerini, Uretici isletmeden Ucret ya da komisyon alma
karsiliginda gerceklestirmektir. ~ (Orn; seyahat turu acentalari, reklam
acentalar, sigorta acentalari gibi) Uretici ile tiketici arasinda ekonomik
bagimsizhidr olan isletmelerin alici ve satici olarak yer aldidi dagitimin bu

tiriine de dolayl dagitim denilmektedir (Tuncer ve digerleri, 1992:148).

Hizmetlerin pazarlanmasinda yeni kanallar olusturmak veya bunun igin
cabalamak sarttir. Ornek olarak bankalarin yeni yerlesim yerlerine subeler
acmas! veya sigorta gsirketlerinin havaalanlari ya da otellere yeni subeler

acmasi gOsterilebilir.



Hizmet isletmeleri tarafindan kullanilan araci tlrlerinden bir de
franchisingdir. Hizmetlerin aliciya ulastirlmasinda dagitim kanal olarak
franchising tdrlerinden olan ayricalikli sistemler kullaniimaktadir. Bu sistemde
hizmetlerin farkli yerlerde ayni kalitede tlketiciye ulastirimasi saglanarak,
hizmetlerin tirdes olmamasinin dagitimda yaratacagdi problemlere ¢6zim
bulunmaya calisiimaktadir (Oztlirk 2003:56-58).

Ayrica mal ya da hizmetlerin dagitiminda, dogrudan posta, tele
pazarlama, broslrle pazarlama, internette pazarlama, elektronik araclarla
pazarlama, direkt cevap verilebilen TV pazarlamasi gibi dogrudan pazarlama
tdrleri de kullaniimaktadir (Mucuk 2001:267-268). Bu kanallar vasitasiyla
hizmetlerin aliciya sunumunda dogrudan insan etkilesimi gerekmez. Sinema,
haberler, muizik, bankacilik, finansal hizmetler, sanal, kutGphaneler, veri
tabanlari, gazetecilik, oyunlar, egitim - 6gretim ve saglk hizmetleri gibi birgok
hizmetin dagitimi artik elektronik araglar vasitasiyla saglanabilmektedir
(Zeithhaml ve Bitner 1996:341-342).

isletmenin sundugu hizmet ne kadar kaliteli, faydali, yeni ve tatmin
edici olursa olsun alicisina ulagsmadik¢a musteri igin de, Uretici igin de anlam
ifade etmeyecektir. Segilecek dogrudan ya da dolayh dagitim kanah ile
Uretilen hizmetin musteriye uygun zaman, yer ve bicimde sunulmasi hizmetin

tiketilmesi yani satigin gergeklesmesi anlamina gelmektedir.
2.6.1.4. TUKETIM

insan ihtiyaclari bir unsur ile tatmin edilmedikge 6zel bir anlam ifade
etmez. Ancak bir unsura yéneldiginde satin alama gidusU istege donlUslr ve
ekonomik olarak bir deger tasir (Solomon ve digerleri 1999:16). Iste
ihtiyaclarin kargilanmasi olarak nitelendirilebilen tiketim; toplumu olusturan
bireylerin siddet derecesi farkli olmakla beraber cesitli fizyolojik, ekonomik,
sosyal ve psikolojik gereksinimlerinden dogar ve tiketim olgusu kisiden kigiye
de farkhlik gésterir (Sabuncuoglu ve Tokol 1997:6).



Kisacasl tiketim, ihtiyaglari sadece somut nesnelerle karsilamak degil,
bu amacla somut drtnlerin yani sira soyut GrGnleri de kullanma demektir.
Ustelik soyut Uriinlerin tilketimi anlamina gelen hizmet tiketimi, somut
ardnlerin tiketimine oranla ginden gine daha da artmaktadir (Altunigik ve
digerleri 2006:50).

Bu nedenle hizmet sunan igletmelerde mdugteriler, igletmenin
karsilamayl hedeflemis oldugu arzu ve ihtiyaclarin belirlenmesinde en
6nemli etkendir. Buglin rekabetin kaginilmaz hale gelmesi, hizmet
isletmelerinin  musteri dogrultusunda farkliik yaratma cabasi igerisine

girmesine sebep olmaktadir.

Hizmet alicilari kimi zaman, tdketimlerini birer deneyim olarak
gdrmektedir. Ornegin, tatile cikmak, klasik mizik konserine, bale gdsterisine,
sinemaya, gulzellik salonlarina gitmek birer deneyimdir (Odabas! ve Baris
2002:23). Bu deneyimleri sonucunda hizmet tlketicisi alimini tekrarlayacak
ya da bu ihtiyacini farkh sunuculardan gidermek Uzere olumsuz bir karar
alacaktir. Tuketim ile dretimin ayni anda gergeklestigi bazi hizmetlerde
muisteri fiziksel olarak saticiyla ayni ortamda bulunmaktadir. Bdyle bir
durumda mekan ve personel tiketimin gerceklesmesinde etkileyici birer kriter
olacak ve olumlu sonuc¢ ancak siki bir iletisimle saglanacaktir. Musterilerle
etkili iletisim (1ISO 9004 — 2/2.5.2)(Esin 2002:169) ;

v' Hizmetin kendisinin ve kapsaminin, hizmetin nasil elde
edileceginin ya da hizmetin ne oldugunun etkili bir gekilde
tanimlanmasi,

v Hizmetin maliyetinin belirlenmesi,

<

Hizmet sunumu ve maliyeti arasindaki iligkilerin ifade edilmesi,

v Musterilerin, hizmetin kalitesi agisindan yapabilecekleri katkiy fark
etmelerinin saglanmasi,

v Etkili bir iletisim gergeklestirmek igin yeterli ve hemen ulasilabilir

kolayliklarin saglanmasi,



v' Sunulan hizmetle musterinin gercek ihtiyag ve beklentileri
arasindaki iligkinin saptanmasi

gibi bazi hususlari 6ncelikle gerektirmektedir.

Gerek satici gerekse alicilarin farkli bir takim 6zelliklerinden 6tari
iletisim her zaman umulan dizeyde gerceklesememektedir. Bu nedenle
isletmeler yogun iletisim gerektiren hizmetlerini revize ederek daha az ylz
ylize goérisme saglayacak ydntemler bulmaya calismaktadir. (Ornegin,
bankalarda ATM cihazlarinin kullanilmasi, uzaktan egitimin yayginlasmasi,
internet ya da telefon aracihg ile randevu ve basvuru sistemlerinin
gelistiriimesi gibi) (Oztlirk 2003:28).

Ayrica musteriye bu tlketimini yineletmek isteyen isletmeciler, sunulan
hizmetin yetersizliginden dogan zararin, tazmin edilmesi yolunda yardim ve
tavsiyelerde bulunmaktadir (Acuner 2001:86). Eger tiketicinin tekrar satin
almasi ve onda igletme hakkinda iyi bir imaj birakmasi isteniyorsa, igletmenin
satis sonrasi garantisi ve her tirl0 hizmeti saglama gibi tiketici ihtiyaglarini
tatmin etmeye y6nelik olmasi gerekir (Sabuncuoglu ve Tokol 1997:3).

Pazarlama agisindan tiketimin deger ifade edebilmesi i¢cin misterinin
kendisine sunulan mal ya da hizmeti ihtiyac duymasinin yani sira, parasal
anlamda glcU ve bunu karsilamaya da istegi olmahdir. TUketicilerin mal ya
da hizmete olan algilamalari satis fiyatini belirlemede etkilidir, ¢Unku
pazarlamacilar tiketicilerin fiyat ve kalite arasinda bir iligki kurduklarini bilirler
(Tuncer ve digerleri 1992:115). Dolayisiyla hizmetlerin fiyatlandirilmasi da
tUketilmeleri acisindan 6nemlidir. Her ne kadar hizmet fiyatlandirma, kalite
6lctim0 zor oldugundan karmasik bir durum olsa da, isletmeciler mevcut ve
olasI musgterilerinin hayat standardini belirlemek adina arastirma yapmak ve
uygun fiyat araligini da bu dogrultuda ayarlamak zorundadir. Hizmet
pazarlamasi faaliyetlerinin etkinligi igin, tlketicilerin davranis tarzlar iyi analiz
edilmelidir. Zira tiketici davraniglari, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi

kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagl ve satin alinip



alinmayacagina  iligkin  bireylerin  kararlarina  ait  bir  sdrectir
(http://www.isguc.org/hakanl.html [19.08.2006]).

2.6.1.5. FIZIKSEL CEVRE

Hizmetlerin Gretim ile tiketiminin es zamanh ve hizmetlerin genellikle
soyut olmasi nedeniyle, pazarlanmalarinda ek unsurlarin sunulmasi gerekir.
Misteri ¢cogu zaman hizmetin sunuldugu yere gelir, &ncelikle diger
masgterilere, hizmetin verildigi binanin dis ve i¢ goérinldstne, désemeye,
kullanilan alet ve cihazlara bakarak, sunulan hizmetle ilgili bir 6nyargi
olusturur (Mucuk 2001:289).

Fiziksel cevre ya da fiziksel kanitlar olarak da adlandirilan bu
elemanlar, hizmeti temsil eden maddi unsurlarin tamamini ifade etmekte,
yani bunlar hizmetlerin maddi yéninu temsil etmektedir (Orel ve Memmedov
2003:7). Hizmetin sunuldugu mekanin; yerlesim yeri, dis cephesinin yani
sira, i¢ mekanin 1siklandirmasi, temizligi, duvarlarin, tavanin ve zeminin ne
renkte boyandigi, dekorasyon malzemeleri ve bunlarin mekana
yerlestiriimesi, mekanda ses unsurlarinin varhigi (hizmetin tirine gére mizik
gibi), caligsan personelin kilik kiyafeti, mekanda yer alan teknolojik ekipmanlar
masterinin hizmetle ilgili dikkate alacagi fiziksel gevreyi olusturmaktadir.
Yani, hizmeti animsatan unsurlara fiziki kanitlar hizmetin gereklerine de fiziki
ortam ya da fiziksel ¢evre denilebilir. Bir hastaneyi disindigumuzde; bina,
yatak, dolap, yemek masasi, sandalye, saglikla ilgili dekorasyon malzemeleri,
saglik hizmetinin fiziksel ¢evresini, hastalara sunulan yiyecek icecek, temizlik
malzemeleri benzeri unsurlar ise fiziki kanitlari temsil etmektedirler (Cowell
1993:228).

Ayrica hizmetlerin sunulmasi esnasinda, bu hizmeti sunanlar tiketici
karsisinda bulunmakta ve musteriler bu elamanlarin davranis, konusma tarzi
ve giyimleri gibi pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir. Buna goére slrekli misteri

olma ya da olmama konusunda bir karara varmaktadirlar.



Bununla beraber ana hizmetin dogal bir pargasi olmayan ve onun
cekiciligini artirmak icin tasarlanan bazi hizmetler de vardir. Bir havayolu
isletmesinin, ucuslarda yolcuya sunacag! yiyecek, icecek ve armaganlarin
niteligi ve niceligi ikramin yani yan hizmetin 6zelligine gére degisebilmektedir
(Esin 2002:179). Ayni zamanda yine havayolu igletmelerinin rezervasyon
islemlerinde bilgisayarlari kullanmasi ve bu sayede on-line bir rezervasyon
yapilmasi, hizmetlerin satilmasini kolaylastirmakta ve tiketiciler Uzerinde
olumlu etki yaratmaktadir. Fiziksel destekler olarak adlandirilan bu faaliyetler
ile thketicilerin hizmetlerden bekledigi faydalar arasinda pozitif bir iliski oldugu
bu acgidan kesindir. Burada amac¢ hizmetin pazarlanmasinda farklilik
yaratmak ve mdsterinin tercihlerini hizmeti sunan igletme Ilehine

yonlendirebilmektedir.

Dolayisiyla hizmetlerin sadece emek yogun degil ayni zaman da
sermaye, teknoloji ve donanim destegi isteyen bir faaliyet oldugu sdylenebilir.
Egitim, saglik, hukuk, kuaférlik, kisisel bakim, eglence, konaklama hizmetleri
gibi birgok hizmetin sunumunda mdasterinin hizmetle ilgili algisi igin fiziksel

varliklara ihtiya¢ vardir.

2.6.1.6. KATILIMCILIK

insan unsuru hizmet igletmelerinin 6z(ini olusturur. Cunk{ hizmet
Uretiminde personelin Uretimdeki, roli fiziksel mal Uretimine gbre daha
fazladir. Ayrica Uretilen hizmeti satin alan ya da kullanan gene insanlardir.
Dolayisi ile personel ve musteriler gibi bir ayrimla hizmet pazarlamasinin

katilimcilar belirlenebilir (Ingle 1983:3).

Hizmet pazarlamasinda basari ya da basarnsizlik, hizmet Gretip
pazarlamayan ile hizmet satin alan arasindaki dogrudan iliskiye baghdir;
iliskinin niteligi basariyr etkiler. Katilimcilar arasindaki bu iligkinin etkili

olabilmesi icin dncelikle misterinin tanimlanmasi gerekmektedir.



v' Mdisteri, sadece hizmeti alan ve aldigi hizmeti tlketen taraf
degildir.

v' Mdasteri, hizmetin Uretiimesinde ve arzinda etkili olan, karsilikh
etkilesim tarafi olan kimsedir.

v' Musteri giderek daha aktif ve taleplerini aninda ydnelten bir kimlige
kavusmustur.

v' Musterinin ihtiyaclari zaman iginde hizla degisim goésterir. Degisen

gereksinmelere gére yeni Urlnler gelistirmek gerekir.

Bununla beraber, isletmelerin hedefledikleri satis performansini
saglayabilmeleri icin hazirlanmig olan materyallerin etkili bir sekilde
kullanilmasindan, dogru musterinin segimine, bu segimlerin net bir sekilde
analiz edilmesine, musteriye verilen mesajlarin dogru aktarilmasina kadar
bircok konuda basari saglanmasi ancak egitimli ve yetismis personellerle
mimkiindiir (Ozbey 2003:75). iste hizmet (ireten departmanlarda calisan
personel de, aktif ve usa vurma yetisine sahip olmali; bu sekilde daha genis

musteri kitlelerine ulagsmaya ¢alismalidir.

Hizmetler es zamanl dretilip tUketildiklerinden dolayi, bu slregte
personel ve musteri arasinda etkili bir diyalog gegmesi ve satisin sicak bir
iletisim ortaminda gerceklestiriimesi gerekmektedir. Bu bagarima ulasmak
yetismis ve iyi egitiimis personelle mimkin olabilmektedir. Clnki egitilmis
personel (Ozbey 2003:56);

Sorgulama,

Tanitim materyallerini kullanma,
Musterinin dikkatini cekme,
Musterinin ilgisini strekli hale getirme,
Olasi itirazlara cevap verebilme,

Saglanacak faydalar musteriye benimsetme,

NS NN N NN

Satin alma arzusunu guduleme,
ve sonug olarak ta satisi tamamlama yetilerine sahip olacaktir.



Satis islemini gergeklestiren personelin etkinligi musteri ile birebir
temas kuruldugundan hizmet sektérl icin ¢cok dnemlidir. Her ne kadar satis
temsilcisinin kisiligi, bulundugu toplumun Kkiltiri ve yetismis oldugu cevre
satisi etkilerse de, iyi bir egitim sayesinde bu satis temsilcisinin kigisel
becerilerinin yani sira yeni yetenekleri de kesfedilebilir (Tagkin 2001:105).

Hizmet sunucusunu egitmenin yani sira, onu 6dullendirme, uygun bir
calisma ortami sagma, tutarsizlik ve kararsizliklari ortadan kaldirma, gibi
etmenlerde hizmetin kalitesini artiracaktir. iste bu sekilde tam anlamiyla
hizmet sunumu igin donatiimis personel mdasterisini algilamakta gugluk
cekmeyecek, isine hakim olacak ve kendine giveni tam olarak esnekligini
hicbir zaman kaybetmeyecektir.

lyi yetismis bir personel olmasina ragmen kimi zaman mdisteri hizmetle
ilgili beklentilerinin kargilanmadidi kanisina varabilmekte ve dolayisiyla
sikayetci olabilmektedir. Bugtin sirekli gelismeyi hedefleyen bircok isletme,
muisterilerden gelen sikayetleri Griin ya da hizmetlerini gelistirebilecekleri,
muisterilerinde bagimhlik yaratabilecekleri bir firsat olarak gdérmektedir.
Arastirmalar, sikayetlerin dinlenmesi ve onlara ¢6zim bulunmaya calismasi
sonucunda, musterilerin daha ¢ok alim yaptigini ve kulaktan kulaga aktarma
sayesinde olumlu mesajlar yaydigini géstermektedir (Fisher ve digerleri
1999:578-582).

Hizmetlerin pazarlanmasi alici ve satici taraflarin  katilimi ile
gerceklestiginden ic isletmeler ic ve dis masterilerini tatmin edebilmek adina
caba gobstermekte ve taraflar arasindaki iletisimin glcli olmasina dikkat
etmektedir.

2.6.1.7. SUREC YONETIMI

Slre¢ kelimesinin s6ézlUk anlami, ilerlemesi stren bir sey, belirli bir
sonuca goéturen kademeli degisim, belirli bir sona dogru ilerleyen faaliyetler



ve islemler dizisi olarak tanimlanabilmektedir. Bu agidan bakildiginda, sire¢
kavrami ile sistem ve dénlsim kavramlari arasinda direkt bir iliski oldugu

sekildeki gibi rahatlikla gorulebilmektedir.

GIRDI ' . - CIKTI

GERIi BILDIiRIiM

Sekil 12: Slre¢ Dinamikleri
Kaynak:(http://www.geocities.com/yilmazaynali/yazilar/surec.htm[29.08.2006]

Sekil 12'den de anlasilacagi gibi sireglerin olusumu ancak bir takim
girdilerin varligi, bunlarin kullanilmasi ve sonug olarak ¢iktilarin elde edilmesi
esasina dayanmaktadir. Kugkusuz hizmet yonetim sdreci, diger tim ydnetim
surecleri gibi strekli bir gcevrimdir ve hizmetin planlamasini, yénlendiriimesini
ve izlenmesini igerir. izleme, gerekli diizenleme ve gelistirmelerle yeniden
planlamaya baglanmaktadir. Kisacasi bir hizmetin etkinligi, degisik tlrde ve
¢cok sayida surecten meydana gelmektedir (Esin 2002:226).

Bu aciklamalar c¢ercevesinde hizmet pazarlamasi igerisinde sulreg;
hizmetin mugsteriye ulastinlmasini saglayan prosedirler, mekanizmalar ve
faaliyetler batintdir (Orel ve Memmedov 2003:8-9). Bununla beraber
hizmetlerin pazarlanmasi igin olusturulan surecler; hizmetin  alicinin
gereksinim duydugu zamanda ve tutarli bir kalitede sunulmasi anlamina
gelmektedir. (http://www1.ku.edu.tr/files/library/activities [30.08.2006]). Yani
strec yonetiminin temel hedeflerinden birisi de hizmetin tiketiciye mimkin
oldugu kadar kisa surede ulastinimasidir. Clink( bekleme stresinin uzamasi

beraberinde memnuniyetsizlik getirecektir (Orel ve Memmedov 2003:9).



Hizmet personelinin masterilerin begenilerini kazanacak davranislar
sergilemesi; musteriye kargi guler y0zlli, hosgérili olmasi ve olasi
sikayetlerle beraber musteri problemleriyle de ilgilenerek hizmet sisteminde
olusabilecek her tarli sorunun kismen Onlenmesini saglanabilir (Karahan
2000:106). Gunki hizmet sunumu bir sistemdir ve bir sistemi olusturan 6geler
arasinda amaca yonelik iligkiler ve etkilesimler vardir. Bu iligkilerin ve
etkilesimlerin kalitesi ve 6geler arasindaki olumlu iletisim ortami, dénisim
sonucu elde edilecek ¢iktiyr dogrudan etkileyecektir.
(http://www.geocities.com/yilmazaynali/yazilar/surec.html [29.08.2006])

Hizmet sektérind diger sektdrlerden ayiran en 6nemli 6zellik, mallarin
maddi olmayan yoninin olmasi, hizmetleri depolamada ki guglik, Uretici ile
tiketicinin dogrudan iligkileri aninda meydana gelen degisimlerdir (GUmus
1998:45). Hizmet isletmeleri iste bu 6zelliklerden dogan problemleri bertaraf
ederek, masterilerine sunmak istedikleri hizmetleri (¢iktilarini) hangi girdileri
ne sekilde kullanarak elde edeceklerini kuskusuz hizmet sistemini
sureglendirerek saptayabilirler.

Bununla beraber, hizmetlerin soyutluk 6zelligi nedeniyle, isletmelerin
¢cogu kez qirdi elde etmek icin kullandigi ve satin almada etkili olacagini
disindigu faktorlerin bircok kez stupheli ya da belirsiz oldugu goérilmektedir.
Bunun sonucunda da hizmet karar stregleri gok uzun ve karmagik olmaktadir
(Fitzsimmons ve digerleri 1998:373). Bu sorunu ¢bzebilmek adina hizmet
pazarlamacilari, hizmet strecinin girdi ya da déndsim evrelerinde hizmetle

ilgili somut isaretler kullanarak somut ¢iktilar elde edebilmektedir.

Dayaniksizlik 6zelligi nedeniyle hizmetlerin bir kez daha kullaniimasi,
iade edilmesinin mimkin olmamasi ile birlikte gelen sorunlar, ana hizmetin
yaninda bunu tamamlayacak yedek hizmetler gelistirme yoluyla
engellenebilmektedir. Bu hizmetler musterinin bekleme zamanini azaltacagi
gibi isletmelerin talebi ayarlamalarina da olanak saglayabilir (Hoffman ve

Bateson  1997:39). Ayrica talepte olusabilecek  dalgalanmalari



engelleyebilmek adina sunulan hizmet miktari ya da goérilen is talebin
gerisinde kalmayacak sekilde ayarlanabilir (Karahan 2000:106). Ornegin
yUksek talep dénemlerinde calisanlari, farkli hizmetlerde gérevlendirmek,
degdisken egitimler sayesinde benzer isleri yapanlara yardim ettirmek, disuk
talep dénemlerinde ise; fiyat indirimine gitmek, isletmenin hizmetlerini mevcut
pazarlardan bagka pazarlara aktarmak gibi sdreclerinin  déntsimlerini

cesitlendirerek sureklilik ve karlilik ¢iktilarina ulagabilirler.

Hizmet isletmelerinde slre¢ ydnetiminin sagladigi diger faydalar su
sekilde 6zetlemek mumkundur (http://www.sgb.gov.tr/Audit [29.08.2006]);

v’ Slreclere odaklanma aliciya daha iyi hizmet sunmayi saglar ve
musteri memnuniyetini arttirir.

v' Zaman ve diger kaynaklar daha iyi kontrol edilebilir ve daha etkin
kullanilir.

v Gereksiz tekrarlar belirlenerek ayiklanabilir.

v Olusturulan sirecler sayesinde fayda—maliyet-verimlilik (katma deger)
analizi rahatga yapilabilir, performans daha kolay izlenebilir.

v' Bilgiye daha kolay ulasilir ve verilere dayali karar alma imkani elde
edilir.

v Igletme hedeflerinden olan siirekli iyilestirme uygulamalari etkinlegir

2.6.1.8. TUTUNDURMA

Bircok isletme gibi hizmet isletmeleri de pazarlama caligmalari, satis
ve tutundurma saglamak icin blylk miktarlarda paralar harcamaktadir
(Lovelock 2001:19-21).

Tutundurma, tuketicilere yonelik bilgilendirme ve duyurma faaliyetlerini
icerir. Temel olarak, iletisim tekniklerine ve uygulamalarinda dayanir
(Odabagi 2001:14). Hizmet pazarlamacilarinin da hedef noktasi musteri
olduguna gére, 6nemli olan ona ulagsmaktir. Bu amagla hizmetlerin etkin bir



bicimde tutundurulabilmesi icin NAIDAS iterasyonundan faydalanilabilinir.
ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusan bu iterasyonun égeleri sunlardir
(Cabuk 1999:3);

intiyaclarin tespiti (Need)
Dikkat cekme (Attention)
ilgi uyandirma (Interest)
istek yaratma (Desire)

Harekete gegirme (Action)

DN N N N N

Tatmin saglama (Satisfaction)

Hizmet pazarlamasi acisindan NAIDAS temeline oturtulmus
tutundurma faaliyetleri oldukca 6nemlidir. Clnki sunulan hizmet ne denli
kaliteli olursa olsun, sunulus sekli musteri odakli olmadig strece pazarlama
¢abalan satigla sonuglanmayabilir. Tutundurma faaliyetleri hedeflenen
alicilan, igletmeden, sunulan hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan haberdar
etmek icin ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaji
pekistirmek, olusmussa koétl imaji degistirmek ydninde vyapilan bilingli,
planlanmig, degisik kanallar araciligiyla yurattlen faaliyetler batinadur.
(http://www.kobitek.com/makale.php?id=94[29.08.2006]). Ancak hizmetlerin
elle tutulamamasi ve gbzle gorilmemesi gibi nitelikleri nedeniyle,
pazarlanmalarinda bir¢ok sorunlarla kargilasilir (Cemalcilar 1987:275). Bu
sebeple satis ¢abalarinin uygulanmasinin oldukga gi¢ olmasina ragmen,
kisisel satis, reklam unsurlari hizmetlerin satisinda da etkili olmaktadir.

isletmenin kendisini ic ve dis cevresinde etki bir bicimde ifade
edebilmesi icin, tutundurma karmasi elemanlari olarak adlandirilan kisisel

satis, satis gelistirme, reklam ve halkla iliskiler birer aractir (Enis 1977:363)

Hizmetlerin pazarlanmasinda temel satis cabasi, Kkisisel satistir.
Hizmeti Ureten ile satin alan arasinda karsilikli iligkinin zorunlu olmasi, kisisel

satis ¢cabasinin énemini belli eder. Bu nedenle gdrevlendirilecek satisgilarin



niteligi hizmetin pazarlanmasini etkiler. CUnkl egitilmis ve etkili bir satis
glcu, uzun dbénemde firmanin pazarla iliskisini kurar, hizmet gotirdigu
musterileriyle mevcut iliskinin devamini saglar, sonug olarak hem tlketicilerin
hem de isletmenin, uzun vadede menfaati korunur (Gabuk 1999:12).

Diger bir tutundurma elemani olan reklam, hizmetin niteligine ve
yararina iligkin hem kurumsal hem de kigisel imaj yaratmak igin kullanir.
Fiziksel Orin reklamlarinda kullanilan radyo, TV, dergi, katalog, brosdar,
billboard, totem, ulasim araglarina asilan afigler ya da el ilanlar gibi araclar
elbette hizmetler icinde kullanilabilmektedir. Reklamlar sayesinde musteriye
hizmetin kalitesiyle ve saglayacagdi yararlarla ilgili mesajlar verilir (Karahan
2000:96-97). Ancak hizmetlerin somutlastirimasi gi¢ olacagindan
reklamlarda ayni Ozellikler yinelenerek musteri zihninde belli kaliplar ve

simgeler olusturulmaya ¢aligiimaktadir.

Hizmet pazarlamasinda basarn ya da basarisizlik, hizmet Uretip
pazarlamayan ile hizmet satin alan arasindaki dogrudan iliskiye baghdir;
iliskinin niteligi basariyr etkiler. Halkla iligkiler; bir isletmeyi personele,
musterilere, baglantili oldugu kisilere, sevdirme ve saydirma sanatidir ve
daha cok kitle iletigsim araglari ile yapilan tanitimlari ve karsiliginda bir Ucret
ddenmeden yapilan tanitim faaliyetlerini igerir (Acuner 2001:30). Bu nedenle
halkla iligkiler bir tutundurma elemani olarak reklam, satis gelistirme gibi
unsurlara duyarsiz olan kitlelere ve fikir liderlerine ulagsmada ¢ok daha etkilidir
(Odabasi ve Oyman 2002:134).

Kisa dénemde satis artisini hedefleyen satis gelistirme cabalari,
musterilere, para ya da benzer ek faydalar ile fayda beklentileri saglayarak
hizmetlerin gekiciligini artirir. Hizmet pazarlamasinda satis gelistirme ¢abasi
olarak; fiyat tegvikleri, armaganlar, 6dul kazanma firsati saglayan
kampanyalar ve sik kullanicilara yénelik programlar sayilabilir (Oztiirk
2003:77-80).



2.7. HIZMET PAZARLAMASINDA TEMEL DEGERLER

Hizmet pazarlamasi fiziksel Uriin pazarlamasindan farkli oldugundan
hizmet igletmeleri; etkili stratejiler gelistirmek ve pazar sartlarina uyumlu hale
gelebilmek icin, musterilerini daha yakin tanima ve onlarin satin alim
kararlarini etkileyen faktérleri belirleme amaciyla, bir takim temel degerleri

Ozellikle dikkate almalidirlar.

2.7.1. IHTIYAC

intiyaclar bir nesneye ydnelmedikce spesifik bir ézellik tasimazlar. Bir
nesneye yoneltildiklerinde ise satin alama arzusu ile birlikte istege dénusur
ve istekler de ancak bu sekilde ekonomik anlamda gegerlilik kazanirlar.
(Odabas! 1999:6) insan ihtiyaclarinin sinirsiz olasina ragmen, elde edilme

dereceleri ve ekonomik deger tasima &zellikleri kisithdir.

Hizmet pazarlamasi agisindan bir 6rnekle aciklamak gerekirse;
yogun is temposundan yorulmus olan bir tiketicinin birkag hafta tatile ihtiyaci
olabilir. Ancak bu ihtiyacinin dncelikle fark edilmesi, tatil yapma isteginin
olusmasi bu istek i¢in de, isyerinden izin almasi, bir otelden kalacak yer ve
bir seyahat acentesinden de bilet ayirmasi gerekir bu sekilde baslayan ve
hizmetin satin alinmasiyla sonuglanan bu stire¢ ekonomik literatiirde tiketim

anlami tagsimaktadir.

Bir ihtiyacin edime déntsmesi icin kuskusuz onu giderebilecek maddi
imkanlarinda yeterli olmasi gerekir. Ekonomik durumu iyi olmayan bir kimse,
bazi ihtiyaglarini zamana yaymak, ya da onlardan tamamen vazge¢mek
zorunda kalabilir. Hatta kimi zaman bu ihtiyaglarinin farkinda bile olmayabilir.
Ne zaman ki kisinin gelir seviyesinde bir degisiklik olur, o zaman etrafinda
sUregelen ve satin almasi gerekli birgok hizmetin varligindan haberdar olur.
Bu anlamda hizmet pazarlamacilari hem gelir seviyesi disik olan, olasi

muisteriyi cekebilmek, hem de gelir seviyesi iyi olup kaliteliden ucuza



faydalanmak isteyen musteriyi cezp edebilmek adina, hizmetin 6zelligi,
talebinin esnekligi de elveriyorsa fiyatlari makul seviyelerde tutabilirler.
Hedef mdusgsterilerin  maddi sikinti  tasimayacagini  didsinen hizmet
pazarlamacilar ise, 6zellikle fiyatlari yiksek belirleyerek hizmetin kalitesi ile
ilgili olumlu ¢agrisimlar uyandirmak isteyebilirler. Dolayisi ile mUgteriler kendi
olanaklarini diglUnerek ihtiyaglarini tatmin edecek secenekleri aramakta

6zgurdar.

Ozellikle hizmet isletmeleri icin tilketim anlami tagiyan ve her gecen
gun artan masteri ihtiyacglarinin tatmin edilmesi ve musterinin zihninde yer
edinme gibi kaygilar tagimak, rekabet ortamindan basarili ¢ikmak adina
gerekli, hatta sarttir. Cinkl masteri tatmini saglamak icin misterinin arzu ve
ihtiyac duydugu hizmetleri ona sunmak ya da ihtiyaclarin kargilanma
derecesini yUksek tutabilmek gerekmektedir (Anderson ve Sullivan 1993 137-
142).

2.7.2. DEGISIM

Temel olarak pazarlama, isletme kaynakli bir faaliyettir, ancak bu
faaliyet dncelikle insan ihtiyaclarini karisilamaya yoénelik bir suregtir. Bu
surecte saticilar ve alicilar arasinda bir degisim s6z konusudur (Altunigik ve
digerleri 2006:4). Yani, pazarlama insan ihtiyacglarini kargilayici bir mibadele
faaliyetidir (Mucuk 2001:5). MiUbadele ya da degisim olarak adlandirilan
sure¢ igin bazi 6n kosullarin saglanmasi gerekmektedir. Bunlar (Bovee ve
digerleri 1995:5);

v' Degisim gerceklesmesi icin minimum iki kisi olmaldir,

v' Taraflarin karsilikli ilgi uyandiracak varliklari ya da sunacaklari
teklifleri olmalidir,

v' Taraflar arasinda iletisim kurulabilmeli ve bunun igin gerekli olan
bildirimlerin kargiya gecirilebilmesi gerekmektedir,



v Taraflar kendilerine sunulani kabul etme ya da reddetme sansina
sahip olmalidir,
v' Son olarak ta taraflardan biri sunulan teklifi kabul etmeye hevesli

olmalidir.

Yani bu degisimin gerceklesmesi esnasinda musteri ihtiya¢g duydugu
hizmeti satin almak igin ilk girisimini gergeklestirmekte, degisim sUreci
sonucunda kendisine sunulan hizmeti daha iyi tanimakta ve kendi ihtiyaci ile
bagdastirmaktadir.

Hizmet sektérinde degisim slreci, banka ile isadami, kuaférle
msterisi, 6gretmenle 6drenci, hasta ile doktor, 6rneklerinde oldugu gibi, alic
ile satici arasinda kurulan siki iligki ile sekillenebilmektedir. Hizmeti
pazarlayanin kigisel yetenegdi ve yaratici glct ¢ok énemlidir. MUsteri ile iyi
diyalog, onun isteklerini ve hizmetten beklentisi belirlenmekte ve bu bilgi
dogrultusunda musterinin memnun edilme sansi daha yilksek olmaktadir.
Sadece bu sayede degisiklikler rakiplerden daha &énce tespit edilebilir,
degisime uyumlastirma kisa zamanda yapilabilir, olumlu geri bildirimler
mevcut ise, gelistirilip, olumsuz geri bildirimler mevcut ise, tlketicilerin
algilarina gore degistirilerek kaliteli, satin alinma olasiligi ylksek hizmetler ve

memnun edilmig musteriler ortaya ¢ikabilir.

2.7.3. DEGERLENDIRME

Musteriler ihtiyaglarini kargilamak igin sartlar olgunlasmis ise degisim
surecini gerceklestirecegi secenekleri tanidiktan sonra bu secgenekleri
degerlendirerek mal ya da hizmetleri satin almaktadirlar. Fayda — maliyet
acisindan yapilan bu degerlendirmede amag; hangi alternatifin ihtiyaglari
giderme de digerlerine oranla daha avantajli oldugunun tespit edilmesidir
(Altunisik ve digerleri 2006:50). Musteriler hizmeti satin almadan &nce

hizmetin niteligini ve degerini dlgcemezler. Glnkl hizmet, davraniglarla ortaya



konulabilen ve fiziki bir boyutu olmayan bir faaliyettir ve tiketici bir hizmeti
satin alirken daha ¢ok gecmisteki deneyimlerinden yararlanmaktadir.

Tlketiciler cogu kez arkadaslari, aileleri ve diger g¢esitli 6nde gelen
kisilerin  6znel degerlendirmelerine glvenmektedirler. Bundan dolayi
hizmetleri satin almada musteriler icin kigisel bilgi kaynaklari, kitle iletigsim
araclarinin yogunlugu gibi kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha énemli
hale gelmigtir. Bu nedenle hizmet saglayici, musterilerin  hizmet
deneyimlerine dayali degerlendirmeleri Gzerinde somut kanitlar birakmaldir.
Ayrica igletmenin fiziksel gOrintUsi tdketicinin hizmeti bir batin olarak

degerlendirmesini de etkileyecektir (Odabagi 2001:21).

2.7.4. PAZAR

Hizmet pazarlamasinda pazar kavraminin analizi i¢in pazarda var
oldugu bilinen ya da tahmin edilen kisi sayisindan daha cok, hizmetlerin

tercih edilme, satin alinma ya da kullanim sikhgi etkili olmaktadir.

isletmeler 6ncelikle sunacaklari hizmetlere yoénelik bir talep olup
olmadidini, varsa talebin yogunlugunu, sunulacak hizmetin daha énce var
olup olmadigini, eger var ise kendilerinin bu piyasaya girmelerinin kar getirip
getirmeyecegini, piyasaya girerlerse masterilerin bu hizmetler karsiliginda
uygun bedeli 6deyip 6demeyecegdini duslnerek girisimde bulunur ve hedef
pazarlarini belirlerler. Kisaca igletmenin kendisi i¢in pazari tanimlamasi ve
takibini yapmasinin oldukg¢a zor bir sire¢ olmasinin yaninda, rakip firmalarin
pazar etkinlikleri hakkinda saglikli veri elde etmesi de bir hayli giictir (ic6z
1996:34).

Taninan ve saygl duyulan bir kurumsal imaj, mevcut musteri
deneyimleri yoluyla pazar tanimi yaparken isletmenin aldigi risk derecesini
distrmekte, hizmet sunan igin se¢im esnasinda kisisel bilgi kaynaklarina
itibar etme oranini da azaltmaktadir. Bu sebeplerden dolayi hizmet igletmeleri



cesitli arastirmalar yaparak pazarda rekabet glclnU artiracak bir imaj
olusturur: olasi musterilerini de, toplumun, sosyo-kllttrel, ekonomik,

demografik ve psikolojik pozisyonunu dikkate alarak belirlerler.

Bunlarin yani sira, hizmet pazarlari sunulan hizmetin niteligine gére,
mevsimlere, gunlere, saatlere gbére Onemli 6lgide dalgalanabilmektedir.
Ekonomik canhlik, nGfus artigi, igsizlik oranlarinin dismesi, enflasyonun
disUk seviyelerde olmasi gibi etkenler tiketicilerin hizmetleri tercih etmesini
saglayabilmekte bu gekilde, talep edilen hizmetlerin sayisi ve g¢esidi

cogalmaktadir.

2.7.5. MUSTERI ODAKLILIK

Hizmetlerin Oretim ve tluketiminin eszamanh olusu, musteriyi hizmet
ulastirma sisteminin en O6nemli girdisi haline getirmektedir (Karahan
2000:103). Modern pazarlama anlayigina goére, musteriler kraldir ve
isletmelerde bu krala hizmet etmek icin cabalamalidir. Brisa'nin 3. lyilestirme
Gemberleri Konferansi esnasinda bir ydneticinin modern pazarlamanin bu
anlayisini destekleyen ve mdasteri kavraminin 6nemini daha da fazla
vurgulayan tasvirini dikkate almak gerekir. Ona goére; “Musteri, kral degil,
tanridir. GUnkU kralla tartisabilirsiniz ama tanriyla asla.” (Acuner, 2001:26).
Yani 6zellikle de hizmet isletmeleri igin masteri velinimetten 6teye gegmistir.
CUnkd tatmin edilmemis mugsterinin ayni igsletmeden hizmet talebinde
bulunmasinin imkansiz olmasinin yani sira, yapacagl olumsuz bildirimler,
beraberin de igletmeyi olasi mUsterilerden de mahrum birakacaktir.

Pazarlamanin duayenlerinden Kotler, pazarlama karmasinin bilindik
4P’sinin yerini mugsteriyi merkezde tutmayl hedef alan 4C’nin almasi

gerekliligini vurgulamistir. Bunlar (Kotler 1991:420- 432);



> Urlin (Mal/Hizmet) - Misteri degeri

Product - Customer value
> Fiyat - Maliyet
Price - Cost
> Dagitim - Satin alim igin kolay erisim
Place - Convenience to buy
> Tutundurma - iletisim
Promotion - Communication

Kotlere gbére modern pazarlama faaliyetleri her ne kadar musteriyi
daha fazla mutlu etmeye c¢alisan bir isletme profili ¢izse de, asil énemli olan
misteriye yonelik olmak degil, misteriymis gibi disUnerek, onu isletmenin
her seyi kendisi icin planladigina ikna etmektir. Bu sebeple yaratilan masteri
iliskisinin amaci, yeni hizmetleri satmayi kolaylastirmaktir. Musteriye ne
kadar uzun sdreli hizmet saglanirsa ve verilen hizmetin dizeyi ne kadar
yuksek olursa, isletmeye de o kadar ¢cok given duyulacaktir. Dolayisiyla yeni
masgterileri cekmeye ve var olan musterileri korumaya calisan bir igletme kriz
dénemlerinde de calkantilardan daha az etkilenecektir. Ozellikle ekonomik
sikintilar oldugunda, masteriyle iliskide bulunan g¢alisanlar isletmenin hayatta
kalmasinda ¢ok 6nemli olmaktadirlar.

Hizmet igletmelerinin temelindeki emek yogunluk diger bir ifadeyle
insan kaynakl ve insana dayali bir yapiyl ifade etmektedir. Hizmet
isletmelerinde gbérev alan elemanlar masterilerinin ihtiyaclarini anlamak, bu
ihtiyaclar belirlemek ve bunlar kargilamak durumundadir (Karahan
2000:126).



UCUNCU BOLUM
TOPLAM KALITE YONETIMi VE HiZMET PAZARLAMASI ETKILESIMi

3.1. HIZMETTE KALITE

ISO 9001:2000 tanimlamasina gére kalite; yapisal 6zellikler kimesinin
sartlarini yerine getirme derecesidir. Daha yalin ifade etmek gerekirse, kalite;
arin ya da hizmetlerin tlUketicilerin isteklerine uygunluk derecesidir
(Berkowitz ve digerleri 2000:40). Ancak hizmetlerde bu uygunlugun, yani
kalitenin dlcimu cesitli sebeplerden dolay! zordur. Yinede kalite tanimindan
da anlagilacagl gibi tlketiciler, beklentilerinin karsilanip kargilanmama
durumuna gb6re hizmetleri kaliteli ya da kalitesiz olarak nitelendirmektedir
(Asil ve Bozkurt 1995:32). CUnkU hizmet kalitesi, verilen hizmet seviyesinin

musteri beklentileri ile ne kadar uyumlastirildiginin él¢isudur.

Bu tanimlamalar dogrultusunda ISO 9000 baglaminda rekabet edici bir
hizmet kalitesi yakalayabilmek igin igletmelerin 6nemsemesi gereken ve
kalitenin asal bilesenleri olarak ta nitelendirilen ¢ ana unsur mevcuttur.
Bunlar (Esin 2002:64);

- Alicinin ihtiyag ve beklentileri
- Bunlarin dogrultusunda hizmette bunmasi gereken 6zellikler

- Hizmetin bu 6zelliklere sahip olma derecesi
Bu baglamda kaliteli hizmetten bahsedebilmek igin,

Kusursuz hizmetlerin satin alinmasi,
Dogru énlemin bulunmasi,
Sorunlarin ortadan kaldiriimasi,
Nazik davranmak,

Gavenilir olmak,
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Guvenli performans géstermek,



Zamana uygunluk,
Musterilerin paralarinin degerini almasi,
Her tOrlG hatanin ortadan kaldiriimasi,

Guvenli olmayan kosullara kargi korunma,
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Sorunlarin belirlenmesi ve ¢ézilmesi igin dogru veri gibi birgok
etken gerekmektedir..

Hizmet kalitesini gelistirme konusundaki en buyik engellerden biri
hizmetlerde standartlastirmanin zor olmasidir. Standartlastiriimis hizmet
kalitesi icin ylzlerce insanin, her gin ayni prosedurleri izlemesi gerekir.
Ancak, kaliteyi tesadlflere birakmayip, ayrintili kalite standartlarn olusturan

isletmeler sureklilik yakalayabilmektedir.

3.1.1. YONETIM ACISINDAN KALITE

Yonetici, sorumlu oldugu isletmenin amaglarini i¢in degisime uyumlu
olacak sekilde, Uretim faktorlerini sistemli bir sekilde birlestiren kisiyken, lider;
bu amaclari gerceklestirmeye, uygun degilse degistirmeye calisan, yeni
sistemler gelistirebilen ve bunu kendisine inanan insanlarla yapan kisidir.
Dolayisiyla toplam kalite ydnetimi baglaminda benimsenen kalite uygulayicisi
tipi lider yOneticidir. Kalite i¢cin kurumda yapilacak dénistm liderlere baghdir.

Kalite yOnetimi; yonetimin kalite politikasini tespit etmesi ve
uygulamasidir. Kalite ydénetimi stratejik planlama, kaynaklarin tahsisi, kalite
planlamasi, isletiimesi ve desteklenmesi gibi faaliyetleri de kapsamaktadir.
Burada s6zU edilen kalite politikasi ise, Ust ydnetim tarafindan kurulusun

kalite hedeflerinin belirlenmesidir.

Hizmetlerde kalite, dretim sirasinda personel ve mausgterilerin
katilmiyla ortaya c¢ikmaktadir ve musgterilerin sonucu etkilemesi yUzinden
ybnetimin kalite Gzerindeki denetimi zorlagsmaktadir (Orel ve Memmedow

2003:15). Bu denetimi etkinlestirmenin en iyi yolu, ydnetimin dogru bir



haberlesme agi olusturmasidir. CUnkl ydneticiler tarafindan igletme
blnyesinde etkin haberlesmenin saglanmasi, hem yénetim hem calisanlar

hem de dolayli olarak misteriler agisindan énemlidir.

Hizmette kalite arayan yonetici liderde bulunmasi gereken bazi
nitelikleri su sekilde 6zetlemek mUmkindir (http://www3.omu.edu.tr/
omuadek/duyurular/images/news/temelkalite.ppt#268 [30.09.2006]);

Lider ydnetici;
v Ydénlendiricidir.
Yenilik pesindedir.
Otoritesi kendisindendir.
Alternatif yaklagimlara aciktir.
Katihmi vurgular.
Astlarini yetkilendirir.
Gaveni esas alir.

Dogru igi yapar.
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Yeni amaglar ortaya atar.

Hizmet ydneticileri masterilerinin algilarina hitap edecek hizmetler
olusturmak icin, &ncelikle isletmelerinin olanaklarini belirlemekte ve
kendileriyle birlikte hareket eden personel ile musterilerinin ihtiyag ve
beklentilerini analiz etmekte, stratejik planlar yapmakta ve elde edilen verileri

degerlendirerek hareket etmektedirler.

Yani kalite hedeflerini tayin etmek icin iyi bir arastirma yapan
ybneticiler, isletmeyi tOm boyutlariyla bu hedefler dogrultusunda
sekillendirmektedir. Clnkl muUsterilerden gelecek olumlu geri bildirimler

yOneticinin bagar 6l¢ttl olmaktadir.



3.1.2. CALISANLAR AGCISINDAN KALITE

Hizmet igletmelerinde kaliteyi yakalamak igin, caligsanlara yaptiklari igin
tanitilmasi ve benimsemesi gerekmektedir. Bunun icin de onlarin Ust
yonetimle iligkilerinin pozitif olmasi olduk¢ca 6nemlidir, ¢inkl( genellikle
hiyerarsik yapida astlarin ve Ustlerin iligkileri belirli sinirlar iginde
gerceklesmekte ve bulunulan mevkiye gbére bir haberlesme yasanmaktadir.
Ote yandan bu ast-st iletisiminde problemler varsa bu sunulan hizmeti de
etkilemektedir. Dolayisiyla zaman zaman bu sorunlar musterilere

yansiyabilmektedir.

Hizmetlerin emek yogun faaliyetler olmasi nedeniyle, personelin kalite
Uzerindeki etkileri blyUktir. Ancak personelin performansi her zaman ayni
olmayacagindan sunulan kalite, beklentilerle her zaman ayni olmamaktadir
(Orel ve Memmedow 2003:15). Yani calisanin duygusal etkilesimleri de
sunulan hizmetin kalitesi agisindan oldukga 6nemlidir. Sinirli olan bir
personelin davranislarindaki asabiyeti migsteriye hissettirmesi s6z konusu

hissettirmesi kaginilmaz olmaktadir (Ginli 2001:162).

Hizmet sektérinde kaliteden bahsedebilmek icin ¢caliganlarin tamami
¢caba sarf etmeli ve olusturulan isbirligi ortamiyla bu ¢abalar birlestirilerek
herkesin katilmi saglanmalidir. Kaliteli hizmet sunan bir isletmede calisiyor
olmak, calisanlarin etkinligi ve isletmeye olan giveni agisindan oldukca
6nemlidir. Clnki kalite beraberinde musteri baglihdr getirecek ve bu sayede
de isletmede streklilik saglanacaktir. Calisanlarda elde ettikleri gelirleri ve

islerini bdylelikle garanti altina almig olacaktir.



3.1.3. MUSTERILER ACISINDAN KALITE

Toplam kalite yénetimi, i¢c misteri kavramiyla kendisinden bir sonraki
sUreci mugteri kabul ederek, kaliteyi her bir slrecte olusturmak yoluyla nihai
drinin hatasiz olarak sunulmasi ve dis musteriyi memnun etmeyi esas
almaktadir. TKY'nin mimarlarindan Ishikawa'nin "bir sonraki stre¢ masteridir"

s6zU bu duruma isaret etmektedir (Bayrak 1999:49).

Mdasteriler agisindan kalite, alacagi bir Grtine ait beklentiler ile bu GrinG
saglayan isletmelerin performanslari konusundaki algilamalarin
karsilastiriimasindan c¢ikan sonuctur (Gurblz 1997:31). Bununla beraber
hizmet kalitesinin tUketici tarafindan degerlendiriimesi, mal Kkalitesinin
degerlendiriimesinden daha zordur. Hizmet Kkalitesi Uzerine yapilmis

caligmalarin incelenmesi sonucu su iki noktanin varhigi belirlenmistir:

« Hizmet kalitesinin algilanmasi, tiketici beklentileri ile gerceklesen
hizmet performansinin karsilastirilmasi sonucu olur

« Kalite degerlendiriimesi sadece bir hizmetin sonuglari dikkate alinarak
degil, hizmetin iletiimesi igsleminin de degerlendirilmesi ile yapilir.

Birgok arastirmaciya gore hizmetlerde kalite, misteri nezdinde olusan
beklentiler ile hizmet sunum performansinin karsilastirilmasi sonucu ortaya

¢cikmaktadir

3.2. HIZMET KALITESININ ILKELERI

Hizmet igletmelerinde kalite kavraminin 6zimsenmesiyle ve kalite
standartlarinin uygulanmasiyla, isletmeler acimasiz rekabet ortaminda
hayatta kalmayi, farklilik yaratarak kar elde etmeyi ve bazi ana ve yan
hedeflerini asabilmeyi amaclanmaktadir. Bunlarin basinda, musterilerin arzu
ve ihtiyaclarinin en iyi bigcimde karsilanmasi, eldeki kaynaklarin etkili

kullaniimasi, pozitif imaj ve glven kazaniimasi, pazar payini ve kari arttirma,



hizmet kalitesinin sdrekli hale getirilmesi, sirekli iyilestiriimesi ve gelismesi
gelmektedir. Bu baglamda glniimizde hizmet isletmelerinin benimsedigi ISO
9001:2000 kalite standardinin ilkeleri su sekilde 6zetlenebilir (Esin 2002:29-
30):

ilke 1 — Musteri odakli bir kurulug
ilke 2 — Liderlik

ikke 3 — Katimcilik

ilke 4 — Sireg yaklagimi

ilke 5 — Yénetimde sistem yaklasimi
ilke 6 — Strdirilebilir gelisme

ilke 7 — Verilere dayali karar siireci

ilke 8 — Karsilikli faydalara dayali tedarikgi yaklagimi

3.3. HIZMET KALITESI MODELI

Hizmetlerin kalitesini 6lgmede karsilasil t0m gUgliklere ragmen
literatirde Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli, Cronin ve Taylor'un
SERPERF Modeli, Parasuranan, Zeithalm ve Berry’nin SERVQUAL Modeli
gibi cesitli kalite dlgcim yéntemleri kullaniimistir. Parasuraman, Zeithalm ve
Berry hizmet kalitesinin 6lctimesi ve 6zelliklerin tespiti konusunda kapsamh
ve ¢ok oOlcekli bir model gelistirmislerdir. Bu modele gbére mdisteri
beklentilerini kargilayan bir hizmet Kkalitelidir. Bu modelde &ncelikle
masgterilerle g&rasalir, onlarin  beklentileri ve algilar arasindaki farka
dayanarak kalite degerlendirmesi yapilmaktadir (GUllGlG ve digerleri
2000:92). Bu modeli daha net sekilde gorebilmek icin beklenen ve algilanan
kaliteyle  musteri  memnuniyeti su  sekilde formilize  edilebilir
(http://www3.omu.edu.tr/omuadek/duyurular/images/news/temelkalite.ppt#26
8 [30.09.2006]);



Mm= ak > bk @ Mm : Mdsteri memnuniyeti
b.k @ ak: algilanan kalite
Mm= ak < bk ® bk: beklenen kalite
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Yani bu modelde tiketici algilari ve beklentileri arasinda bir bosluk
bulunmasi halinde, sunulan hizmetin kalitesiz olduguna karar verilmektedir.
Parasuraman, Berry ve Zeithaml tarafindan geligtirildigi igcin PBZ modeli
olarak da adlandirilan bu modelde, kaliteyle ilgili hareket noktasi bosluk
oldugundan modele “Bosluk Modeli” de denilmektedir. Bu 6lcim ydntemine
gbre, hizmetlerin tatmin edici bir sekilde sunulmasini engelleyen bes bosluk

bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla (Gullilh ve digerleri 2000:92);

1- Tulketici beklentileri ile yonetim algilari arasindaki bosluk,

2- Yonetimin algilanyla hizmet kalitesi spesifikasyonlari arasindaki bosluk

3- Hizmet kalitesindeki spesifikasyonlar ile hizmetin sunumu arasindaki
bosluk,

4- Hizmetin sunumu ile dissal iletisim arasindaki bosluk,

5- Algilanan hizmetle beklenen hizmet arasindaki bosgluk,

olarak gosterilebilir.

Sayilan bosluklardan ilk dérdl besinci boslugun birer fonksiyonudur ve
bu bogluklardan birinde olusabilecek herhangi bir hatanin hizmetin kalitesini
azaltacagr dusunulmektedir. Hizmet kalitesi model bagka bir ifade ile de

asagidaki gibidir;



Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet
(AH) (BH)

Karsilastirma

v v v

AH>BH AH=BH AH<BH
Beklentilerin fazlasiyla Beklentilerin Beklentilerin

karsilanmasi karsilanmasi karsilanamamasi

ideal Kalite Doyurucu Kalite Dusiik Kalite

Sekil 13: Beklenen ve Algilanan Hizmet Modeli

Kaynak: UYGUNC, Ne_rmin, Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi, Stratejik Bir Yaklasim,
Dokuz Eylil Yayinlari, Izmir. 1998, s.29.

Sekil 11°den de anlagilacagi gibi, algilanan hizmet kalitesinin beklenen
hizmet kalitesinden daha ylUksek olmasi tercih edilen bir durumdur.
Dolayisiyla sdyle bir baginti kurulabilir (GUIlGIG ve digerleri 2000:92);

“Hizmet Kalitesi = Beklentiler — Algilar”

Ancak hizmet kalitesinin degerlendiriimesi yapilirken, alicilarin
beklentilerini ekonominin temel kurallarindan arz ve talepten bagimsiz
distnmek dogru degildir. Talebin arzi astigi dénemlerde kaliteye verilen
6nemin derecesi, tersi duruma gbére daha az olur ve arzin talebi
kargilamasiyla birlikte hizla artmaya baslar. GUnumuUzde ticarette yagsanan
kiresellesme egdilimi nedeniyle, arz oranlarinda artis meydana gelmis,
tiketiciler daha segici bir hal almis ve kalite olduk¢ca dnemli bir rekabet
unsuru olmustur. Arz - talep ve kaliteye verilen énem arasindaki baginti, Sekil
12'deki gibi sematize edilebilir (Esin 2002:4);



Kaliteye verilen 6nem  (+)
A

Kithk > Bolluk (+)

Sekil 14; Kalitenin Bagil Onemi

Kaynak : Alp ESIN, 1ISO 9001: 2000 Isiginda Hizmette Toplam Kalite,Ankara, 2002, s.4.

Esin’e gbre burada hizmetin kalitesini belirleyen ve etkileyen bazi

unsurlar vardir:

Fiziksel elemanlar

Hatasiz ve zamaninda islem
iletisim

Nezaket

Erisebilirlik

inanilirhk

Cevap verebilirlik

Kabiliyet

Giuvenilirlik

D N N NN Y N N NN

Musteriyi tanima anlama

Modele gbére bu unsurlarin varli@ kaliteli hizmetin gdstergesidir ve
tiketiciye karsi duyulan 6zeni ve saygliyi ifade eder.



3.4. HIZMET KALITESININ BOYUTLARI

Bugun artik var olan bir pazarda farklilasmanin yolu, misteriye katma
deger saglayan hizmetlerin ({retilmesidir. Ancak bu hizmetler rakip
isletmelerce de saglanabilecegi icin, hizmet kalitesinin arttirlimasi gerekir.
(https://www.su-edu.com [14.02.2007]).

Bir hizmetin kazandig yeni boyutlar, o hizmete iligkin kalite tanimini da
etkiler. Hizmetleri fiziksel UrGnlerden ayiran 6zellikler nedeniyle kalite, bir¢cok
boyuttan etkilenerek olusturulabilmektedir. Yeniliklerin izlenmesi, aliciya en
etkili bir bicimde hizmet sunulmasi hedefine ulasmayi saglayan bu boyutlarin
bilinmesi ve dikkate alinmasi, isletmeler icin de pazar Ustinligl acisindan
kacinilmazdir. Ancak hizmet sektérinin édneminin her gecen gin artmasi,

hizmetlerin kalitesini ve bu kalitenin boyutlarini etkilemis ve cesitlendirmigtir.

Hizmette kalite boyutlan ile ilgili literatirde farkli yaklasimlar
mevcuttur. Ornegin; Gronroos’a gére bir hizmetin toplam kalitesini etkileyen
temel (¢ boyuttan s6z etmek miumkuindlr. Bunlar; teknik kalite, fonksiyonel
kalite ve kurumsal imajdir. Diger taraftan Lehtinen’ de hizmetlerde ¢ kalite
boyutundan s6z etmekte, yalniz bunlar, Gronroos’'un U(zerinde durdugu
boyutlardan bazi noktalarda ayrilmaktadir. Lehtinen’e gbre hizmet kalitesi
boyutlari; fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesim kalitesidir. Sasser, Olsen
ve Wyckoff da ¢ farkli hizmet kalitesi boyutuna dikkat cekmislerdir. Bunlar;
firsatlar, calisanlar ve materyal seviyesidir. Bununla beraber Jarmo’ya gore
strec kalitesi ve ciktl kalitesi olmak Uzere, iki tane hizmet kalitesi boyutu
vardir. Parasuraman, Berry ve Zeithaml hizmet kalitesinde bes boyut oldugu
Uzerinde durmuslardir. Sirasiyla bunlar; fiziksel 6zellikler, guvenilirlik,
heveslilik, gliven ve empatidir (Devebakan ve Aksarayli 2003:14). Ancak
hizmet sektdrinin 6neminin her gecen gun artmasi, hizmet kalitesini ve bunu

olusturan boyutlari da etkilemis ve c¢esitlendirmistir.



3.4.1. GUVENILIRLIK

Guvenilirlik; isletmenin basarimindaki tutarlilik demektir. Yani gavenilir
isletme ilk seferde dizglin hizmet sunan ve verdigi s6zi tutan isletmedir.
Parasuraman ve Berry’e gbre guvenilirlik; isletmenin kayit tutmasi ve bu
kayitlari kendi haliyle uzun sure saklamasi, fiyatlandirma ve fatura tutmada
dirdst davranmasi, bunlarin devaminda da sorumlulugunu aldigi hizmeti
dnceden tespit edilmis sekilde ve zamanda yerine getirmesidir (Zeithaml ve
digerleri 1985:47).

Ayni zamanda guvenilirlik, vaat edilen hizmeti dogru olarak yerine
getirme yetenegdidir (Altan ve digerleri 2003:3-15). Diger bir ifadeyle de
isletmenin itibarinin onu taniyanlar arasindaki kalitesidir. Ornegin, bir firmayi
taniyan her muasteri, onun ¢aligsanlari, Grin ve hizmetleri hakkinda olumlu bir
izlenime sahipse, firmanin bu musterilerin gézindeki gtvenilirligi yuksektir.
Bazi musgteriler satici hakkinda olumsuz izlenimlere sahipse, net olmayan bir
glvenilirlik s6z konusudur. Cok sayida olumsuz izlenim ya da az sayida bile
olsa, asirt olumsuz izlenim (musterilerin firmay! elestirmede israrli olmasi)

disuk guvenilirlige yol agmaktadir.

Alicilar agisindan guvenilir isletmede, hizmetin kendisi kadar onu
sunan personelin tutumu da tutarlidir ve toplam kalite yénetiminin “sifir hata”
prensibi dogrultusunda planlanmigtir. Musteri verilen sézlerin tutulacagr ve
kendisine her ne kosulda olursa olsun, samimi bir 6zen ile yaklagilacagi

kanisini tagimaktadir.

Bu amacla olusturulacak olan kalite glvencesi sistemi (KGS); urln
veya hizmetlerin kalite igin belirlenen istekleri karsilamak amaciyla yeterli
glveni saglamasi icin gereken planli sistematik faaliyetleri kapsar. Hedef
kaliteye ulasilabilmek ve kalite glivencesinin tam olarak saglayabilmek igin,
yOnetim tarafindan yapilacak iglerin detayl olarak dizayn edilmesi, amaglarin

belirlenip uygun personelin secilmesi ve egitimi, uygun fiziksel ortam ve



ekipmanin saglanmasi, son olarak da isleri yapacak olan Kkisilerin
sorumluluklarinin belirlenmesi gibi temel hususlari kapsayan c¢alismalar

yapilimahdir. (http://www.eylem.com [14.03.2007])

Kalite guvencesinin olmamasi, fiziksel bir Grin igin belirli zaman
araliginda bozulma ya da iyi galismamasi olasiligi iken hizmetlerin misterinin
zihnindekinden ¢ok daha eksik sunulmasidir. Sonucuna dair bir dngéride
bulunulmus olan hizmetin sunumunun, s6z verildigi sekilde dogru ve guvenilir
sekilde gerceklestiriimesi alici tarafindan hizmetin kalitesi ile ilgi olumlu
sonuglar doguracaktir. Hizmet isletmelerinde guvenilir olabilmek igin, olasi

riskler en aza indirilmeli ya da ortadan kaldiriimalidir (Ocer 2001:2-10).

3.4.2. KARSILIK VERMEK

Musteri iligkilerinin etkinligi ve glven ortaminin saglanabilmesi igin
gerekli olan unsur, kugskusuz iletisimdir ve guven, sadece ¢ok konugsmakla

degil, aktif bir dinlemeyle elde edilebilir.

Toplam kalite ydnetiminin hedeflerinden biri de, kalkinmanin durgun
bir seyir gbsterdigi zamanlarda hedef kari glivence altina alabilecek ve farkli
nitelikte olasi bir¢ok itiraza karg! tatmin edici cevaplar verebilecek, bir sistemi
yerlestirmedir. Bunu saglayabilmek icin elbette etkili bir kontrol sistemi
gelistirmek  gerekmektedir. (http://www.eylem.com[14.03.2007])  Zira
musteriler, talep ettikleri hizmet ile ilgili kusurlu bir tavir sezdiklerinde veya
beklemedikleri ve ters giden bazi durumlarla kargilastiklarinda, yéneticinin ya
da personelin hemen harekete gececegdi, ortami kontrol altina almak,
dlzeltici ve alternatif olabilecek c¢areler bulmak adina, gereken tedbirleri
alacag! beklentisindedirler (Blois 2000:508).

Uzun dénemli given iligkisini strdirmek, bunun zarar gérmesini ve
zedelenmesini 6nlemek i¢in, samimi ve durlst olmayl gerektiren tavir ve

davraniglar sergilemek ve bunu surdirebilmek oldukga énemlidir. Personelin



hizmet sunumuna istekli olmasi, zamani iyi kullanmasi, gerekli iletigsim
araglari ile musteri igin gerekli goérulenleri zamaninda nakletmesi, randevular
ve sipariglere titizlik géstermesi ve en kisa zamanda sikayetleri giderebilecek
altyapiya sahip olmasi gerekmektedir.

3.4.3. ULASILABILIRLIK

insan ihtiyaglari farkliliklar gostermektedir ve insanlar igletmelerin
sunumlari ile olusan uyaricilari, icinde bulunduklari ihtiya¢c derecelerine gore
algilayabilir ya da yeterince algilayamazlar (Usal ve Kusluvan 1997:47).
Dolayisiyla hizmet isletmeleri ne denli iyi konumlandinlir ve onlara ulasmak
ne denli kolay olursa, insanlarin ihtiyaglarini fark edebilme ve hizmet

talebinde bulunma gsansi da o denli yiksek olur.

Hizmetin talep edilebilmesi i¢in muigsterinin hizmet tedarikgisine
ulasabilmesi ve onunla rahat iletisim kurabilmesi gerekir. Hizmet kalitesinin
ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet sunulan tesislerinin en optimal yerlerde
konumlanmasi, hizmeti aliminin gerekli olan en asgari slre igerisinde
beklemelere firsat vermeden yapilmasi, telefon ya da posta gibi iletisim
araglari ile diyalog kurulma sansinin yiksek olmasi ve son olarak da hizmet
sunum saatlerinin alici igin uygun olmasi gerekmektedir (Zeithaml ve digerleri
1990:21-22).

Dolayisiyla musteriler icin kalite olgusunu kuvvetlendirecek, emin
olmak istedikleri bazi unsurlar vardir. Onlar, hizmet aldiklari igletmelerin
intiyaglarini karsilayacak yerlerde, ulasabilecekleri saatlerde, personelin ve
faaliyet ortamlarinin kendileri icin kolaylik saglayacak sekilde olusturulup
ybnetildigi ve olasi olumsuzluklara veya talep dedisikliklerine kargi énlem
alinabilecek esneklikte oldugu duygusuyla hareket etmek isterler (Blois
2000:508).



ISO 9000 kalite sistemi sayesinde hizmet isletmeleri, misteri istek ve
ihtiyaglarinin birebir tespit edip, isletme kayitlarina gegirip, uygun hizmetleri
ureterek bu talepleri karsilayabilirler. Boyle bir sistemden faydalanan bir
hizmet isletmesi, hizmet Uretiminde kontrol saglamis olacaktir. Sonug olarak
musterinin talep ettigi hizmet, s6z verilen yerde ve uygun zaman diliminde
sunulacak, bunlara ragmen olabilecek sikayetler, bilingli, sirali ve bir bitin
olarak incelenecek, sistemin geregi olarak geri bildirim sayesinde dizeltmeler
yapilarak derhal tedbir alinacaktir.

3.4.4. ILETISIM

Etkin haberlesme iligkilerin devami, verimliligin, hizmet kalitesinin ve
performansin artinimasi, is tatmininin saglanmasi agisindan o6nemlidir.
Hizmet kalitesi boyutu olarak iletisim; mdasteri guruplarini iyi tanimak,
gerekirse kigiye 6zel iletisim ydntemleri kullanmak, iyi bir dinleyici olmak,
anlatmak istedigini karg! taraftan da anlasilabilecek bir Uslupla ifade etmek

demektir.

Hizmet pazarlamasi agisindan iyi bir iletisim, musterilerin ait oldugu
soysal sinifa, kiltirine, cinsiyetine, egitimine ya da yasina gore daha farkli
bir iletisim kurmak, éncelikle hizmetin ne oldugunu, saglayacagi yararlari, bu
yararlar icin katlanilacak maliyeti, hizmetin yaklasik siresini, istenildigi
takdirde sunulabilecek alternatifleri ve bir sorun ¢ikmasi halinde mdsterinin

lehine ¢6zim Uretilebilecegini agikga anlatmak ve guven saglamakiir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde gelinen nokta, yasama ait her yerde,
tim igletmelerde, daha da ¢ok hizmet sunumlarinda kaliteye ulasmak ve
surekli kilmak adina olduk¢ca 6nemlidir. Hizmet igletmelerin halkla iligkiler
faaliyetlerine 6nem vermeleri, misterinin nabzini tutabilmek adina kaginiimaz
olmustur. CUnk( bu faaliyetler igletmelerin topluma uzanan duyargalarndir ve
misterinin sesini isletmeye ulastirmak adina toplam kalite ydnetimi icerisinde
de etkin bir rol tagimaktadir (Tak 1996:18). Dolayisiyla iletisimin g6z ardi



edilerek sadece toplam kalite ydénetiminin temel teknik, ilke ve yéntemlerini

kullanarak kaliteli hizmet sunulmasi mimkin olmayacaktir.

3.4.5. ITIBAR

Musteri hizmeti satin alirken somut bir varliga sahip olamadigi igin
hizmetin kalitesi ile ilgili yorum yapabilmek icin somut ipuglari bulmaya,
hizmetin sunulacagdi yerden, onu sunan insanlardan techizat, sembol veya
fiyat unsurundan yararlanmaya c¢aligir (Devebakan 2003:7). Bu baglamda
magteriler igletmenin ismine, logosuna, Unlne, personelinin niteliklerine,

hizmetin sunum sekline goére, itibar ile ilgili yargilar olustururlar.

Masteri iligkilerinde goésterilen tutarli davraniglarin ve gidven ortami
olusturmanin ortaya cikarttigi itibar, 6zenle korunmasi gereken bir kurumsal
ozellik olarak yénetimin éniinde durmaktadir. Itibar olusturulmasi zor bir
kavram olmasina karsin, kaybedilmesi de bir o kadar kolaydir. Etkili bir itibar
saglamak ve bunu koruyabilmek i¢in ortaya konan performans, bilgi ve beceri
dizeyi ve bu konulardaki tutumlarin, davraniglarin tutarliligindan kaynaklanir.
Bu durum bir kere olusturulup soOrdlrdldiginde, musteriler nelerin
olabilecegini kestirebildikleri ve nelerin beklenebilecegini bildikleri igin
kendilerini daha rahat hissedeceklerdir (Odabasi 2007:16).

itibar; isletmenin gevresine karsi genel imaji ve Gnidir (Oger 2001:2).
lyi bilinen ve saygl duyulan bir igletme imaji, var olan misteri deneyimleri
yoluyla alinan risk derecesini digurmekte, hizmet saglayicinin segim
yaparken sadece kisisel bilgi kaynaklarina glvenmesi geregini de
azaltmaktadir. Ulusal bir firma, imaj gelistirme sayesinde, tUketicilerin
bilmedigi bdlgesel yada yerel firmalara gére farkli bir Ustlnlik saglayabilir
(Hoffman ve Bateson 1997:27-28).

Bir kalite gostergesi olarak itibar olusturmak icin igletmeler, Grin ve
hizmet kalitesini ve musteri memnuniyetini slrekli olarak artirmak igin 6zel



cabalar géstermektedir. Bu nedenle igletmeler, KalDer tarafindan da énerilen
is mikemmelligi modelini kullanarak bu konudaki performanslarini sarekli
olarak gelistirmeye ve G¢Uncl kisilerle olan iliskileri ile bu iligkileri yurGtenler
icin standartlar olugturmaya ve bunlara uyumun gézetilmesine 6zellikle 6nem
vermektedir (Arguden 2003:1).

Kurumsal itibar olusturmanin temelinde bittnsellik, tutarlihk, kalicilik ve
strdurdlebilirlik vardir. Itibar kavraminin kalite boyutlarindan birisi olmasi
nedeniyle, iyi ybnetilmesi gerekir. Bunun igin, &ncelikle igletme kendi
paydaslarini (hissedarlar, masgteriler, calisanlar, toplum, tedarikgiler vs.) ve
onlarin beklentilerini net olarak belirlemelidir. CUnkld bunlarin her birinin,
igsletme ile ilgili farkh kaynaklardan elde etmis olduklari duyumlari,
deneyimleri, gorusleri ve bunlar dogrultusunda gelistirdikleri beklentileri
bulunabilir (Argiden 2003:15).

3.4.6.GUVENLIK

Guven; musterilere karsi dirist olmak ve dirlst kalabilmek; drtn,
fiyat, teslimat ve kalitenin vaat edildigi bicimde gerceklestiriimesi anlamina
gelir. isletmelerin dirustlilk derecelerine bagli olarak da, sunduklarinin kargi

masgterilerin duydugu gtiven ortaya cikar.

Hizmet sektdrinde guvenlik, tehlike risk veya sUphenin olmamasi
demektir (Altan 2003: 13-15). Bu nedenle isletmeler degdiskenlik riskini
azaltmak vyoluyla rekabet avantaji saglayabilirler. Sunduklari hizmetin
kalitesini yUkseltmek amaciyla, farkli zamanlarda farkh Kkigilere degisik
kalitede hizmet degil istikrarli bir bicimde ayni dizeyde hizmet verilmelidir.
Hizmet kalitesini standartlagtirma, given olusturmak icin oldukga 6nemlidir.
Bu ise ancak personel segiminde gerekli dikkati ve 6zeni gdstermek, ve
sonucunda secilen personeli egditmek yoluyla mimkin olabilmektedir
(Uygung 1998:28).



Bir kalite boyutu olarak guven; musterilerine hem somut hem de soyut
anlamda teminat vermektir. Yani hizmet igletmelerinden beklenen guven,
somut anlamda mali agidan, hizmetin sunuldugu ortam agisindan, hizmet
slreci agisindan ve soyut anlamda da mdusteriye 6zel gizlilik agisindan
degerlendiriimektedir.

3.4.7. NEZAKET

Nezaket; hizmet alicisi ile kargi karsiya kalan personelin kibarlig,
saygisl, hiirmeti ve dostlugunu iceren bir kavramdir (Surprenant ve Solomon
1987:88). Diger bir ifadeyle kalite boyutu olarak nezaket, resepsiyon
sorumlusu veya telefon operatdri gibi muosteri ile iligki kuran personelin
gbrinlstnun diazgln, zarif ve temiz olmasi ve masterinin orada bulunmasina

ilgi gosterilmesidir (Zeithaml ve digerleri 1990:21-22).

Uzun dbénemli gaven iligkisini surdirmek, bunun zarar gérmesini ve
zedelenmesini 6nlemek igin, samimi ve dirlst olmay! gerektiren tavir ve
davranislar sergilemek ve bunu suUrdarebilmek gerekmektedir. Hizmet
sunucusu hizmetin alicisina, kendisi bir hizmet talebinde bulundugunda nasil
bir sunum arzu ediyorsa o sekilde davranmalidir. Yani kargisindaki kiginin

anlayabilecegi kelimeler secmeli ve kisilik 6zelliklerini dikkate almalidir.

3.4.8. MUSTERIYi ANLAMAK

Hizmet Ureten igletmeler, aslinda sinirsiz mdagteri ihtiyacglarini
karsilayabilmek adina, her gegen gin yeni ihtiyaglar Gretmek zorunda olan
isletmelerdir. Mdusgteriler ise, hizmet isletmelerinin kargilamasi gereken
intiyaglari  belirlenmesinde ve hizmete dondstirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu yldzden musterilerin nelerden hoslandiklarini, igletmenin
hangi yonlerinin degismesini istediklerini, ihtiyaglarini, hognut olduklari ya da
olmadiklar etkenleri, beklentilerini, onlari aligveris yapmaya iten dartlleri ve



onlarda sadakat yaratmak icin neleri yapmaya devam etmek gerektigini,
bilmek gerekir (Acuner 2001 :64).

Rekabetin acimasiz bir hal almasi ile, hizmet sunumlarinda
farlilastirmaya gitmek kaginilmaz hale gelmigtir. Dolayisiyla musterilerin
ortalama gelir seviyelerini, onlarin yasam bilgilerini, sosyal kulturel
altyapilarini hangi isletme daha Once analiz eder ve kendini uyarlarsa o
isletme rekabetten Ustin ¢ikar. Bu amagla, hizmet isletmelerinde musteri ve
personel cogu zaman karsi karsiya geldiginden, onlari anlamak ve
algilarinda hizmetin kalitesini daha Ust seviyeye tasimak olduk¢ca 6nemlidir.
Duzenli musterilere belli araliklarda tesekklr edilip, ekstra hizmetler
sunulabilir, kalite ancak tUketimden sonra algilanabilecegi igin, musterilerin
sunulan hizmetle ilgili sikdyet ve disinceleri anket yoluyla 6grenilebilir,

egitilmis personelle empati kurma yéntemine gére, kalite daha da artirilabilir.

Musteriden bilgi alinmasi hizmet kalitesi agisindan ¢ok dnemlidir ve
misterilerin degerlendirmeleri geribildirim olarak, hem isletmeye hem de
olasi diger mdusterilere referans olacaktir (ISO 9004-2/6.3.3, SO
9001,9004:2000/7.2).

Misteri kavrami, toplam kalite yonetimi KkaltGrindn olusturdugu bir
deyimdir. Dolayisiyla musteriyi anlama ifadesinin gerisindeki distnce zinciri
sOyle aciklanabilir; (http://www.geocities.com[29.08.2006])

v Birisi en iyi, 0 isi yapan bilir.

v' Calisan, yaptidi isin kalitesini Gretme sorumlulugu tasir.

v' Bir c¢alisanin isinde Kkaliteyi Uretebilmesi icin, kendisine saglanan
destek, kaynak ve bilginin kaliteli olmasi gerekir.

v' Bir c¢alisanin (rettigi kalite, Urettiginin aktardaki noktadaki kisinin

beklentileri tarafindan tanimlanir.



Kisacasi, kalite boyutu olarak musteriyi anlamak; 6ncelikle dizenli
musterilerin farkinda olmayi, onlarin ihtiyaglarini anlamayi ve onlara bireysel
ilgi gbstermeyi gerektirir (Zeithaml ve digerleri 1990:21-22).

3.4.9. FIZIKSEL VARLIKLAR

Hizmet sunumu, sunucunun emegine bagl olarak kalite algisi yaratan
bir faaliyet olmasinin yani sira, sermaye ve ekipman destegi de isteyen bir
faaliyettir. Fiziksel varliklar olarak adlandirilan bu unsurlar, hizmetlerin fiziksel
yanini ierirler ve temel 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikleridir. Ornegin,
hizmet sunumunda kaliteye ulasmayi hedefleyen igletmenin; personelinin dig
gérindst ve slubu, kullandidi arag ve gereglerle birlikte ic ve dig
mekanlarinin dahi sunulan hizmetlerinin gereklerine uygun nitelikte ve
yeterlikte olmasi gereklidir ki bu, gerek i¢ musterilerin gerekse dis
musterilerin memnuniyeti igin sarttir (Zeithaml ve digerleri 1990:21-22).

Hizmetlerin  degerlendirilmesi, Uretim ve tliketimin eszamanli
gerceklesmesinden 6tirt zordur. Bu sebeple tlketiciler baska kuvvetli kalite
isaretlerine  bakmaktadirlar.  Ornegin  diploma, doktorun  kalitesini
belirtmektedir. Bunun yaninda “marka isimleri” hizmetleri daha unutulmaz ve
somut yapmaktadir. Ayrica cevreye 6zel dnem verilmelidir. Hizmet verenlerin
nasil giyindigi, teklifleri anlatan brosurlerin kalitesi, dis mimarinin karakteri vb.
faktorler, hizmetin dagitiminda musterinin beklentilerini etkilemektedir. Bunun
yaninda hizmet pazarlamacilari, hizmet ¢abalarinin arkasina somut isaretler
birakarak, sunumlarini somut hale getirebilmektedirler. Bircok musteri odakl
hizmet pazarlamacisi, mugteriye sdrekli ilgiyi kanitlamak i¢in musteri
memnuiyet anketleri diizenlemekte veya telefonla musteri tatminini kontrol
etmektedirler (Kotler ve Andreason 1996:379).



3.5. HIZMET KALITESININ OZELLIKLERI

Odak noktasi kalite olan ve musteri tatmininin en ekonomik diizeyde
karsilanmasini 6ngdéren toplam kalite yaklasiminda, kalite sistemlerini
olusturmanin beraberinde, verimlilik artisi da saglayan, maliyetleri minimuma
indirmeyi hedefleyen, tim c¢alisanlarin sorunlarini ¢ézimuine ve surekli
iyilegstirme faaliyetlerine katilimi 6ngoéren, diger yonetim sistemleri ile de
surekli etkilesim icinde olan bir hizmet Kkalitesi ifade edilmektedir.
(http://www.eylem.com[14.03.2007])

Kalitenin tanimlanmasinda oldugu gibi, hizmet kalitesinin de c¢ok

sayida tanimi yapilabilir. (Rosander 1989: 530):

v' Kalite, mekanizmalarin performanslarin  hatasiz  olarak

gerceklestirmelidir.

AN

Kalite, insanlarin performanslarini hatasiz olarak
gerceklestirmeleridir.

Kalite, kusursuz GrGn/hizmet satin alinmasidir.
Kalite, dogru énlemin bulunmasidir.

Kalite, sorunlarin ortadan kaldiriimasidir.

Kalite, nazik davranmaktir.

Kalite, glvenilir olmaktir.

Kalite, givenli performans géstermektir.

Kalite, zamana uygunluktur.

Kalite, derhal 6nlem alinmasidir.

Kalite, mUsterinin parasinin degerini almasidir.
Kalite, her turlG kusurun ortadan kaldiriimasidir.
Kalite, givenli olmayan kosullara kargi korunmadir.

AN NN Y N N U N N N NN

Kalite, sorunlarin belirlenmesi ve ¢ézilmesi icin dogru veridir.

Hizmet Kkalitesinin &zUnd olusturan en 6énemli 6zelliklerinden olan,

musteri odakllk, hizmetin sunum suresi, uygun olmayan hizmetlerin



elenmesi ve hizmet sunumu ve ediniminde fiziksel kolaylklar yaratiimasi

yogun rekabet kosullarinda, fark yaratmanin temel kosuludur.

3.5.1. INSAN FAKTORU VE OZELLIKLERI

Toplam kalite yonetiminde odak nokta insandir. insan faktérii, hizmet
isletmelerinin birgogunda da olduk¢a &nemlidir. Glnk( buralarda insanlar
hizmeti Oretmekite ve gene insanlar tarafindan bu hizmetler satin
alinmaktadir. Dolayisiyla personel de hizmetin kalitesi igin, en nihayetinde
insan olarak bir hayli etkilidir. Arastirmalara gbre personelin motivasyonu ve
ruh hali ile mUsteri memnuniyeti arasindaki iligkinin pozitif bir iligki oldugu

kanitlanmigtir (Naumann ve Rosenbaum 2001:40).

isletmelerin sunmayi amagladigi mikemmel hizmet; toplam Kkalite
kontrol ¢ercevesinde, musteri odakli igletme kiltirG olugturmakla, bireysel
kalite kavraminin igsellegtiriimesiyle, hem ic hem de dig musteri tatmini
saglamakla, masteri psikolojisi, sikayet ve itirazlarini dogru algilamakla,
misteri sadakatinin kosullarini belirlemekle, mikemmel hizmet 6nindeki
engellerin ortadan kaldirmakla, etkin iletisimle ve musteri iliskilerinde
sureklilikle saglanabilmektedir.

Memnun olmayan calisanlar, cogu kez musteriler tarafindan hissedilir
ve onlarin mutsuzlugu, tiketicinin firma hakkinda daha disik performans

algilamasina dénasmektedir (Hoffman ve Bateson 1997:29).

Hizmet kalitesinin masteri tarafindan algilanmasi ile ilgili farkl gérusler
olmasina ragmen genel kabul gérmlis olan kani sudur ki, kalite hizmet
sunumuyla beraber ortaya ¢ikar ve musteri memnuniyeti kaliteye siki sikiya
baghdir. Yani hizmet kalitesi musteri tatmininden daha evvel olugsmaktadir.
(Brady ve digerleri 2002:17-31).



3.5.2. SURE FAKTORU VE OZELLIKLERI

Hizmetin zamaninda gerceklesmesi gerekililigini ifade eder. Kaliteli bir
hizmet sunmak igin; talep edilen hizmeti en kisa sirede gergeklestirmek,
randevulari en uygun zamana vererek, muisteriyle zamaninda gériismek ve
malgteriye  hizmeti derhal satin alabilecedi duygusunu yasatmak
gerekmektedir (Parasuraman ve digerleri 1985:47).

Toplam kalite yénetiminin bir isi ilk seferde hatasiz olarak yapma
ilkesinin- kalite kontrol ¢gemberlerinin de destegi ile- dogal sonuglarindan
birisi; zaman, hammadde ve malzeme kayiplarindan %40 dizeyinde tasarruf
saglanmasi olmaktadir. (http://www.eylem.com[14.03.2007]) Bdyle bir
tasarrufun saglanabilmesi icin, dncelikle verilen hizmet kesintiye ugramadan
surdurulmelidir. Telefon, elektrik, su gibi sdreklilik gerektiren hizmetler
bunlarin basinda gelir. Verilen hizmete herkes uygun kosullarda
erisebilmelidir. Mesai saatlerinde caligsanlarinda yararlanabilecedi ek calisma
saatlerinin olmasi, telefonla ya da internet ortaminda hizmet verilmesi,
masterilerin farkh kurumlarda ya da bir kurum iginde farkli birimlere gitmesine
gerek kalmadan, tek noktada islerini halledebilmeleri, bu kapsamda
degderlendirilebilir ki, bu musteri sadakati saglamanin en etkin yollarindan
biridir.

Bu nedenle bir hizmet isletmesinin piyasadaki uzun vadeli basarisi,
sadik mdusgterilerinin  tabanini  genisletme ve bu sadakati sUrdirebilme
yetenegi ile belirlenir. Hizmet isletmeleri misteri sadakatini kazanmayi
hedeflerken, diger yandan sunduklari hizmetin misteri tarafindan, isletmenin
su anda oldugu gibi uzun vadede de zamaninda, tutarli, gtvenilir ve Gstln
niteliklerde algilanmasi igin cabalamaktadirlar (Kandampully 1998:431-443).



3.5.3. UYGUN OLMAYAN HiZMET OZELLIKLERI

Hizmetlerde kaliteyi tanimlamak kolay olmasina ragmen, hizmetlerin
kendine has niteliklerinden o6tirt kaliteyi 6lgmek zordur. Ancak etkin bir
ybnetim, kalifiye eleman ve hizmeti destekleyecek fiziksel unsurlarin eksiksiz
yerine getirilmesi hizmetlerde kalite kontrolin saglanmasi muUmkin
olabilmektedir. Fiziksel GrUnlerde oldugu gibi, hizmetlerde de toplam kalite
kontrol ¢alismalari uygulanarak, uygun olmayan hizmetin nitelikleri tespit
edilebilmekte ve mikemmel hizmete ulagsmak adina 6nemli atilimlar

gerceklestirilebilmektedir.

Uygun olmayan hizmet, mdsterinin bir daha tercih etmedigi
memnuniyetsizligini filen veya e-posta yoluyla dile getirdigi ve hatta
cevresindekileri igletme ile ilgili olumsuz refere ettigi hizmetlerdir. Bu durumu
engellemek i¢in toplamda kaliteyi benimsemek ve peyderpey kontrol etmek
gerekir.

Toplam kalite kontrolin gerceklesmesi icin dagitim sistemleri dahil
olmak Uzere bir igletmenin her bir elemanin kalite kontroli &drenmesi,
uygulanmasi ve ¢alismalara katilmasi gerekir.
(http://www.eylem.com[14.03.2007])

3.5.4. FIZIKSEL KOLAYLIKLARLA ILGILI OZELLIKLER

Hizmet sunumunda fiziksel kolayliklarin olusturulmasi, musteri
beklentilerini karsilamak Uzere Ustin ya da mikemmel hizmetin verilmesi
demektir (Odabagi 2000:93).

Fiziksel kolayliklar ile kastedilen, ©6ncelikle hizmetin alicisiyla
karsilastigr ortamdir. Bu ortam, mdisterinin psikolojik ve sosyal durumunu
etkilemekle kalmayip, musterinin, isletme personelinin bireysel ve birlikte

davranis 06zelliklerine, personelin kendi arasindaki iliskinin seviyesine ve



hatta 0 organizasyonun kalttrane kadar, birgcok noktada
degerlendirilebilmektedir. Ortamin musteri algisinda kalite uyandirmasi igin
gb6rsel ekipmanlarin da &énemi fiziksel kolayliklarin bir diger boyutunu
olusturmaktadir. Yani calisan personelin dig gérinimi, hizmet sunulan
ortamin ferahhgdi, temizligi, teknolojik donanimi, mevcut ara¢ gere¢ ve
techizatlar ve hatta hizmet alicisi olan diger musterilerin gérinist bile

hizmette kalite cagristirabilecek degerlendirme 6élcutleri olabilmektedir.

Nitekim Zeithaml hizmet kalitesini, hizmetin mikemmelligi ve hizmet
sunumunun basarimi konularinda, mdasterinin zihninde olusan yargilarin
birlesimi olarak tanimlamaktadir (Robledo 2001:23).

3.6. HIZMET PAZARLAMASINDA KALITE ANLAYISI

Hizmet igletmeleri, her gecen gun sayilarinin artmasi, sunduklari
hizmet tlrlerinin birbirine benzemesi nedeniyle, mevcut musterilerini sadik
kilmak, acimasiz rekabet ortaminda olasi musterilerin ilgisinin ¢cekebilmek ve
piyasada tutunabilmek icin, sdrekli farklilk yaratmak adina, degisik

pazarlama ¢abalari i¢erisinde olmak durumundadirlar.

Bu cabalarin en belirgin olani ve sonug¢ getireni sUphesiz ki hizmetlerde
kalitenin olusturulmasidir. Bir hizmet firmasi, sirekli rakiplerinden daha
yuksek kaliteyi sunarak kendini onlardan farklilastirabilmektedir. Ancak
hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve kesin bir yargiya varilmasi, trn kalitesine
gore ne yazik ki daha zordur. Ornegin, bir sac kesimi konusunda her bir
bireyin hizmet kalitesine verdigi anlam farkhdir, bu nedenle uzlasi zordur.
Ancak, musteri tutma, kalitenin en iyi Olglist olabilmektedir. Calisanlarin
yetkilendirilmesi, hizmet problemlerini tamamen 6énleyemez ise de, dizeltici
hizmet, yani hizmet hatalarinin giderilmesi, iyilestiriimeleri, kizgin musteriyi
sadlk mugteri haline  doénusturebilir.  (http://www.akademikbakis.org
[11.06.2007])



Amerika, 1960'll yillarin sonlarina dogru otellerinde, bankalarinda ve
kamu kuruluslarinda 'Hizmet Sektdriinde Kalite Glivencesi' uygulamalari
baglatarak, dinyanin dikkatini artik, belirlenmis amagclari her zaman ayni
sekilde yerine getirebilme 6zelligi olarak da ifade edilen hizmet kalitesi
kavrami Uzerine ¢ekmistir. Dolayisi ile buginki ve gelecekteki gelismeler
hizmetlere ve hizmetlerin kalitesini arttirma Uzerine toplanmaktadir (Carson
1995:41).

Ayrica mdagterilerin  bir igletmeden yeniden aligveris yapip,
yapmayacaklarina karar vermelerinde dikkate alacaklari en temel etkenin,
isletmenin musgterilerine sundugu hizmet dlizeyi ve hizmet kalitesi oldugu
ifade edilmektedir (Carson 1995:88).

3.6.1. HIZMETLERDE KALITE NITELIKLERI

Her ne kadar hizmetleri standartlastirmak ve hizmetlerde kaliteyi
tanimlamak glc¢ olsa da, rekabet edebilir bir hizmet kalitesi yakalamak igin,
kalite caligmalari belli nitelikler belirlenerek strduriimelidir.

Hizmetlerin kalitesi benzerleri icerisinde farkhlik yaratacak belirgin bir
unsurdur. Ancak mdasterilerin, calisanlarin ve hizmetin kendine has
Ozelliklerine gbére kalite Olcimi zordur. Hizmet sektdrinde teknolojik
gelismekler neticesinde mdasteri ve igletme arasindaki baglar kismen
zayiflasa da, imalat sektérline oranla musteri personel etkilesimi hala daha
yuksek dizeydedir. Dolayisiyla masteri, kaliteli hizmet aldigini ve kendisi
degder verildigini hissettigi isletmelerden ihtiyaglarini giderme yoluna
gitmektedir. Kisacas!i bir hizmet isletmesinin mulsteri sadakatini
kazanabilmesi icin, belli niteliklere sahip bir hizmet kalitesini surdirme
gayreti géstermesi gerekir ve misterinin sadakati kadar, hizmet isletmesinin
de musterisine sadik olmasi oldukg¢a énemlidir (Kandampully 1998:431-443).



Toplam kalite yénetimi anlayisi sureklilik tagsiyan bir sire¢ niteligi ile
"strekli gelisme" vyaklagimini esas almaktadir. (http://www.eylem.com
[14.03.2007]) Dolayisiyla hizmetlerde kalite, yukarida belirtilen niteliklerin
surekli glincellenerek degerlendiriimesi ile saglanabilmektedir.

3.6.1.1. HiZMETLERDE OLCULEBILIR NITELIKLER

Bir Urlin ya da hizmette kaliteden s6z edebilmek igin, 6lcim yapmak
gerekir. Kalite Olcim0G guvenilir veriler ve bunlarin dogru analizi ile
mimkandur. Bu tar verileri elde etmek igin, iyi olusturulmus bilgi iletisim
sistemlerine ihtiya¢ vardir. Burada amag, mevcut ve olasi musterilerin kalite
s6zcugunden ne anladiklarini degerlendirmektir. Bu konuda farkl arastirma
tarleri kullanilabilir. Baglangi¢ olarak personel ile mugteri diyaloglarindan bilgi
edinilebilir, anketler yapilabilir, uzman Ar-Ge sirketlerinden ya da
danismanlardan faydalanilabilir. Ancak hizmet kalitesi o6l¢cimleri birkag
seferlik degil, periyodik olarak duzenli yapiimaldir.

Zira hizmetler kendine has niteliklerinden 6tlrl her seferinde degisken
satin alim sdregleri ile sunulurlar. Sonu¢ olarak kalite 6lgcim aragtirmalari
sayesinde, hizmetin ne oldugu mdusterilerin ne satin aldigi veya ne satin

almak istedikleri ge¢ kalinmadan ortaya ¢ikariimis olur (Courtis 1993:44).

King ve Garey’in bir hizmet isletmesinin sahip oldugu unsurlari
degerlendirerek yaptiklar arastirma, bazi unsurlarin personel ve musteri
arsindaki iligkinin kalitesini ve bununla beraber personelin davraniglarini ve
musteri memnuniyet derecesini de etkiledigini ortaya koymustur. Arastirma
sonuglarina gore; stres yaratan bir ortam, burokratik islemlerinin yogunlugu,
politikalar, prosedirler ve personel arasinda is tanimlarinin iyi
yaplilmamasindan kaynaklanan bir rol ¢atismasinin, muasteri memnuniyet
derecesiyle ters iligkili oldugu saptanmistir. Ayrica inisiyatif kullanma;
muisteriyle dogrudan iletisim kuran personelin politika ve prosedlrlerden

sapma derecesini ve musteri problemlerini ¢6zmek amaciyla hareket etme



yetkisini ifade eder ve arastirmada bu kavram ve misteri memnuniyeti
arasinda zayif ve anlamh olmayan bir iliski oldugu elde edilmistir (King ve
Garey 1997:42-60).

3.6.1.2. GOZLENEBILIR ETKI VE KOSULLAR

Hizmet sektérinde, ayni pazari paylasan ayni ya da birbirine kolay
ikame edilebilecek hizmetler pazarlayan sayisiz igletme vardir.
Hizmet alicilarinin bu igletmeler arasindan tercihleri, aradiklari ve istedikleri
hizmet 6zelliklerini digerlerinden daha Ustln ve iyi olarak sunabilenden yana
olacaktir. Kisacas! fark yaratan igletme ipi gégusleyecektir. Bu fark, kimi
zaman o igyerindeki tezgahtarin gulimseyerek hizmet sunmasidir, kimi
zaman fiyatlarinin daha elverisli olmasi, vitrinin daha c¢ekici olmasi, kimi

zaman da igyerinin digerlerine gbére daha temiz ve dizenli olmasidir.

Dolayisiyla musteri secimlerini degistiren, sunulan Urin veya hizmetin
"alicilar igin fark yaratmasi"ni saglayan ve kalite algisini giglendirecek 6zen
gOsteriimesi  gereken gbézlenebilir  etkenlerin oldugu kesindir.
(http://www.polater.com.tr [19.04.2007])

Bu etkenleri lehine kullanmak isteyen isletmenin, mdasgterilerin
durusuna odaklanmasi gerekmektedir. CUnkl isletmelerin basarisinin ve
uzun dbénem rekabet edebilirliginin  kilit faktérd mdasteri  tatminini
yaratabilmelerine baghdir. Zira iligkisel pazarlama literatGriinde musteri
tatmini musteriyi elde tutmanin en can alici ifadesidir. (Henning-Thurau ve
Klee,1997:737).

3.6.1.3. GOZLENEBILIR ALISKANLIK VE DAVRANISLAR

Tlketici davraniglarinin analizi sonucunda, bir hizmet alimindan
memnun olmus musterinin, bu satin alma islemini ileride tekrar edecegi ve

cesitli psikolojik, sosyal, klltirel, ekonomik ve baska nedenlerden 6tiri bu



tekrarin aligkanliklara ya da olumlu tutum ve davraniglara dénastiga

kanitlanmigtir.

Tlketicinin satin alma niyeti, beraberinde getirecegi musteri sadakatini
dogrudan etkileyecedi icin, tiketicinin tatmin edilmesi konusu da pazarlama
literatiriinde en ¢ok deginilen konulardan biridir.

Hizmette kalite olusturabilmek adina yapilacak ilk ig; hizmetin talep
eden ve sunan arasindaki iletisime bir itibar ve kalite kazandiriimaktir. Yani
hizmet Kkalitesi; aslinda mdasteri iligkilerinin guc¢li olmasi ve bu iligkinin
musterilerin tim ihtiyaglarini gidermeye yonelik olmasi arasindaki uygunluk
dlzeyi, olarak ifade edilmektedir (Henning-Thurau ve Klee,1997:751).

3.6.2. HIZMET KALITESINI OLUSTURAN UNSURLAR

Hizmet pazarlamasinda, hem i¢c musterilerin yani isletme igindeki kigi
ve kurumlarin iligkileri, hem de bu i¢c muUsterilerin dis musteriler yani hizmeti
satin alan kisi ya da kurumlarla iligkileri ok énemlidir (Kotler ve Armstrong,
1999:607). Bu iligkiler ne kadar etkili ve pozitif bir sekilde kurulursa, hizmette
kalite yaratmak ve bu kaliteyi aliciya yansitmak, o kadar kolay olur.

Hizmet kalitesini olusturacak taraflarin iligkilerini glclendirmek adina
isletmenin dikkat etmesi gereken bazi unsurlari su sekilde siralamak

muUmkindir (Zeithaml ve digerleri 2006:117-120);

- Glvenilirlik; misteriye vaat edilen hizmetin eksiksiz, dogru ve guvenilir

bir sekilde sunulmasini ifade eder.

- Heveslilik; musteriye yardimci olma ve hizmet sunumunun sdratli bir
sekilde gerceklesmesini ifade eder.

- Gdven; musterilerin isletmeye glven duymasini saglayacak sekilde,
personelin bilingli ve kibar olmasini ifade eder.



- Empati; isletmenin kendisini mUsteri gibi disUnerek hareket etmesini
ve misgterilerine bireysel olarak ilgilenmesini ifade eder.

- Fiziksel unsurlar; hizmet sunumunda isletmenin kullanmakta oldugu

elle tutulur gézle gérallr ara¢ gere¢ ve donanimlarla personelin dis

g6rinusunu ifade eder.

Tepe yodneticilerinden olusan 400 kKisiye, isleri ile ilgili seyahatlere
ciktiklarinda kullanmalari muhtemel olan havayolu, otel ve oto kiralama
hizmetleri etkinliklerine yonelik algilarinda, hangi unsurlarin éncelik sahibi
oldugu arastirnimis ve bu hizmetlerin tamaminda ilk sirayr masteriye verilen

6nem almistir (King ve Garey 1997:42-60).

3.7. HIZMET KALITESININ OLCULMESI (SERVQUAL OLCEGI)

Her ne kadar musterilerin, igletmenin ya da hizmetin kendine 6zgu
niteliklerinden 6tlrl hizmet kalitesini 6lgmek zor olsa da isletmeler agisindan
oldukga 6nemli bir husustur. Parasuraman, hizmet igletmelerinin, sundugu
hizmetlerin  kalitesini  6lcemedikleri  takdirde, mevcut kalite duzeyi
belirlenemeyeceginden olmasi gerekli kaliteye ulasiimayacagini kisacasi
kalitenin iyilestirilemeyecegini ifade etmektedir (Parasuraman ve digerleri,
1985:42).

Hizmet kalitesinin 6lcimdnde en yaygin olarak kullanilan oélgeklerin
basinda gelen ve Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan gelistirilen
SERVQUAL oélcegdi; musterilerin satin aldigi hizmete ydnelik algilar ile satin
alim oncesinde hizmetin nitelikleri agindan zihninde olusturdugu
beklentilerinin karsilastiriimasi sonucunda hizmet kalitesini
degerlendirmektedir. Algilarin beklentilere esit veya daha yiksek olmasi
durumunda satin alinan hizmet Kkaliteli; tersi durumunda ise, kalitesizdir
(Dursun ve Cerci 2004:1-16).



Arastirmacilar hizmeti talep edenler ve sunanlar tUzerinde kalite ile ilgili
calismalar yaparak 6ncelikle hizmetleri ve hizmetlerin kalite boyutlarini
tanimlamigs ve bu veriler dogrultusunda mdusterilerin  beklentilerinin
olusmasinda etkili olan faktdrleri analiz etmek (zere kavramsal bir hizmet
kalitesi modeli olusturmuslardir. MUsteri beklentilerini etkileyen faktérlerin
s6zIU iletisim, bireysel ihtiyaclar, tecribeler ve dis ¢evreleri ile olan iligkiler
oldugu saptanmistir. (Zeithaml ve digerleri 1990:19).

Sélii Tletisim Kisisel Thtiyaclar Gegmis Deneyiner

Beklenen Hizmet (€

) A
5.bogluk ¢

Algilanan Hiznet

/ N\

1. bogluk 4. Bogluk
Hizreetin Sununu [« > Digsal

Tletisimler

A
3. bosluk |

Hizmet Kalitesi
Sartnanesi

2. bosluk T

| Yonetimin Mister
7| Beklentileri Algist

Sekil 15: Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Senol Altan, Murat Atan, Ayse Ediz. SERVQUAL Analizi ile Toplam Hizmet
Kalitesinin Olcumu ve Yiksek Egitimde Bir Uygulama, 12. Ulusal Kalite Kongresi
KalDer-Tirkiye Kalite Dernegi Ltfi Kirdar Kongre ve Sergi Sarayi, ISTANBUL 13—-15 Ekim
20083, s.6.



Sekil 15’te de géraldigu gibi hizmeti sunanlarin kalite anlayislari ile
satin alan muasterilerin beklentileri arasinda bir takim bosluklar s6z
konusudur. Sunulan hizmetin olusum slrecini ve kalite 6zelliklerini etkileyen
ve kalite yargisinin olusumunda sorun olabilecek 4 tip bosluk s6z konusudur.
Ayrica 5.ve diger kalite olusum sorunu olan bosluk ise, hizmet alicilarinin
hizmetle ilgili beklentileri ve algilari arsindaki farktir. Nitekim bu fark hizmet

kalitesini temsil etmektedir (Carman 1990:34)

Bosluklar ve onlara sebep olan faktérleri su sekilde 6zetlemek
mumkandur (Altan ve digerleri 2004:4-7);

Birinci Bosluk : Musterilerin talep ettikleri hizmetle ilgili beklentileri ile

hizmet sunan firmalarin bu beklentileri ne sekilde algiladiklari konulari

arasinda olusan boslugu ifade etmektedir.

ikinci Bosluk : Hizmet isletmesi ybneticilerinin, musteri beklentilerini en

net sekilde algilamis olsalar dahi, bunu hizmet standartlari haline
déndstirmedikge arzu edilen kalite dlizeyini olusturma konusunun oldukga

zor oldugu ifade etmektedir

Uclincli Bosluk : Bazi hizmetlerin sunumunda yéneticilerin miisteri

beklentilerine iligkin algilan dogru ve buna uygun standartlar olusturulmus
olsa bile, kalite sorunu devam etmektedir. Hizmet sartnameleri ile
gerceklesen hizmet sunumu arasindaki farkliligi yani; “hizmet performansi

boslugu” nu ifade etmektedir.

Dérdiincti Bosluk : Isletme igerisinde yatay iletisimin yetersizligi ve

bireylerin abartma egilimi.nedeniyle kavramsal bir sekilde olusan boslugu

ifade etmektedir.



Besinci Bosluk :, Musterilerin beklentileri  ve algilari arasindaki

farkliigin yoni ve derecesi olarak bilinen algilanan hizmet kalitesini ifade

etmektedir.

Burada hizmet kalitesi 5. farkin buyukligine ve ydnine baghidir. 5.
bosluk diger bosluklarin bir fonksiyonudur.

Fark 5 =f (Fark 1, Fark 2, Fark 3, Fark 4 )

ilk olarak, bu bosluklara sebep olan faktdrlerin nispi énemleri tespit
edilir. Boylece hangi faktorler ele alinmasi gerektigine karar verilir. Bu sayede
hizmet kalitesini etkileyen bosluklari yaratan sebepler 6nem siralarina gore
etkin bir gsekilde ortadan kaldinlabilirler. Nitekim arastirmacilarin hizmet
kalitesini matematiksel olarak tespit etmek icin yaptiklari ilk arastirmada
bakim- onarim, menkul kiymet komisyonculugu, bankacilik, kredi karti
hizmetleri ve uzak mesafe telefon hizmetleri gibi sektdrlerde algilanan hizmet
kalitesi Servqual dlgegi ile analiz edilmistir (Parasuraman ve digerleri 1991-
430-246).

3.8. HIZMET PAZARLAMASI SURECINDE KALITE

Hizmet pazarlamasi surecinde kalitenin tanimi, éncelikle igletmenin
kalite politikasini belirlemesiyle sekillenmeye baglar. Bu baglamda hizmette
kaliteye ulagsmak icin (Esin 2002:95-96)

isletmenin kaliteye bakis acisi ve tn,
Hizmetin kalitesine iliskin amaglar,
Bu amaclara ulagsmak i¢cin benimsenecek yaklasimlar,

AN NI

Hizmet Kkalitesi politikasini uygulayacak personelin roli agik¢a
belirlenmelidir.



ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER VERILMESI

KILINMASI

iCSEL PAZARLAMA,;
DISSAL PAZARLAMA;
Satiglar Surekli Gelisme

MUSTERI

TEKNOLOVI SOZLERIN TUTULMASI
BILGI KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA; Hizmet Sireci
MUSTERININ ZAMANI

Sekil16: Hizmet Pazarlamasi Ucgeni

Kaynak: BLOIS, Keith, The Oxford Text Book of Marketing. Oxford University Press,
Oxford, 2000, s.505.

Sekil 16’'da da go6raldigu gibi hizmet pazarlamasi G¢geninin bir
késesinde isletme, bir kdsesinde personel ve diger késesinde ise musteri
bulunmaktadir. Pazarlama faaliyetleri bu ¢ taraf arasinda bilgi ve teknoloji
gibi unsurlarin etkisiyle, birtakim vaatler verilmesi ve bunlarin en uygun
zamanda yerine getirilmesi seklinde; icsel, digsal ve karsilikh olmak Gzere ¢
alt grupta gerceklesmektedir. Dolayisiyla Ug¢genin en énemli unsuru olan
musterinin kaliteli hizmet satin alabilmesi, diger iki kdsede yer alan isletme,
personelin musteri ile etkilesimde bulunarak hizmet Gretmesine baghdir.

Bununla beraber bir hizmetin kaliteli algilanabilmesi igin, hizmet
6zelliklerinin, alicisinin kafasinda kurdugu hizmet sunumu ile 6rtismesi
gerekir. Yani, hizmet Kkalitesi iki yonlidir ve bu iki unsur birlikte
disindldiginde ancak kalite var olabilmektedir. Formulize edilecek olursa
(Esin 2002:122);



“Hizmet kalitesi = Sunulan seyin kalitesi + Sunumun kalitesi"dir.

Dolayisiyla hizmet igletmesinin sundugu hizmetin gerekleri, alicisi
tarafindan gdzlenebilir veya degerlendirilebilir sekilde tanimlanmali, hizmetin
sunum suregleri -alici takip edebilsin ya da edemesin- net bir sekilde
tanimlanmal ve isletme bu tanimlamalar sdreklilik agisindan belli
standartlara gbre degerlendirmelidir. Aksi takdirde kalite algisini
saptayabilmek icin musteri istek ve ihtiyaglarina nicelik kazandirimamis, bu
unsurlar somutlastinlamamig ve bu nedenle de herkesin anlayabilecegi bir
degerlendirme  kriteri  olusturulamadigindan, kalite amaclarina da
ulasilamamis olunacaktir (Esin 2002:122-123).

3.8.1. MUSTERI IHTIYACLARININ BELIRLENMESI

GUn gectikge isletmelerin, pazarlama uygulamalarinda bir degisim
gbzlenmektedir. Artik isletmeler, musgsterilerin profili, beklentileri ve
ihtiyaclarina uygun bir sekilde yapilanmaktadirlar. Klasik yénetim piramidi,
musteri faktérinin éne ¢ikmasiyla ters dénmustir ve her kademede musteri
odakli yapilanma gértlmektedir. (http://www.msxlabs.org [12.05.2007])

Bir hizmetin mUsteriler tarafindan begenilmesi ana ilke olduguna goére,
kalite seviyesini belirlemek icin elde edilecek verilerin musterilerden
toplanmasi gerekmektedir. Bu husus, toplam kalite ydnetimi ve ISO
9001:2000 anlayiginda musteri odaklilik ya da ilgili taraflarin gereksinim ve
beklentilerine odaklilik olarak tanimlanmaktadir. Her hizmetin belirgin bir
ihtiyaci gidermesi gerekmektedir. Cok &zenle sunulmus bir hizmet dahi olsa,
sunulan hizmet bir ihtiyaci gidermeye yonelik olmadik¢a, diger bir ifadeyle
ihtiyaglarin tespiti igin veri toplama isi dizgin yapilmadik¢a, bosuna zaman
ve emek kaybi demektir (Esin 2002:125-126).

Musteri odakli olmak rekabet avantaji kazanmak demektir. Bugun igin
gelisen teknoloji hemen hemen herkese benzer nitelikte Uriin gelistirmeye



firsat vermektedir. Farkhligi  mdsteri  hizmetlerinde, servisinde ve
etkilesiminde gbstermek en akilci yoldur. Ayrica misteri memnuniyeti yada
memnuniyetsizligine iligkin veriler, tekrarlanan satin alma siregleri ile ya da
pozitif referansla, igsletmeye itibar kazandiracak memnun musteri Kkitlesi
olusturabilmek i¢in, dogru ekipman ve dogru yatirrmin yapiimasina liderlik
edecektir (Evans ve Dean 2003:16).

3.8.2. HIZMETIN VE SUREGCLERIN BELIRLENMESI

Hizmetlerin  sidrecglere  indirgenerek  sunumunun, isletmelerin
performanslari ve daha yUksek dlzeyde guvenilirlige sahip olmalari ile ayni
ybnde bir iliskisi oldugu, yapilan arastirmalarla desteklenmistir (Caruna ve
digerleri 1999: 10-11).

Kaliteli hizmeti olusturmak igin yapilmasi gereken ilk sey, éncelikle
hizmetin tanimlanmasi ve bu tanim dogrultusunda vyapilacak islerin
musterilerin istedi dogrultusunda organize edilmesidir (Zeithaml, Bitner ve
Gremler 2006:62).

Zira tanimlanamayan olgular, agiklanamamakta, ac¢iklanamayan
olgular ise, anlagilamamaktadir. Bu dusince ile hizmet slrecleri olusturulur
ve her sirecte belli girdilerin belli ¢iktilara dénlsmesi ve sireglerin
sonuglarinin kendinden sonraki slreci etkilemesiyle de sistemler meydana
gelir. Hizmet pazarlamasi surecinde girdi, hizmeti Ureten ve arz edenler, gikti
ise, tatmin edilmis masteridir. CUnkld uzun dénemde igletmenin k&r amacinin
gerceklesmesi, tatmin edilen tlketici ya da kullanicilardan gecer. Hizmet
pazarlamasi slrecinin etkinligi de, Urln pazarlamasinda oldudu gibi geri
bildirimle saglanmaktadir. Geri bildirimin dogru bir sekilde olusmasi, gugla bir
pazarlama bilgi sisteminin kurulup, surekli pazar arastirmasi yapilmasi ile
mumkuin olmaktadir.



Hizmet pazarlamasinda slreglere oturtulmus bir yapilanma hem
isletme, hem de miusteri agisindan sayisiz yarar saglamaktadir. Sirecler
sayesinde: (http://www.sgb.gov.tr [14.03.2007])

v' Mdasteri daha kaliteli daha iyi hizmet sunulur ve misteri memnuniyeti
artar,

v’ Zaman, emek ve finansal kaynaklar daha iyi kontrol edilebilir, daha
etkin kullanilir

v Gereksiz tekrarlar (deger katmayan faaliyetler) saptanip ayiklanabilir.

v’ Slreglerin fayda—maliyet-verimlilik (katma deger) analizi daha rahat
yapilabilir, kalite de performans da daha kolay izlenebilir.

v Geribildirimden faydalanma kolayligi ve verilere dayali karar alma
imkani saglar.

v' Toplam kalite temel hedeflerinden olan siirekli gelisim ve iyilestirme

(PUKO déngiisil) uygulamasi daha kolay uygulanir.

3.8.3. PAZARLANAN HIiZMET ILE MUSTERI [HTiYACLARININ
KARSILASTIRILMASI

Bu 06zelligin hizmet pazarlamasi agisindan anlami, hizmetin kalite
dizeyini belirlemek ve kontrol etmek icin “muUsteri tatmin” arastirmalarinin
yapiimasinin gerektigidir (Kavas ve Gudim, 1994; 220). Bu nedenle
magsterinin  en c¢ok neyi istedigini belirlemek icin yapilan anket veya
g6rusmelerde, ondan segenekleri 6ncelik sirasina gore belirtmesini saglamak
gerekir. Elde edilen veriler, musterilerin verdikleri 6ncelikler ve algilamalariyla
karsilastirildiklarinda, isletmeyi sektérdeki pazar payini artirict ve hedef
kitlesini gelistirici hizmet tasarimina yoéneltecektir (Zeithaml, Bitner ve
Gremler 2006:91-93).

Dogadaki her sey degiskendir. Degiskenlige sebep olan durumlarin
tespiti mUmkdn ise bunlarin ortadan kaldiriimasi ya da kontrol altina

alinmasi, kalite yénetim sisteminin en 6nemli noktasidir. Musterinin algiladig



hizmet kalitesi ile bekledigi hizmet kalitesi farkli olabilir. Dolayisiyla bu iki
kalitenin karsilastirilmasi i¢cin en énemli veri kaynagi, musterinin kendisidir.
Sdrecin basarimi ve kararlilik seviyesinin degerlendirilmesi icin, bilgi edinimi
her ne kadar gug¢ olsa da, mUsterinin gerek tutum ve davranislarindan, gerek
sorulan sorulara cevaplarindan, gerekse bir daha ki tercihinin gene ayni
isletme olmasindan, hizmet kalitesi ile ilgili fikir sahibi olmak mimkindir.
Ancak bilgi edinimi belli bir sistematige dayandiriimali ve sirecin verimli bir
sekilde sonuglandiriimasini saglayacak veri torleri, titizlikle segilmelidir.
Gergekci veriler elde etmek, ancak kalite 0Ozelliklerinin baslangicta
somutlastinimasi ile olur (Esin 2002: 236-244).

Pazarlanan hizmet ile musteri ihtiyaclarinin karsilastiriimasi igin ilk
olarak pazarlanan hizmetin kalitesini etkileyebilecek degiskenler 6nem
sirasina gore dizilmelidir. Ardindan mugsterinin beklentisi dogrultusunda
hizmet standardi olusturulmali, hangi mdsteri tipinin ne tdr bir hizmet
beklentisinde oldugu ve bunlarin yani sira is kolundaki veya pazardaki diger
degiskenlerin ne oldugu tespit edilerek matematiksel degerlendirmeler
yapilarak Uretilen hizmetin algilanan ve beklenen hizmetle uyumu kontrol
edilmelidir. Aslinda kalitenin glvenligi kalite kontroliin esasi olarak gérulir ve
isletmelerin cogu bdyle bir gtvenligi idealleri olarak agiklar. Uzun vadede kar
ve sureklilik icin asil amag "6nce kalite"dir. Kalite glvenligini saglayan kalite
kontrol, masteri glivenini kazanabilir; bu da sonugta uzun vadeli kara gétarar.
(http://www.eylem.com [14.03.2007])

3.8.4. YETERSIZ HiZMET VE SURECLERIN ELENMESI

Hizmetlerin yetersiz kalmasi, sistemin sureglendiriimesi sonucunda
elde edilen c¢iktinin istenen ya da beklenen nitelikleri tagimamasi demektir.
Boyle bir hizmetin sidrecleri tek tek degerlendirilerek olumsuz c¢ikti veren
slreci elemek veya basa dobnerek istenen c¢iktiya ulasmak igin ¢aba sarf
etmek, en mantikl secimler olacaktir. Zira hizmet slreglerinden birinde ki



olumsuz bir ¢ikti, bir sonraki slirecin olumsuz girdisi olacagindan kalite odakl

dUsindldigiunde verimi dislrecegdi kesindir.

Hizmet sunumlarinda (g tip olumsuz ¢iktidan s6z etmek mimkindar
(Esin 2002:242-243);

- Kararsiz kalmis ya da memnun edilmemis mdsteri; Kizginlik,

hasar verme, aglama, bagirma, hastalanma vb. gibi duygusal
tepkileri iceren ciktilardir.
- Arzu edilmeyen durumlar; Atik, artik, hos olmayan kokular,

nem, gurulta gibi fiziksel boyutlari olan ¢iktilardir.

- Stire¢c sonucu ortaya ¢cikmis ancak istenmeyen durumlar; is

saghg! ve glvenligi ya da cevrecilik ve sosyal sorumluluk
kavramlari geredi dikkat edilmesi gereken ve tersi
durumlarda hem sosyal hem de maddi maliyetlere sebebiyet

verecek ciktilardir.
Hizmet sunan isletme personeli bu tip tepkilere karsi; dnceden
mugteriyi bilgilendirme ya da hizmet sunum surecinin her asamasinda

hizmetleri ve misterileri kontrol gibi tedbirler alabilir.

3.8.5. KALAN SURECLERIN GELISTIRILMESI

Toplam kalite yénetimi’nin temel ilkelerinden biri “Streclerle Yénetim”,
EFQM Muikemmellik modelinin dokuz kriterinden biri “Strecler” ve ISO 9000
Standardi 2000 yili revizyonunda yer alan en biydk degisiklik Stire¢c Yonetimi
ve Surekli Gelisme’ye verilen 6énemdir. Ayrica Turkiye’de ilk duyulmaya
baslandiginda sadece bir yazilim olarak disintlen CRM olarak adlandirilan
musteri iligkileri yénetiminin de 6zinin, surecglerden — Ozellikle musteriyle
temasta olunan sureglerden — olugsmasi, gibi bircok spesifik baglik, “sire¢”
konusunun dnemini géstermektedir. Bir kurulug 1ISO 9001 belgesi almayacak;

Toplam Kalite Ydénetimi ve/lya CRM uygulamayacak olsa bile, streglerini



yonetmeli ve siirekli iyilestirmelidir. Siire¢ Yonetimi ve lyilestirme, farklilasma
yaratarak rekabetgi olmayi, dolayisiyla karhhgi saglar.
(http://www.filizeyuboglu.com [30.05.2007])

Sulreglerle ydnetilen bir hizmet isletmesinin, musteri beklentisinden,
fiziksel ortamlardan, personel tutum ve davraniliglarindan, sunum suresinin
istenenden farkli olusundan, yanhs islemlerden vs. gibi daha birgok
nedenden 6turl problem yasanan sireclerde, slire¢ kontrol gbrevini yerine
getirerek, yetersiz ya da olumsuz hizmet sireclerini ortadan kaldirmasi
hizmet sunumunda kaliteyi yakalamak icin yeterli 6élcide caba sarf etmis
olmasi demek degildir. MUgsteri veya pazarin kosullarindan edinilen bilgiler ve
yapilan sire¢ kontroll islemleri dogrultusunda, zaman ve emek kaybina yol
acan sureclerin yerine, eski ve degiskenlige ¢ok acik olmayan veya degigken
sartlara cabuk uyum saglayabilecek kokll strecler gelistiriimeli; kayba neden

olan isletme enerjisi daha ¢ok kar getirecek bu yeni sireglere aktariimalidir.

3.8.6. GEREKIYORSA YENI SURECLERIN EKLENMESI

Bir hizmet igletmesinin suan ve gelecekte olmak istedigi konumunu,
kurulugunda belirledidi vizyon, misyon ve organizasyonel stratejilerinin yani
sira, hizmet arzi icin isletmenin bditininde olusturulan sirecler
belirlemektedir. Sdrecglerin olusturulmasi isini, isletme amag¢ ve planlari
dogrultusunda gerceklestirmek oldukca ©6nemlidir. Bununla birlikte,
olusturulan sudreglerin uygunlugu periyodik olarak degerlendirilerek, kalite
ybnetiminin sarekli gelisim ilkesi geregi, kaliteyi tamamlamak Uzere degisime
ve yenilige acik yeni hizmet siiregleri olusturulmalidir. isletmeler mikemmel
surecler olustursalar bile ihtiyaglar tam tatmin edilemedigi sUrece hayata
gecirilemeyen mikemmel hizmetleri, sadece planlamis olacaklardir (Esin
2002:230-238).

Sdre¢ yonetimi sirasinda karsilasilabilecek problemler, mikerrer veya

hatali, katma degeri olmayan islerin yapilmasi, ¢evrim veya igslem zamaninin



uzamasil, hatal ¢iktilar, olarak siralanabilir. Bunlar, misteri memnuniyetsizligi
yaratir. Bu da, orta ve uzun vadede, gelir, kar ve pazar payinda azalmaya
sebep olmaktadir. Sireclerin iyi ydnetiimesi bu aksamalari 6nler. Culnki
amac sureglerin etkili, verimli, disik maliyetle calismasini saglamaktir.
Ayrica, sUre¢ bazinda calisma, c¢alisanlarin fikir ve Onerilerine gereksinim
duydugundan, c¢alisanlar fikir ve dnerilerine deger verilmesi nedeniyle daha
motive galisirlar ve islerini benimserler. (www.danismend.com [11.06.2007])

intiyac ve beklentilerde olusabilecek degisimler karsisinda atil duruma
gelen sdreclerin tespiti, uygun olmayanlarin elimine edilmesi ve kosullara
uygun olarak yenilerinin gelistiriimesi ve bu uygulamanin igletme icerisinde

herkesin katilimi ile strekli giincellenmesi gerekmektedir.

3.8.7. HER YENi HiZMET iCIN SURECLERIN GOZDEN
GECIRILMESI

Soyut Ozellikler tasiyan hizmet dOretiminde, kalite maliyetlerinin
tanimlanmasi, belirlenmesi ve &lgulmesi gugtir. Bununla birlikte kalite
maliyetlerinin yénetimi hizmet sektdrl icin bir zorunluluktur. Bunu yaparken
temel ilke, kaliteyi bir defada ve ilk defada hatasiz Gretmek olmalidir.

Hizmet sunumunun temel degerleri olan strateji gelistirme, sistem
olusturma ve insan odaklilik belli suUreglerin olusumu igin zemin

olusturmaktadir.

Kaliteli hizmet sunan sirketler hizmet taahhutlerini “glvenilir’ ve
“surekli” olarak yerine getirebilme ve kisisel etkilesime dayali “bireysel
yaklagimlar’ yaratabilme 6zelliklerine sahiptirler. Etkili bir hizmet sUreci
tasarimi, masteri ihtiyaglarini strecin fonksiyonlarina kadar indirgeyebildigi
gibi, hizmetin “sureklilik” niteligini de garanti altina almaktadir. Hizmet
sureglerini  yOnetebilmek igin, stratejilerin ve tasarimin uygulanmasi,

performans élgimlerinin yapilmasi, migteri memnuniyetinin degerlendiriimesi



ve iyilestirme calistirmalarinin baslatiimasi gerekmektedir.
(http://www.egitimilanlari.com[11.06.2007])

Hizmet sunu sistemin denetimi icin en iyi araglardan biri istatistiksel
sure¢ kontroldir. Bdyle bir kontrol mekanizmasi ile mevcut problemler derhal
belirlenerek duzeltilebilir ve olasi problemler i¢in de gerekli dnlemler alinabilir.
Misteri memnuniyeti hizmet igletmelerinde kalite kontrol c¢abalari igin
yalnizca tek 6l¢it degil, ayni zamanda blyUk bir élgttttr (Courtis 1993:47).

isletmeler gesitli sebeplerle hizmet portfdylerini gelistirme, hizmetlerin
kendisinde ya da sunumunda degisiklik yapma ya da asil hizmet yaninda
yeni hizmetler sunma yoluna gidebilirler (Zeithaml ve digerleri 2006:252-255).
Ornegin; bir otel tatili gecirmek icin gelen misterilerine doganin ve konforun
tim imkanlarini sunmasina ragmen, yan hizmet olarak turistik ginubirlik
turlar diizenleyerek belli bir bedel karsiliginda bulundugu yéreyi ve tarihini de
g6rme firsati sunabilir. Bunun gibi yeni hizmetlerin gelistirimesi, elbette
dnceki ve sonraki surecleri de etkileyeceginden her yeni hizmet i¢in slregler
tekrar kontrol edilmelidir. Sureclerin olusturulmasinda, geligtiriimesinde ve

kontroliinde amag;

v Alicilarin ihtiyaglarinin belirlenerek ve isteklerinin en iyi bigcimde
karsilanmasi,

Gucla bir itibar ve musteri sadakati kazanma,

Var olan kaynaklarin optimum bir sekilde kullaniimasi,

Pazar payini artirma,

Kar maksimizasyonu,
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Hizmet kalitesini sirekli kilmak ve sirekli geligtirmektir.

Nitekim iyi tanimlanmis ve sorumlulari belirlenmis sureclerle c¢alisan
hizmet isletmeleri, dogru ekipmanlarla toplum igin deger yaratan hizmetler

Uretmektedirler.



3.8.8. MUSTERILERIN KARAR ALMA SURECINI GELISTIRMEK

Toplam kalite yénetimi, i¢c misteri kavramiyla kendisinden bir sonraki
sUreci musteri kabul eden, kalitenin her bir sirecte ana hedef olmasi igin
standartlar sunan ve bu sekilde nihai Uriinin ya da hizmetin hatasiz olarak
sunulmasi ve dis musteriyi memnun etmeyi esas alan bir felsefedir. Bu
felsefenin mimarlarindan Ishikawa'nin "bir sonraki stire¢ masteridir" sz de
bu duruma isaret etmektedir (Bayrak 1999:49-50).

Hizmetlerin standardize edilmesi zor oldugundan, musterilerin karar
alma suUrecini gelistirmek adina kalite guvence sistemleri olusturularak
misteriye sunulan hizmet kalitesi garanti altina alinmalidir. isletmeler, siirekli
degisen musteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve sunulan hizmetlerin
begenilirliginin élgtlebilmesi igin, satis stirecinde oldugu gibi satis diginda da
musterileriyle ¢gok yakin ve yogun iligskiler kurmalidirlar.

Hizmet isletmeleri, musterilerinin karar alma sirecini gelistirmek igin,
onlarin igletmeye istedikleri anda ulasabilmesi ve personelle rahat iligki
kurabilmesi konularina o6ncelikli 6nem vermelidirler. Ayrica personelin
musterileri dinlemesi, kendilerini, ihtiyaglarini anlamaya yo6nelik c¢aba
géstermesi ve olduk¢ca net ifadelerle hizmet ile ilgili bilgilendirmesi
gerekmektedir.

Bununla birlikte mugteri odakhlik ayni zamanda rekabet avantaj
kazanmak demektir. Teknolojik yeniliklerle beraber, tim isletmeler yakin
kalitede hizmet gelistirebilmektedir. Rakiplerden farkli olabilmenin en akillica
yolu, sUphesiz ki hizmetin Uretilmesinden satigina kadar gecen sirecte,
musteri etkilesimiyle hareket etmek, farkinda olmadiklarn ihtiyaglarini bile

ortaya ¢ikarip onlara sunarak, kendilerini &nemli hissetmelerini saglamaktir.



3.8.9. CALISANLARI HIZMET PAZARLAMASI KALITESINE KATMAK

Hizmet sunumunu sifir hatayla, standart ve mikemmel bir kalite ile
gerceklestirmek, isin yapildigi yerde ve isi yapan Kisiler tarafindan strekli
basit iyilestirmelerle mimkinddr. Nitekim gucli masteri iligkileri olusturmada
ve surdirmede hizmet saglayicinin yetenegdi basarinin anahtaridir (Churchill
ve Peter 1995:389).

Kalite sisteminin 6zUni ifade eden proseduir, ydnetmelik ve talimatlarin
dogru olarak ya igletme sartlarina goére uygulanabilir kismi ile belirlenmesi
kalite standardi olusturmak ve surekli kullanilabilir kilmak igin oldukca
6nemlidir. Ayrica personelin bu talimatlari uygulamasi i¢in anlamasi ve kalite
adina istekli bir sekilde calismasi saglanmalidir. Dolayisiyla igletmelerin
yuksek kalitede hizmetler Uretebilmesi ve pazarlayabilmesi icin, isletmede
¢alisan tum personelin uygulama esnasinda masteri ile uyumlasma sdrecine
alinmalar gerekir. Kisacasi esasen personelin memnuniyeti anlamina gelen
ic pazarlama, dig pazarlamadan daha 6nce dikkat edilmesi gereken bir
kavramdir (Armstrong ve Kotler 2003:309).

isletmeler 6ncelikle islem talimatlarini, siireclerdeki bilinen hatalardan
arindiriimig son haliyle anlasilir bir bicimde personele sunmali ve ondan ne
yapmasi istendigini, ne yapmasinin istenmedigini belirgin bir sekilde ifade
etmelidir. Bu konuya gerekli hassasiyeti gésteren isletmeler, istekli personel
yaratarak hizmet kalitesinde kaliciligi, onlarin katkisiyla edinilen yeni fikir ve

uygulamalar sayesinde de surekli gelisimi saglayabilir.

Hizmet sunumunu sifir hatayla, standart ve mikemmel bir kalite ile
gerceklestirmek, isin yapildigi yerde ve isi yapan Kisiler tarafindan strekli
basit iyilestirmelerle mUmkanddr. Nitekim gucli musteri iligkileri olusturmada
ve surdirmede hizmet saglayicinin yetenegdi basarinin anahtaridir (Churchill
ve Peter 1995:389).



3.9. TOPLAM KALITE YONETIMi VE HIiZMET PAZARLAMASI
ILISKISI

Tlrkgede kalite denildiginde 6nce “pahali” kelimesi anlagiimaktadir.
Kaliteli araba, kaliteli giyim, kaliteli bir hizmet ifadeleri, genellikle maliyetleri
yuksek, lUks, ender bulunan, Ustin nitelikte ve pahali olan Urin ya da
hizmetleri gagnstirmaktadir. Ancak, kaliteyi her zaman maliyet ve fiyatlar ile

bitlnlestirerek genelleme yapmak yanhs sonuglara gétirebilir.

isletmeler agisindan maliyetler olduk¢a dnemlidir ve kalite maliyet
iligkisine dair verilerin bir kismini muhasebe kayitlarindan, personel devam
cetvellerinden, kusurlu ve yeniden iglenen UrGn raporlarindan, garanti ve
servis maliyetleri raporlarindan somut olarak elde edilebilecegi gibi, bazi
kalite maliyetleri de 6éngorllere goére tespit edilebilmektedir. Bununla birlikte,
misteri anketleri veya sikayetleri, muisterinin baska firmaya ydnelmesi,
isgucu anketleri, mUhendislik éngorileri ve pazar arastirmalarinin yapilimasi
gibi soyut ve 6lgiilemeyen kalite maliyetleri vardir. igletmeler genellikle
Iskarta ve garanti giderleri gibi g6zle goérulir maliyetleri dlgerken, musteri
tatminsizligi nedeniyle kaybedilen karlari gbézardi etmektedirler (Dodan ve
ipekgil 1997:136).

Oysaki misteri kaybetmekten daha maliyetli bir durum séz konusu
degildir. Bununla birlikte cok genis secme sansina sahip musterilere hizli,
surekli ve kusursuz hizmet sunmanin bir hayli zor bir sire¢ oldugu da
asikardir. Bilim-teknik ve iletisim alanlarinin gelisimi de musterilere, bircok
seyi cok daha kolay ve hizli bicimde fark etme ve talepte bulunma sansi
vermistir. Bu nedenle Urtin dayaniklihdi olarak algilanan klasik kalite anlayisi,
masteri tatmini, maliyetlerin azaltilmasi gibi somut yaklagimlari ile dlgulebilir
artn kontroliinden, pek cok &zelligi de blnyesinde barindiran bir felsefe ve
ybnetim bicimine déntismustir. (Acuner 2001:9).



Yani 2000'li yillarda rekabet icin sadece fiyatin diglk olmasi yeterli
olmamaktadir. Eger isletmeler, rakiplerine kargi énemli bir Gstinlik saglamak
istiyorlarsa Grin ya da hizmet sunumlarinda, yeni standartlar olugsturmalari
gerekmektedir. Bu standartlar birlestirildiginde toplam kalite y6netimi
olusmaktadir (Kovanci 2001:80).

Toplam kalite yonetimi ¢ok eski bir uygulama olmamasina ragmen,
isletmelerin ve musterilerin bu bilinci benimsemesi guti¢c olmamistir. CUnki bu
felsefe, igletmelere gunimiz sartlarinda piyasada yer edinmek veya
tutunabilmek adina blyUk sorumluluklar ydklemesinin yani sira, buyuk
kolayliklar ve slrdirilebilir bir kalite standardi ile birlikte karlihk da vaat

etmektedir.

Bunun yani sira hizla biylyen hizmet sektdériinde Uretilen Grindn
(hizmet) kolay taklit edilebiliyor olmasi, bu sektérde tutunabilmek igin kalite
standardi olugturmayi zorunlu kilmaktadir. Toplam kalite yonetiminin (TKY)
ilkelerinden ilki, “Musteri Odaklilik” ve hizmet sektérinde de musteri, Uretim
ve tiketimin Kkilit faktoéri oldugu icin, bu uygulama 0&zellikle hizmet
isletmelerinin, masgterilerine ihtiyag ve isteklerini rakiplerinden farkli ve daha
iyi bir sekilde sunabilme sansi vermektedir.

Hizmet kalitesini iyilestirmenin baglica sebeplerinden birisi de, artan
musteri tatmininin performansa 6énemli 6lgide katkida bulunuyor olmasidir.
Soyle ki; firma ylUksek kaliteli GrGnler sundugu igin bir itibar kazanir. Bu
durum, musteri tatmini ve sadakati olusturur. Saglanan bu ylksek mdisteri
tatmini ve bagliigi nedeniyle talep elastikiyeti azalir. Sonucgta firma daha
yuksek fiyatla hizmet pazarlama ve daha fazla kar payl kazanma sansi
yakalamis olur (Hendricks and Singhal 2001:269-270).

Toplam kalite ydnetiminin diger bir ilkesi olan “Calisanlarin Katilimi”
hizmet isletmeleri igcin oldukga O6nemli bir unsurdur. $0yle ki Uretim ve

tiketimin es zamanh olusu ve hizmetlerin soyutlugu nedeniyle hizmetin



tanimlanmasinda ve etkinliginin kanittanmasinda personelin etkisi blyuktdr.
Personel sundugu hizmetin kalitesine dnce kendi inanmalidir ki aliciy ikna
edebilsin. Ayni zamanda takim calismasi ya da calisanlari kaliteye katma

disiincesiyle olusturulmus bir hizmet sunum sistemin PUKO (Planla, Uygula,

Konrol Et, Onlem Al) dénglsini de etkin olusturmasi kaginilmazdir.  Yani
hizmet sektérinde ¢alisanlar imalat sektériine oranla daha fazla musteri ile
diyalog kurma sansina sahip olduklari i¢in ve musterilerin beklentilerini veya
sikayetlerini de &nceden algilayabilme ve O6nlem alabilme sansini da
yakalayacaklardir.

“Proses Yaklasimi” ya da diger bir ifadeyle sUreclerle yénetim de
toplam kalite ydnetiminin 6zellikle vurguladigi bir konudur. Hizmet isletmeleri
icin surec olusturma ve iyi isleyen sireclerden guclu bir sistem kurarak bunun
devamini saglama olduk¢ca 6nemlidir. Zira mugsteri bekletilmeyi, hatali
islemlerle ya da angaryalarla ugragsmayi! sevmedigi gibi, her zaman Gzerine
titrenmesini ister. Proses yaklasimini benimseyen bir hizmet isletmesi de,
toplam kalite ybnetiminin “sifir hata” prensibini de uygulamaya koymus
olacagindan musteri sikayetlerinin en aza indirilmesi ve kalitenin igletme de

bir yasam bicimi olabilmesi i¢in blyUk bir adim atmis olacaktir.

Ayrica musteri beklentilerinin ve hizmetin 6zelliklerinin strekli ve ¢ok
hizli degdisiyor olmasi nedeniyle, yeni kosullara uyum gdsterebilmek igin
toplam kalite yénetiminin “Stirekli lyilestirme ve Gelisim” ilkesi dogrultusunda
hareket etmek, kuskusuz hizmet igletmelerinin en 6nemli ayricaligi olacaktir.
Zira gelisen iletisim teknolojileri ve yeni hizmet sektbrleri nedeniyle,
beklentiler muUsteriden musteriye farkli olabilecegi gibi, ayni musgterinin
degisik zamanlardaki beklentileri de farkli olabilmektedir. Bu degisikliklerin
cok hizli bir sekilde algilanmasi ve maugsteriyi tatmin edecek hizmetin

sunulabilmesi igin toplam kalite yénetimi uygulamalari da en etkili yoldur.



Toplam kalite ydnetiminin “Liderlik ve Karar Vermede Gergekgi
Yaklasim” ilkeleri de, hizmet isletmelerinde profesyonellik kavraminin
oturtulmasi agisindan hem etkili hem de gereklidir. Hizmet talep eden
misteri, igsletme calisanlarindan yaptidi ise sahip olma ve ona saygl
gbsterme, kibarlk, dikkate alinma, saygi, gulerylz, samimiyet, kolaylik
g6sterme, gibi profesyonel davraniglar beklemektedir. Daha &ncede
belirtildigi Uzere hizmetlerin soyutlugu ve sahipliginin devredilemiyor olmasi,
ki bu ayni misteri ile birden fazla karsilasabilme olasiliginin varhdi anlamina
gelir, magteri tarafindan alinan hizmetin sonucu ile ilgili kuskularin olmasina
sebep olabilmektedir. Etkin bir liderlik ve gergekgi yaklasimla ydnetilen bir
hizmet sisteminde mdasteri, fiziksel, parasal guvenlik ve gizlilik konularinda

herhangi bir risk algilamayacaktir.

Yapilan arastirmalar; kalite ve is performansi arasindaki pozitif bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda hizmet kalitesinin iki anahtar
unsuru olan musteri beklentilerinin yénetimi ve hizmet guvenirliginin de,
islerin tamaminda performansin artmasina katkida bulundugu kanitlanmistir.
Buna gbére, musterinin beklentisi ile satin aldigi hizmetin algisi arasindaki fark
sadece hizmet kalitesinin degil ayni zamanda musterinin tatmin derecesinin
de belirleyici unsurudur. Hizmet pazarlamasinda hem hizmet kalitesi hem de
musteri tatmini igletmenin performansiyla dogrudan iligkilidir. Bu agiklamalar
dogrultusunda elde edilen verilere gbére musterilerin hizmetlerin kaliteli

oldugunu disinebilmesi icin (Caruana and Pitt 1997:608);

v Personelin uzmanhgi tutum ve davraniglari % 65,
v' Musteri ihtiyaglarinin kargilanmasi ve problemlerin ¢ézilmesi % 15,
v Hizmetin hizli sunulmasi % 11,
v" Odenen bedel % 9
oraninda etkili olmaktadir.



Toplam Kalite Yénetiminin model alindigi ve Turkiye’de &énderligini
yapan organizasyonlardan biri olan Brisa da, Toplam Kalite Y&netimi
uygulamalarinin somut sonuglari olarak; Gretimde (%31) ve verimlilikte (%19)
artis, akaryakit (%32), musteri sikayetleri (%45) ve is kazalarinda (%44)
azalma izlenmigtir. imalat isletmelerinde etkinligi bu sekilde kanitlanan toplam
kalite ydnetimi yaklasiminin hizmet sektdri agisindan da énemi her gegen
gun daha iyi anlagiimaktadir.



DORDUNCU BOLUM
TOPLAM KALITE YONETIMININ HIiZMET PAZARLAMASI UZERINE
ETKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada toplam kalite yénetiminin, hizmetlerin pazarlamasinda
ve hizmette kalitenin saglanmasinda etkili olup olmadigi, sayet etkiliyse bu iki
kavrami ne yonde etkilediginin bilimsel verilere dayanarak ortaya konulmasi

amaclanmigtir.

Bu amacla, toplam kalite ydnetimi ilkelerini benimsemis havayolu
isletmelerinin magterilerine ydnelik bir anket uygulanmig, bu ankette
katihmcilarin toplam kalite ydnetimine bakis agilari ve bu vasitayla hizmet
pazarlamasi ve hizmet kalitesi Uzerine beklenen yansimanin gergeklesip

gerceklesmedigi belirlenmeye caligiimistir.

Calismanin iliski bulma, durum belirleme ve okuyucuya bilgi verme gibi
amaglarinin yani sira; tanimlara, istatistiksel verilere ve anket teknigine
dayanarak, konu hakkinda bilgi Gretme ¢abasi; ¢calismayr amagclari yéninden
“Tanimlayici Arastirmalar” grubu igerisine sokmaktadir.

Ayrica bu calismayla, ginimuizde kiresellesme ve rekabetin etkisiyle
giderek daha da zorlagsan kosullar altinda var olmaya ve ayakta kalmaya
calisan isletmelere, faydali olabilmek amaclanmigtir. Bu amag dogrultusunda
toplam kalite ydnetimi anlayisini benimsemis hizmet isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinin ve nihai olarak mausterilerinin bu ydnetim tarzindan nasil

etkilendigi incelenmeye caligiimigtir.



Sonu¢ olarak; toplam kalite y6netiminin hizmet isletmelerinde
pazarlama cabalari ve musteri memnuniyeti olusturma Uzerine etkinligini

vurgulamak ve isletme yénetimine énerilerde bulunmak planlanmigtir.

Elbette ki her bilimsel ¢alismada oldugu gibi, burada da nihai hedef

ise, arastirma sonuglarinin tim kesimlere faydali olmasidir.
4.2. ARASTIRMANIN KONUSU

GUndmUz tlketicisinin, gerek toplumda egitimli birey sayisinin artigi,
gerek iletisim sektérinde yasanan sasirtici ve sonu gelmez yenilikler,
gerekse igletmeler arasi yikici rekabet ortami ve bunlar gibi sayilabilecek
bircok nedenden 6tard, Grin/hizmet satin almada segicilik ve vazgegebilirlik
anlayigi oldukga degismistir. Yeni masteri profili; tatmin edilmesi ¢ok zor olan,
sadakati zor saglanan, her gin yeni bir 6zellik beklentisi olan, en ufak bir
kusurlu Urinde firmadan hesap sorabilen, kaliteyi ve cesitliligi uygun fiyatla
talep eden bir hal almigtir. Bununla beraber hizmet sektériinde bir ¢igir
yasanmaktadir. Bahsedilen zor masteri, fiziksel mal alicisi olsa bile, ona
hizmet de sunmak igletmelerin tek fark yaratma unsuru olmus ve igletmeler

icin yeni yontemler gelistirmek vazgecilmez bir unsur olmustur.

Toplam kalite ydnetimi felsefesi de musteri odaklilik, strekli gelisme ve
yenilik, uzun vadeli kalci kar, disik maliyet, kaliteli Grin gibi can alici
noktalari ile igletmelerin yok olma kaygisini azaltacak, ayakta kalmasini,
hatta kurulus amaglarindan olan blyume, sureklilik, karlik, sosyal
sorumluluk kavramlarini etkin bir sekilde yerine getirmesini saglayacakitir.
Ozellikle hizmet kelimesinin gecti§i her yerde toplam kalite y®netimi
sayesinde verimlilik, sifir hata, mUsteri memnuniyeti, sadakati ve rekabet

glcu saglanmis olacaktir.

Toplam kalite ydnetimi, 6zellikle son ¢eyrek asirda gerek bilim dinyasi
gerekse is dinyasinda c¢ok sik telaffuz edilen bir kavram olmustur. Bu



kavramin alternatifi veya daha iyisi gelistirimedik¢ce de adindan uzun yillar

s6z ettirecegi kesindir.

Sayisiz bilimsel arastirma gercekten bu felsefenin sirecler Uzerinde
isletmelere blyUk katki sagladigini ortaya koymustur. Ancak bu yodnetim
felsefesi, pazarlanmasi oldukca zor olan ve kalite algisi kolay saglanamayan
hizmetlerin pazarlanmasinda ve konumlandiriimasinda etkili midir? Bu
anlayisin getirileri fiziksel Grinlerde saglanmis olmasina ragmen, hizmetlerin
niteliksel Ozellikleri toplam kalite uygulamalarinin sonu¢ vermesi igin uygun

mudur? Bu sorular arastirmanin problemi olarak kabul edilmistir.
4.3. HIPOTEZLER

Bu arastirmada asagidaki hipotezlerden hareket edilmis ve sonuglar
istatistiki yéntemler ile analiz edilerek hipotezlerin dogrulugu test edilmistir.

Hi: Ankete katilan havayolu mdsterilerinin cinsiyetleri ile biletlerini
temin etme sekilleri arsinda iliski vardir.

Ho: Ankete katilan havayolu mdsterilerinin egitim durumlari ile

biletlerini temin etme sekilleri arsinda iliski vardir.

Hs:  Mdsterilerin seyahatlerine iligkin verilen énermeleri

degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda fark vardir.

Hy: Mdsgterilerin seyahatlerine iliskin verilen énermeleri

degerlendirmeleri ile egitim durumlari arasinda fark vardir.

4.4. ARASTIRMANIN MODELI VE ORNEKLEM SEGCIMI

Calismanin arastirma kismi, cevaplama oraninin yiksek olmasi ve

¢ok soru sorulmasina imkéan vermesi nedeniyle anket yéntemi ile yiz yize



gb6risme seklinde yapilmistir. “Yiz ylze anket ydntemi”, cevaplama oraninin
yUuksek olmasinin yani sira, denekleri gézlem yolu ile de bilgi toplama gibi
avantajlarindan dolay! tercih edilmistir. Uygulanacak ankete son sekli
verilmeden 6nce, anlasiimazliklan ortadan kaldirmak amaciyla, arastirma
drnegini temsilen 28 kigiye pilot bir anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan
anketlerde musterilere, aldiklari hizmette olmasi gereken kalite nitelikleri de
hatirlatiimis oldugundan calismanin, masterilerin sonraki tercihlerinde etkili
olacagl dusundlmektedir. Arastirmanin kapsami Sivas ili ile, havacilk

sektorline iligkin sorularda verilen segenekler ve alinan cevaplarla sinirldir.

Toplam kalite yénetimi anlayisini benimsemis havayolu isletmeleriyle
seyahat eden mdasterilerin, gerek ydnetsel anlamda, gerekse hizmet kalitesi
anlaminda algilarini 6lgmek adina, ¢calismanin arastirma kisminda 2007 yili
Agustos ayi icerisinde D.H.M.I. Sivas Hava Meydaninda gidis ve dénls
yapan 447 musteriye anket uygulanmistir. Orneklem segcilirken kolay yoldan
ornekleme yodntemi kullanilmigtir. Arastirmanin ana kitlesi olan Sivas |li
Merkez lige niifusu, 252.000 olarak belirlenmistir. Daha sonra érnekleme
yoluna gidilerek Sivas il merkezinde yapilacak minimum anket sayisi 381

olarak bulunmustur. Bu sayilarin belirlenmesinde;
Nt pq
n=—————
dz(N—1)+t2pq

formilinden yararlaniimistir. Burada N ana katle blyuklugand, p incelenen
olayin gergceklesme olasihdini (p=0,5), g olayin gergeklesmeme olasilig
(9=0,5), t anlamlilik seviyesini ya da gtven araligini (%95), d ise hata payini
(6rnekleme hatasi; 0,05) géstermektedir.



4.5. VERI TOPLAMA ARAGLARI

Calismada veri toplama araci olarak “anket” yéntemi kullaniimistir.
Anket iki bolliimden olugmaktadir. ik boélimde deneklere kendileri ile ilgili
genel bilgiler sorulacak, ikinci bélimde ise, toplam kalite yénetiminin hizmet
pazarlamasi ve Kkalitesi Uzerindeki etkilerine ydnelik sorular sorulacaktir.
Deneklerden anket sorulari, éncelik sirasi, aralik belirleme, ¢coktan secmeli
sekilde ve likert (dereceleme) odlcedini dikkate alarak, isaretleme suretiyle
cevaplandirmalari talep edilmistir.

4.6. VERILERIN ANALIZi

Verilerin analizi istatistiksel tekniklerden “Fakiér Analizi’, “Ki-Kare
Analizi” ve "t Testi”, teknikleri ile yapilmistir. Ankete verilen “Kesinlikle
Katiliyorum”, “Katiiyorum”, “Fikrim  Yok”, “Katiimiyorum”, “Kesinlikle
Katilmiyorum” cevaplarina iligkin  dereceler, arastirmanin bagimsiz
degdiskenlerini  olusturmaktadir ve bilgisayar araciligiyla derecelerin
frekanslar ile bu frekanslara ait ylzdeler hesaplanmistir. Sorularin her
birinin altinda bulunan secenekler, sorunun niteligine goére 1, 2, 3, 4 ve 5
seklinde puanlandirilarak bilgisayara islenmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde ise SPSS istatistik paket
programi kullaniimigtir

4.7. BULGULAR, YORUMLAR VE SONUGCLAR

4.7.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

— Ankete katilan havayolu musterilerinin cinsiyete gére dagilimi
asagidaki tabloda degerlendirilmigtir.



Tablo 4. Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

Deneklerin Cinsiyet
N f %
Dagihmi
Erkek 311 69,6
Kadin 136 30,4
Toplam 447 100

Arastirmaya katilan 447 kisiden, % 69,6’0 erkek, % 30,4’sI kadindir.
Erkeklerin sayisinin kadinlarin sayisindan fazla olmasi nedeniyle, erkeklerin
havayolu ile seyahat etmeyi kadinlara oranla daha fazla tercih ettikleri
sOylenebilir. Burada ticaretle ugrasan kisilerin ucak seyahatini daha fazla
tercih etmesi ve bu kesiminin cogunlugunun erkeklerden olusmasi bu durumu
aciklamaktadir.

— Asagidaki tabloda ankete katilan havayolu musterilerinin yaslarina

gbre dagilimi verilmigtir.

Tablo 5. Deneklerin Yag Dagilmi

Deneklerin i o
Yas Dagilimi °
25’ten az 45 10,1
25-37 206 46,1
38-50 138 30,9
51 ve yukarisi 58 12,9
Toplam 447 100

Ankete katilanlardan yaslari ile ilgili alinan cevaplar Tablo 5’te
g6raldagu gibi araliklar olusturularak degerlendirilmistir. Buna gére, hava yolu
ile seyahat eden deneklerin %46,1’ini, 25-37 vyas araldindakiler

olusturmaktadir. Ayrica yaslan 25'den az olan deneklerinde %10,1’lik oranla



en dusUk ylzdeye sahip oldugu goértilmektedir. Sonug¢ olarak ugak
yolculugunu geng ve orta yas nifusun daha fazla tercih ettigi séylenebilir.

— Ankete katilan havayolu musterilerinin egitim dizeylerine gbre
dagilimlar Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Deneklerin Egitim Duzeyi Dagilimi

Arastirmaya Katilanlarin ; o

Egitim Dazeyi o
iIkégretim

(ilkokul ve Ortaokul) 47 10,5
Ortadgretim

(Lise ve Dengi Okul) 130 29,1
Universite

(Onlisans ve Lisans) 226 50,6
Lisansusti

(Yiiksek Lisans ve Doktora) 44 9,8

Toplam 447 100

Yukaridaki tabloda géraldigu gibi, cevaplayicilarin % 10,5’ ilkdgretim,
% 29,1'i lise veya dengi okul, % 50,6'sI 6nlisans veya lisans, % 9,8’ ise
yUksek lisans veya doktora mezunudur. Verilere gére, Universite egitimi almis

kisilerin havayolu tagsimaciligini daha fazla tercih ettigi sdylenebilir.

— Asagidaki tabloda ankete katilan havayolu musterilerinin

memleketlerine gére dagihmi gérilmektedir.

NUfusa kayith olduklari illerin soruldugu deneklerden alinan cevaplar,
Tablo 7°'de g6rlldiga gibi bélge bazinda degerlendirilmigtir. Buna gbre
ankete katilan kisilerin %63,7’sinin i¢ Anadolu Bélgesinde, %10,9'unun
Marmara Boélgesi'nde, 9%9,8'inin Ege Bodlgesi'nde, %6,1’inin Karadeniz
Bdlgesi'nde, %4,3'Unin Akdeniz Boélgesi'nde, %3,8’inin Dogu Anadolu
Bélgesi'nde ve %1,4’0nin de Giney Dogu Anadolu Bélgesi'nde nlfusa
kayith oldugu goériinmektedir. Anket ¢alismasinin Sivas DHMi’nde yapiimasi
ve varig noktalarinin istanbul ile izmir olmasi sebebiyle, en yilksek yiizdelerin

sirasiyla i¢ Anadolu, Marmara ve Ege Bélgelerine ait oldugu gériilmektedir.



Tablo 7. Deneklerin Memleketlerinin Bolge Bazinda Dagilimi

Deneklerin
Memleketlerinin Bolge f %
Bazinda Dagilimi

ic Anadolu 285 63,7
Marmara 49 10,9

Ege 44 9,8
Karadeniz 27 6,1
Akdeniz 19 4,3

Dogu Anadolu 17 3,8
Guney Dogu Anadolu 6 14
Toplam 447 100

— Asagidaki tabloda ankete katilan havayolu musterilerinin
mesleklerine gbére dagilimi incelenmis ve su sonuglara variimistir;

Tablo 8. Deneklerin Meslek Dagilimi

Meslek Dagilimi f %
Memur 157 35,1
Esnaf 81 18,1

Serbest 64 14,3

IsGi 56 12,5

Ev Hanimi 36 8,0
Emekli 27 6,1
Ogrenci 24 5,4
Diger 2 0,5
Toplam 447 100

Arastirmaya katilan deneklerin mesleklerine iliskin soruya alinan
cevaplar, Tablo 8de gruplandirilarak degerlendirilmistir. Buna gbre
deneklerin mesleklerine bakildiginda, %35,1’lik payla ilk sirayr memurlar

almaktadir. Esnaf olarak de@erlendirilen tlccar kesimi de, katilimcilarin



%18,1’ini olusturmaktadir. Son sirada ise, “diger” secenegi yer almakta ve bu
secenegdi isaretleyenler, anketlerde yapilan incelemelere gbre calismayan
kesimi ifade etmektedir.

— Tablo 9'da ankete katilan havayolu musgterilerinin gelir seviyelerine

g6re dagilimi degerlendiriimis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 9. Deneklerin Gelir Dagilimi

Ceva.playlf:llarln i %
Gelir Dagilimi

1.000.-YTL ve asagis! 82 18,3
1.001-1.500 YTL 122 27,3
1.501-2.000 YTL 71 15,9
2.001-3.000 YTL 87 19,5
3.001.-YTL ve yukarisi 85 19,0
Toplam 447 100

Ankete katilan 447 kisinin blyik ¢ogunlugu (% 27,3’0), 1.001-1.500
YTL arasi gelire sahip iken, ikinci sirayi (% 19,5’lik bir oranla) 2.001-3.000
YTL gelire sahip olan grup almigtir. Son sirada ise, %18,3'lUk bir payla aylik
ortalama gelir seviyesi 1.000 YTL’den dislk olan grup yer almaktadir. Elde
edilen verilerden, havayolu tagsimacilhiginin maliyetli bir hizmet sunumu olmasi
nedeniyle, bilet fiyatlarinin da diger seyahat araclarina oranla oldukca yiksek
olmasi, dusuk gelirli kigilerin bu hizmetten faydalanmasini da

guclestirmektedir, sonucu ¢ikarilabilir.



4.7.2. TOPLAM KALITE YONETIMININ HiZMET PAZARLAMASINA
ETKILERI ILE iLGiLI SORULARIN ANALIZI

— Ankete katilan havayolu mdasgterilerine ucakla seyahat etme
sikhklar sorulmus ve alinan cevaplara iliskin veriler asagidaki tabloda

degerlendirilmistir.

Tablo 10. Deneklerin Seyahat Etme Sikligina Gére Dagilimi

Seyahat Sikhgi f %
Haftada bir kez 12 2,7
Haftada 2-3 kez 14 3,1
15 glinde bir kez 21 4,7
Ayda bir kez 89 19,9
3 Ayda bir kez 121 27,1
Yilda bir ya da daha seyrek 190 42,5
Toplam 447 100

Verilen cevaplar dogrultusunda ankete katilanlarin % 42,5'inin, yilda
bir ya da daha uzun sirede bir kez havayolu seyahati yaptigr gérilmektedir.
Ayrica yukaridaki tabloda da goéruldaga Gzere, katilimcilarin %27,1’i 3 ayda
1 kez, % 19,9'u ayda bir kez, %4,7’si 15 ginde bir kez, % 3,1’i haftada 2-3
kez, %2,7'si ise haftada bir kez havayolu ulasim hizmetlerinden

faydalanmaktadir.

Deneklerin cogunlugunun siklikla seyahat etmelerinin sebebi, genelde
is amagcli ve acil sebeplerden kaynaklanan uguslar iken, seyahat edenlerin bu
hizmetten seyrek yararlanabilmesinin nedeni olarak, bilet fiyatlarinin yiksek
olmasi, havayolu seyahatinin drkdtlict algilanmasi, istenildigi anda bilet
alinamamasi veya yer bulunamamasi gibi hususlar sayilabilir.

— Tablo 11’de ise arastirmaya katilanlarin hangi seyahat firmasini ne
siklikta tercih ettikleri tespit edilmek istenmis ve alinan cevaplar

dogrultusunda asagidaki sonuglar elde edilmistir.



Tablo 11. Deneklerin Firma Tercihleri ve Tercihlerin Sikligina Gére

Dagilim
Cok Sik Ara Sira Hic
Firmalar
f % f % f %

THY 235 52,6 167 37,4 45 10,1
Sun Express 55 12,3 174 38,9 218 48,8
Atlas Jet 22 4,9 78 17,4 347 77,6
Pegasus 26 5,8 63 14,1 358 80,1
Onur Air 16 3,6 59 13,2 372 83,2
Diger 7 1,6 18 4,0 422 94,4

Elde edilen veriler deneklerin % 52,6'sinin ¢ok sik olarak THY
firmasini, %1,6’sinin ise “diger” diye ifade edilen ve Tablo 11’de yer almayan
havayolu firmalarini tercih ettigini géstermektedir. Ayrica deneklerin ara- sira
tercih ettigi firmalar arasinda, en ylUksek pay! % 38,9'luk oranla Sun Express
firmasi, bu kategoride en diisUk pay! ise % 4,0’lik oranla “diger” grubunda yer
alan firmalar almistir. Deneklerin hi¢ tercih etmedigi firma, %94,4’luk oranla
yine “diger” grubunda yer alan firmalardir ve THY firmasi da % 10,1 ile hi¢
tercih edilmeyen firma kategorisinde en disik ylzdeye sahiptir. Sivas
DHMi’nde THY, Sun Express ve Oger Tirk firmalar disindaki firmalarin
temsilciligi bulunmadigindan elde edilen veriler olduk¢a anlamhidir.

— Ankete katilan musterilerden daha dnce ugak seyahati yapanlara,
havayolu ulasim hizmetlerinin glnden guine iyiye gittigini dustnuip
disinmedikleri sorulmus ve isaretlenen cevaplar neticesinde, su sonuglara

ulastimistir;

Ulagim hizmetlerinin glinden giine daha iyiye gittigi fikrine, deneklerin
% 90,6’sinin katildigi, kalan % 9,4’l0k kisminin ise katilmadigi tespit edilmistir
(Tablo 12). Sonug¢ olarak, havayolu ulasim hizmetlerinin kalitesinde,



musteriler tarafindan gayet net bir sekilde fark edilebilen bir artis oldugunu

sOylemek mumkuindir.

Tablo 12. Deneklerin Havayolu Ulasim Hizmetleri ile ilgili
Degerlendirmelerine lligkin Dagilim

Havayolu Ulasim Hizmetlerinin
Giinden Giine Daha lyiye f %
Gittigini Disliniiyor musunuz?
Evet 405 90,6
Hayir 42 9,4
Toplam 447 100

— Ankete katilan havayolu musterilerine suan gelis veya gidis

yaptiklari firmayi isaretlemeleri istenmis ve asagidaki sonuglara ulasiimistir.

Tablo 13. Deneklerin Gelis veya Gidis Yaptiklar Firmalarin Dagilimi

Suan Gigi§ Yaptiginiz ya _da Donis i %
Yaptiginiz Havayolu Firmasi
THY 304 68,0
Sun Express 142 31,8
Diger (Oger Tiirk) 1 0,2
Toplam 447 100

Anket metninin deneklere uygulandigi esnada, deneklerin yapmig
olduklari veya yapacaklari ugus i¢in hangi firmay: tercih ettiklerine dair soruya
cevaben % 68’lik bir payla en fazla THY firmasi isaretlenmigtir. Ardindan
%31,8 ile Sun Express’in ve %0,2’lik en diisiik yiizdeyle “diger” (Oger Tiirk)
seceneginin isaretlendigi gérilmektedir. Bu soruya verilen cevaplarin bundan
onceki sorulara verilen cevaplarla uyustugu saptanmis ve Sivas DHMi'nde
THY firmasinin daha etkin oldugu desteklenmisgtir.



— Biletlerini hangi yolla temin ettikleri sorulan havayolu musterilerinin
cevaplari dogrultusunda, Tablo 14 hazirlanmis ve asagidaki degerlendirmeler

yapilmistir.

Tablo 14. Deneklerin Biletlerini Hangi Yolla Temin Ettiklerine iligkin Dagilim

Biletinizi Hangi Yolla Temin Ettiniz? f %
Acente 284 63,5
internet 153 34,3
Diger (Telefon) 10 2,2
Toplam 447 100

Aragtirmaya katilanlardan alinan bilgilere gbére, %63’lUk bir
cogunlugun, ucak biletlerini acenteye giderek temin ettigi gérilmustir. Bilet
temini alternatiflerinden ikinci sirada, % 34,3’lUk oranla internetten temin yer
almaktadir. Sonuncu olarak % 2,2’lik bir oranla “diger” seklinde ifade edilen
(telefonla vs.) secenek ile deneklerin bilet temin ettigi gértlmektedir. Veriler
dogrultusunda, e-ticaretin her gecen gin yayginlasmasina ve hizmet
isletmelerinin de bu kolayhdr musterilerine sunmasina ragmen deneklerin
cogunlugunun internetten aligveris yapmaya hala hazir olmadidi sonucu
cikarilabilir.

— Ankete katilan havayolu musterilerine seyahat firmasi tercihlerini
etkileyebilecek bazi dnermeler verilmistir ve onlardan katilma derecelerini
belirlemeleri istenmistir. Elde edilen bulgular tabloda verilmis asagidaki gibi
degerlendirilmistir.



Tablo 15: Deneklerin Havayolu isletmesi Tercihlerini Etkileyecek Bazi
Unsurlara lligkin Ifadelerin Oransal Dagilimi

Miisterilerin Havayolu isletmesi
Tercihlerini Etkileyecek Bazi
Unsurlara lligkin Ifadeler

Bilet fiyatlar firma tercihimde etkili rol
oynar

Bilet bedelinin 6deme sekli (kredi
karti- taksit vs.) firma tercihimde
etkilidir

Firmanin acente sayisi tercihimi
etkiler

Firmanin Toplam Kalite Y®&netimi'ni
benimsemis olmasi tercihimde énemli

Firmanin vermis oldugu reklamlar
karar almamda etkilidir

Firmaya iligkin yakin ¢evremin gorus
ve deneyimleri tercihimde etkilidir
Firma personelinin egitimli olmasi
firma tercihimi etkiler

Firma personelinin tecriibeli olmasi ve
bunu hissettirmesi firma tercihimde
etkilidir

Firma personelinin dis goérinisl
onemli bir tercih nedenidir

Firma personelinin anlayigh olmasi
firma tercihimi etkiler

Firma personelinin giler yuzli olmasi
Onemli bir tercih nedenidir

Bilet alim islemlerinde hata yapilmig
olmasi sonraki tercihlerimde etkili olur
Bilet alim islemlerinde bekletiime
slirem sonraki tercihlerimde etkili olur
Firma temsilcisinin seyahatime iligkin
beni bilgilendirmesi sonraki
tercihlerimde etkili olur

Firma yetkililerinin ~ beni  dinleyip
anlamaya calismasi sonraki
tercihlerimde etkili olur

Seyahatime iligkin soru ve sorunlarimi
iletebilecegim yetkiliye kolayca
ulasmam énemlidir

Seyahatime iliskin sikayetlerimin hizl
sonuglandiriimasi memnuniyetimi
artirir
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(Olcegin Genel Giivenilirlik Katsayisi: 0,920. Olcek Degeri: 1=Kesinlikle Katiliyorum,
2= Katiliyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilmiyorum)



Muisterilerin  katilma dereceleri likert 06lcedine gbre ylUzdelere
indirgenmigtir. Buna go0re “kesinlikle katihyorum” ve “katiliyorum” olarak
isaretlenen en  yiksek dereceye sahip parametreler  birlikte
degerlendirildiginde, ilk sirayr %97,8lik oranla (Arit. Ort.:1,38) “Firma
personelinin anlayish olmasi firma tercihimi etkiler” seklinde olan dnerme
almaktadir. Musteriler ucak seyahatinin psikolojik etkilerinden dolayi gergin,
endigeli ve aceleci ruh halinde olabilir ya da seyahatle ilgili fazla bilgi sahibi
olmayabilirler. Bu nedenle havayolu personelinin anlayigli olmasi musteriler
acisindan 6nemlidir. Nitekim hizmetler es zamanlh Uretilip tuketildiginden,
musteri personel etkilesimi oldukga 6nemli bir kalite belirleyicisidir. Toplam
kalite yonetimi personelle musteri isliklerinden olumlu sonuglar ¢ikarabilmek
adina, “6nce musteri” distncesinden hareketle, personelin egitimli ve iginde

uzman olmasi gerekliligini vurgulamaktadir.

isaretlenen katilma derecelerinin  blylk c¢ogunluguna deneklerin
katildigi ve katilma vylUzdeler arsinda bOydk farkliliklarin  olmadigi
gb6zlemlenmistir. Ikinci sirada % 96,5’lik oranla (Arit. Ort.:1,42) “Seyahatime
iliskin sikayetlerimin hizli sonug¢landiriimasi memnuniyetimi artirir” énermesi
gelmektedir. Ayrica musteri istek, ihtiyag, beklenti ve sikayetlerinin isletmeler
tarafindan belirlenmesi ve hizmette kalite standardi olusturabilmek adina
oldukga 6nemlidir. Mevcut problemlerin hizli ¢6zUlmesinin, olasi problemleri
de onleyecegdi kesindir. GUnkl toplam kalite yénetimine gbére isletmelerin
Ozellikle uygulamasi gereken ilkelerden biri olan slreclerle ydnetim, her
suUrecin, bir sonraki slrecin baslangici oldugu digUncesiyle basarisizliga
tahammali olmayan ve sifir hatayr hedefleyen bir uygulamadir. Bununla
birlikte bu uygulama sayesinde musteriler sikayetleri bir an énce dikkate
alindigi igin, kendilerini dnemli ve gergekten de hizmet slrecinin odak noktasi
olarak hissetmektedir.

Musterilerin ~ “kesinlikle  katilmiyorum” ve “katilmiyorum” olarak
isaretlenen en distUk dereceye sahip 6nermeler birlikte degerlenildiginde,
blylk o6lcide katilmadiklari parametreler ise, %16,3l0k oranla (Arit.



Ort.:2,05) “Firmanin vermis oldugu reklamlar karar almamda etkilidir” ve
%19,3l0k oranla (Arit. Ort.:2,00) “Bilet bedelinin 6deme sekli (kredi karti-
taksit vs.) firma tercihimde etkilidir” énermeleridir.

Verilen cevaplardan ucgak biletlerinin 6deme seklinin (kredi karti-taksit
vs.) firma tercihini pek fazla etkilemedigi gérulmustdr. Nitekim bilet fiyatlarinin
yuksek olusu nedeniyle insanlarin, belli bir bedeli gézden ¢ikarmis olduklari
ve hizli seyahat etmek adina parayi ikinci planda tuttuklari i¢in, blyUk 6l¢tide
havayolu seyahatini tercih ettikleri sonucuna varilabilir. Ayrica musterilerin
havayolu firmalarinin vermis oldugu reklamlari fazla takip etmedigi, daha ¢ok
bireysel tecribeleri veya referans gruplarinin yénlendirmeleri sonucunda

firma tercih ettikleri sonucuna varilabilir.

Diger degigkenlere iligkin oranlari tabloda gérmek mumkuindur.

— Ankete katilan havayolu musterilerine seyahat ettigi havayolu firmasi
ile ilgili sikayet¢i olmalari ya da firmadan memnun kalmalari durumlarinda,
gOsterebilecekleri alternatif davranis tarzlarina iligkin bazi dnermeler verilerek
katilma dereceleri istenmigtir. Verilere gore Tablo 16’da dizenlenmis ve

sonugclar asagidaki gibi degerlendirilmigtir.

Bu grup basliginda yer alan sorularda bir 6nceki grup basliginda oldugu
gibi “kesinlikle katilliyorum” ve “katiliyorum” olarak isaretlenen en yuksek
dereceye sahip 6nermeler birlikte degerlendirilmistir. Verilere gére; “Firmadan
sikayetci olunmasi halinde dogrudan yetkiyle bildirilmelidir’ parametresi,
%97,5’lik oranla (Arit. Ort.:1,39) ile en c¢ok katiim alan &nermedir.
“Memnuniyet karsisinda hizmet alinan firmanin strekli musterisi olunmaldir”
parametresi de, %95,3'lUk katilma yuUzdesiyle (Arit. Ort.:1,41) ikinci sirayi

almaktadir.



Tablo 16: Sikayet Veya Memnuniyet Karsisinda Gosterilebilecek Alternatif
Davranig Tarzlarina lligskin Ifadelerin Oransal Dagilimi

Seyahat Edilen Havayolu

Firmasi ile ilgili Sikayetci 1 | 2 | 3 N 4 W 5 JToplam|

Olunmasi ya da Firmadan

Memnun Kalinmasi

Durumlarinda Gésterilebilecek [T HOH]
Alternatif Davranis Tarzlarina

lligkin Ifadelerin Oransal

Dagilimi

Firmadan sikayetci olunmasi halinde
dogrudan yetkiyle bildirilmelidir N N N N B 00§ 139

Musteriler sikayetlerini ve

memnuniyetsizliklerini gevreleriyep | W N B W 100 W 1,61 |

paylasmalidir

Sikayetler herhangi birine iletiimemeli

ancak fima  bir  daha tercinf@ W W W W o0 W iea

edilmemelidir

Firmanin sundugu hizmetten memnun

kalinmasi  halinde herhangi  bir [ B B B B 10 N 146 |

personele tesekkiir etmek yeterlidir

Musteriler memnuniyetlerini

evreleriyle paylasmalidir N B N N N 100 J 142 |
Memnuniyet kargisinda hizmet alinan
firmanin sdrekli misterisi olunmalidir o N BN N | 100 | 141 |

(Olcegin Genel Giivenilirlik Katsayisi: 0,920. Olcek Degeri: 1=Kesinlikle Katiliyorum,
2= Katiliyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilmiyorum)

Sonuglara bakildiginda; sikayetlerin derhal halledilebilmesi igin
dogrudan yetkiliye bildirilmesinin gerektigi parametresinin tercih edilmesi,
havacilik sektdri isletmelerinin, hizmet slreglerinin daha bilingli bir sekilde
yeniden yapilandirmalari ve toplam kalite ydnetiminin gereklerinin yerine
getirme g¢alismalari esnasinda masterilerin de bu ¢abalara katilmaya istekli
oldugu sonucu cikarilabilir. Mdusterinin  burada tercihi aslinda kendi
memnuniyetidir. Deneklerin blylk ¢ogunlugunun memnun edilebilmek adina
Uzerine dlUseni yapabilecek bilingli bir tiketici kitlesi oldugunu da sdylemek
mimkandir. Bu durum, havayolu tasimacihigi yapan isletmelerinin hizmet

sureclerini daha dikkatli olugturmasi gerektigi sonucunu dogurmaktadir.



Ayrica sikayetlerin dogrudan yetkiliye bildiriimesi toplam kalite
yOnetiminin liderlik ve karar vermede gercekci yaklagim ilkelerinin,
uygulamada etkinlik kazanmasi agisindan olduk¢ca &6nemlidir. Bununla
beraber memnuniyetin saglanmasi halinde musteriler isletmeyi sadakatle
ddullendireceklerinin de sinyallerini vermektedir. Toplam kalite yénetimi de
zaten 6nce musteri, surekli gelisim ve iyilestirme ve surekli kalite, konularina
dikkat c¢ekerken, mevcut misteride tam memnuniyet saglama ve olasi
masteriyi igletmeye cekebilmek adina yenilik ve farklilik icin ¢alismanin,
yogun rekabet ortaminda musteri baghligi saglamanin en etkili yolu oldugu

vurgulamaktadir.

Diger degiskenlere iligkin oranlari tabloda gérmek mimkundur.

— Ankete katilan havayolu musterilerine ulasim hizmetleri konusunda
hangi kaynaklardan bilgi edindikleri sorulmus ve asagidaki tabloda (Tablo 17)
yer alan secenekler verilerek musterilerden &ncelik sirasina gore
siralandirmalari istenmigtir. Elde edilen bulgu ve degerlendirmeler asagidaki
gibidir;

Arastirmaya katilanlardan edinilen bilgilere gbére, havayolu hizmetleri
ile ilgili bilgi edinilen kaynaklar icerisinde en ¢ok kullanilan kaynagin, %21,2
lik bir oranla internet oldugu tespit edilmistir. ikinci sirada %15,2’lik bir oranla
gazete reklamlari, Gglincl sirada %.14,3’10k bir oranla radyo ve tv reklamlari,
dérdincl sirada % 13,5'lik oranla yakin ¢evremin tecrlbeleri secenegi,
besinci sirada %12,9’luk oranla bireysel tecribem secenegi, altinci sirada
%11,6’lik oranla firmanin temsilcisinden sec¢enegi yer almaktadir. Yedici ve

son sirayl ise, %11,4’lUk oranla brosUrler almistir.



Tablo 17. Deneklerin Ulagim Hizmetleri Konusunda Hangi Kaynaklardan
Bilgi Edindiklerine lligkin Dagihm

Bilgi Onem Sirasi Agirlikhi | Agirhkh
Kaynaklari Toplam* | % Siralama
1 2 3 4 5 6 7
internet | 294 | 50 | 23 | 27 | 15 | 12 | 26 2676 21,2 1
Gazete 1910 15,2
reklamlar 34 | 102 | 97 | 74 | 48 | 43 | 49 2
Brosirler 6 | 58 | 55 | 74 | 69 | 81 |104 | 1434 11,4 7
Radyo ve TV 1800 14,3
S aman | 27 | 78 | 95 | 63 | 88 | 56 | 40 3
Yakin
cevremin | 35 | 55 | 61 | 84 | 96 | 80 | 36 | 1700 13,5 4
tecrubeleri
Firmanin 1460 16
temsilcisinden | 19 | 98 | 49 | 49 | 78 1110 | 84 6
Bireysel 1627 12,8
tecribem 44 56 68 69 47 | 63 | 100 5
12607 100

* Agirlikli Toplam; 1. Onem seviyesi x7+ 2. Onem seviyesi x6+ 3. Onem seviyesi x5+ 4. Onem seviyesi
x4+ 5. Onem seviyesi x3+ 6. Onem seviyesi x2+ 7. Onem Seviyesi x1, seklinde hesaplanmistir.
Cagin bilgi cagr olmasi ve internetin hayatin her alaninda
kullanilabilecek en etkili bilgi kaynagi olmasi nedeniyle, elde edilen veriler
anlamh bulunmustur. Ayrica ankete katilan deneklerin %50,6’sinin Universite
mezunu olmasi, internet kullanicihginin da bu oranda ydksek olmasi
sonucunu dogurmus olabilir. Bununla birlikte toplam kalite ydnetimini
benimsemis olan havayolu isletmelerinin saglamis oldugu internetten bilgi
edinme hizmeti; kolay ulasilabilirlik saglama ve musteri sorularina standart
cevaplar vererek firma, ugus ve glvenlik agisindan onlar tatmine yoénelik
etkili bir stratejidir. Goéraldigu gibi isletmeler, surekli gelisim ve iyilestirme,
seffaflik, musteri beklentileri gibi konularda, toplam kalite felsefesini
benimsemenin sonuglarini da almaktadir. Musterilerin internet hizmetinden
yararlanmalari sayesinde, isletmeler de kendilerine yoéneltilebilecek birgok
soruyu internetten cevaplama sansi elde etme, hizmetle ilgili diger detaylara

daha fazla 6zen g6sterme imkani bulacaklardir.




Ancak deneklerin en fazla internet araciligi ile havayolu hizmetlerini
takip ettikleri sonucuna variimasina ragmen, ugak biletlerini buytk ¢ogunlukla
acentelerden temin etmeleri nedeniyle, deneklerin buyuk bir kisminin,
internetten siparis verme konusunda hala ¢ekincelerinin oldugu ve
geleneksel hizmet temin (saticiyla g6z gbze gelme) yéntemlerini tercih ettigi,
sonucuna varilabilir. Bunun sebebi olarak da, hizmetlerin soyut olmasinin
belirsizliklere yol acmasi gosterilebilir. Diger yandan havayolu ulasim
hizmetinin kendine has riskleri de g6z énune alindiginda, musteriler 6zellikle
hizmetle ilgili kalite glivencesini, hizmet sunucusunun kendi mekaninda ve
onun kisisel performansi ile degerlendirmek istiyor olabilir. Burada da toplam
kalite yonetiminin, calisanlari hizmet kalitesine katma ilkesinin devreye
girdigini ve personelin bu dogrultuda musteri tatmini ile ilgili egitim almasi

gerektigini s6ylemek mimkindur.

Verilerden elde edilen sonuglara gére, masteriler en az brosurlerden
yararlanmaktadir. Bunun sebebi de, artik reklam araci olarak bu unsurun
fazla kullanilmamasi, bunun vyerine internet, telefon ve basin yayin
organlarindaki reklamlarin kullaniimasi yoluyla, hizmeti talep edecek
misteriye istedigi zamanda kolay ulasabilme istegi gdsterilebilir. Ayrica
referans gruplarina ve her seyden 6nemlisi toplam Kkalite ydnetimin
getirilerinden olan kaliteli hizmet sunumu ile saglanmig gugli bir firma
itibarina daha ¢ok itimat edilmesi de, bu sonucu dogurmus olabilir.

— Tablo 18'de ankete katilan havayolu musterilerine dizenlenmesi
planlanan havayolu gizergéahlarina iliskin segenekler verilmis ve 6ncelik

sirasina gére numaralandirmalari istenmisgtir.

Deneklerin siralamalarina goére, dizenlenmesi en fazla istenen
glizergah; %43lik oranla istanbul-Sabiha Gdkcen Havalimanrdir. ikinci
sirada yer alan Ankara-Esenbogda Havalimani %33,9’luk bir paya sahip iken,
son sirayl %23,1 ile Bursa Yenisehir Havaalani almigtir.



Tablo 18. Deneklerin Olmasini istedikleri Yeni Giizergahlar

istenilen Onem Sirasi | Agirlikh | ,. .
Giizergahlar ] P 3 Toplam* Agirlikh % | Siralama
istanbul-
Sabiha Gokcen | 309 | 91 | 47 1156 43 1
Ankara-Esenboga | 104 | 258 | 85 913 33,9
Bursa-Yenisehir | 37 | 101 | 309 622 23,1 3
2691 100

* Agirhkh Toplam; 1. Onem seviyesi x3+ 2. Onem seviyesi x2+ 3. Onem seviyesi x1, seklinde
hesaplanmistir.

Elde edilen bulgular deneklerin en ¢ok istanbul’'un Anadolu yakasina
gidis gelis yapan bir gizergdh olmasini istediklerini gdstermektedir. Bu
sonuca; Sivas ilinden istanbul’a gd¢ oranin fazla olmasi, hemen hemen her
Sivaslinin istanbul’ un farkli semtlerinde yasayan bir yakininin olmasi veya
Sivas esnafinin diger seceneklere gére istanbul’da daha fazla is iligkisi

kurmasi, gibi nedenlerle ulasiimis olabilir.

— Ankete katllan havayolu mdusterilerine Sivas Hava Meydani’nin
beklentilerini karsilayip karsilamadidi sorulmus ve sonuglar asagidaki gibi

degerlendirilmistir.

Tablo 19. Deneklerin Beklentilerinin Kargilanmasina iligkin Dagilim

Sivas Hava Meydanr’nin

Musterilerin Beklentilerini f %

Kargilayip Karsilamadigina iliskin °
Soruya Verilen Cevaplar

Evet 270 60,4
Hayir 177 39,6

Toplam 447 100




Ankete katilanlarin %60,4'0 Sivas Hava Meydanr’nin beklentilerini
karsiladigini, %39,9'u ise beklentilerinin karsilanmadigini ifade etmislerdir.
Beklentilerin karsilanma yUzdesi, her ne kadar karsilanmama ylzdesine gére
yiksek olsa da, yuzdeler arasinda ¢ok buyuUk farkliliklarin bulunmamasi
musterilerin  hava meydanindan daha fazla beklentilerinin oldugunu
gbstermektedir. Toplam kalite felsefesinin ortaya ¢ikmasinin en temel nedeni,
masteri ihtiyac ve beklentileridir. Zira ugus hizmeti kalitesinin de gdstergesi,
bu hizmetin beklentileri kargilayip karsilamama niteligine baghdir. Ayrica
deneklerle yapilan gérismelerde hava meydaninin fiziksel olarak kuguk
oldugu, modern bir tasarimdan uzak oldugu, Check-in islemlerinin ve yer
Ozellikle de bagaj hizmetlerinin beklentilere cevap vermediginin ifade edilmis
olmasi, sonucgta Tablo 19’daki ylzdelerin olusmasinda etkilidir denilebilir.
Ancak ucus hizmeti her ne kadar kaygan bir zeminde musteriye sunuluyor
olsa da, toplam kalite ydnetimi uygulamalari; isletmenin belli bir kalite
standardina ulagmasi, calisanlarinin egitimli olmasi, her tarli islemin belli
yazih kurallara goére sistemli sunulmasi ve sifir hata prensibiyle hareket

edildiginin bilinmesi, gibi isletmelere birgcok fayda saglamistir.

— Ankete katilan havayolu misterilerinin mevcut istanbul seferine
ilaveten aksam dbnls seferi de olup olmamasi konusundaki

degerlendirmeleri sorulmus ve sonuclar asagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo 20. Deneklerin ilave istanbul Seferi Degerlendirmelerine iliskin Dagilim

Ankete Katilan Havayolu
Miisterilerinin Mevcut istanbul
Seferine ilaveten Aksam Déniis f %
Seferi de Olup Olmamasina iligkin
Soruya Verilen Cevaplar

Evet 380 85,1

Hayir 67 14,9

Toplam 447 100




Verilere gbre ankete katilanlarin %857 mevcut Istanbul seferine
ilaveten aksam donus seferi de olmasini istemektedir. Katilimcilarin %15’
ise, bdyle bir seferin gerekli olmadigini distinmektedir. Sonuglarin bu
ylzdeleri vermesinde, mdisgterilerin Istanbulla baglantilarinin  olup

olmamasinin iligkili oldugu séylenebilir.

(Ankette kullanilan ve yukarida degerlendirmesi yapilan (¢ soru; Sivas
Hava Meydani isletmesi ve THY Firmasi’nin istegi izerine ankete alinmistir.)

— Ankete katillan havayolu mdasterilerine yapmis olduklari seyahate
iliskin bazi énermeler verilmis ve onlardan katilma derecelerini belirlemeleri

istenmigtir. Elde edilen bulgular ylzde olarak Tablo 21°de verilmistir.

Ankete katillan musterilerin “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
olarak isaretledigi en yuksek dereceye sahip parametreler Dbirlikte
degerlenildiginde, yapilan derecelendirmelere ait ylzdeler asagi yukari yakin
degerleri gOstermektedir. Ancak en yiksek katillim, %94,2’lik oranla (Arit.
Ort.: 1,63) “Seyahatim esnasinda personelin bana yaklasimi olduk¢a nazik
ve iyiydi” ifadesine olmustur. Masterilerin satin aldigi hizmet somut bir Grln
olmadigindan, masterilerin bu hizmetin kalitesi ilgili algilarinda, personelin
davraniglari ve yeterliligi oldukga 6nemlidir. Hizmetlerin pazarlanmasinda
personelin hosgoérula, guler yazlh, nazik ve anlasilir bir sekilde hizmet
sunumu, magterinin  kaygilarini  gidermekte, aldigi  hizmetle ilgili
memnuniyetini artirmakta ve ona isletmenin gUgli bir itibari oldugunu
disundirmektedir. Toplam kalite sertifikasyonuna sahip olan hizmet
isletmelerinin musteri iligkilerini guclendirmede en &nemli kilit faktérG
personelleridir. Bu parametreye olan katilimin ylksek olmasi, c¢alismanin
muhatabr olan hizmet igletmelerin de calisan personelin toplam kalite

ybnetimi ilkelerine gore egditilmis oldugu sdylenebilir.



Tablo 21: Deneklerin Miisterilerinin Yapmig Olduklari Seyahate iligkin

ifadelerin Oransal Dagilimi

Musterilerin Yapmis Olduklar
Seyahate iliskin ifadeler

Seyahatim esnasinda hizmet agisindan
kalite Ust diizeydeydi

Seyahatim esnasinda personelin  bana
yaklagimi oldukca nazik ve iyiydi

Firmanin teknolojik olanaklari beklentilerimi
karsilayacak tim donanima sahipti

Firma bu hizmeti sunarken musteri
ihtiyaglarini géz 6niine alarak tim detaylari
distinmstl

Firmanin tim birimlerinde karsilastigim
personelin isiyle ilgili yeterli egitime sahip
oldugu belliydi

Calisanlar birbirleriyle isbirligi ve uyum
icerisindeydi

Firmanin  Ustelenmis  oldugu  butin
islemlerde kaliteyi hedefledigi belliydi
Odedigim fiyata degdi, paramin karsihg
tam olarak aldim

Seyahatim siresince firmadan

kaynaklanan herhangi bir sorun
yasamadim

Firmay! baskalarina da tavsiye edecegim
Bilet alimindan, seyahatin bitimine kadar
tm personel memnuniyetimiz =~ ve
guvenligimiz igin ¢caligti

Hizmet bakimindan &nceki seyahatlerime
nazaran firmada gdze gorulur bir iyilesme
fark ettim.

Sehir merkezinden hava alanina ulagsimda
sorun yasamamam igin firma gerekli tim
Onlemleri almisti

Check-In iglemlerinde fazla beklememem
ve herhangi bir sorun yasamamam igin
firma gerekli 6nlemleri almigti

Ucak firmanin belirttigi saatte hareket etti
Havadaki yolculugum firmanin taahhut
ettigi yolculuk siresini agsmadi

Seyahatimiz i¢in yénlendirilen ugak
glnimuz kosullari icin olduk¢a modern
tasarimliydi ve guiven vericiydi

Seyahatim s(iresince personelin tavirlari
havada iken kendimi glivende hissetmeme
ve paniklemeden seyahat etmemi sagladi
Ucakta verilen ikramlar kaliteli ve yeterli
diizeydeydi

Firmanin acentesi i¢ ve dis tasarimi
yonunden firma hakkinda zihnimde olumlu
imaj olusturdu

Ucaktan inisim ve bagajimi teslim almam
esnasinda herhangi bekleme veya
kargasaya mahal vermemek adina firma
gereken tiim énlemleri almisti
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(Blcegin Genel Giivenilirlik Katsayisi: 0,920. Olcek Degeri: 1=Kesinlikle Katiliyorum,
2= Katiliyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiimiyorum)



Tablo 21’de de goruldigu Uzere, derecelendirmede ikinci sirayi,
%90,6’lik oranla (Arit. Ort.:1,68)“Firmayi baskalarina da tavsiye edecegim” ve
%90,4’luk oranla (Arit. Ort.: 1,68) “Seyahatim siresince firmadan
kaynaklanan herhangi bir sorun yasamadim” parametreleri almistir. Katilma
yUzdelerinin birbirine yakin olmasinin, musterilerin verilen &nermelerin
tamamini degerlendirirken ifadelerin blytk c¢ogunluguna katiliyor olmalari
nedeniyle ortaya c¢iktigi ve bu nedenle hizmetin kalitesinin ylUksek
algilanmasinin normal bir sonu¢ oldugu dustnuUlebilir. Denekler aldiklari
hizmeti tabloda verilen tim boyutlari (personel, sire, aksakliklar, sifir hata,
fiziksel ortam ve kolayliklar, gudvenilirlik, itibar, nezaket vs) ile
degerlendirdiklerinde memnuniyetlerini baskalarina tavsiye etmek suretiyle
ifade etmislerdir. Seyahat sliresince, benimsenen kalite standardinda hizmet
sunulmus olabilir, ancak hizmet arzi sireglendirilmis bir faaliyet oldugundan
musterilerin seyahat O©ncesi ve sonrasi algilarint bir bitin olarak

degerlendirmenin isletme igin daha anlamli olacagini séylemek mimkuinddir.

Tablo verilerinin katilmama dereceleri agisindan degerlendirilmesi
sonucunda ise; ilk sirada % 20,8lik bir oranla (Arit. Ort.:2,18) “Ugaktan
inisim ve bagajimi teslim almam esnasinda herhangi bekleme veya
kargasaya mahal vermemek adina firma gereken tim o&nlemleri almisti”
O6nermesi yer almaktadir. Musteriler seyahat ettikleri firmanin yer
hizmetlerinde ve bagaj islemlerinde, hizmeti zamaninda tamamlayamadigini
distunmektedirler. Misteri memnuniyetinin saglanmasi ve korunabilmesi igin
hizmetlerin zamaninda ve beklentilere uygun bir sekilde tamamlanmasi ¢ok
o6nemlidir. Aksi takdirde kaybedilecek bir mugsterinin bile beraberinde
gbturecegi potansiyel migsteriler nedeniyle, isletmeye maliyeti oldukca ylksek
olacaktir. Toplam kalite yénetimi uygulamalarini benimsemis bir isletmenin,
biletin satisi ve seyahat esnasinda gereklere uygun davrandigi gibi,
seyahatin bitiminde de mdasterinin beklememesi ve herhangi bir karisikliga
mabhal veriimeden havaalanindan ayrilmasina dikkat etmesi gerekir. Ayrica
musterilerin “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” seceneklerini yogun
olarak isaretledigi ikinci 6nerme %12,6’'lik oranla (Arit.Ort:1,86) “Seyahatimiz



icin yénlendirilen ugak glinimuaz kosullari igin olduk¢a modern tasarimliydi ve
glven vericiydi” ifadesidir. Musteriler Sivas Hava Meydanina inis-kalkis
yapan ugaklarin teknolojik yapisinin ve donaniminin yetersiz oldugunu ve
oldukga riskli bir seyahat tir( olan uguslarin, misteride hélihazirda var olan
stpheciligi tetikledigini ve guvenilirligi olumsuz etkiledigini distinmektedirler.
Oysaki toplam kalite yénetiminin mihenk taslarindan biri sirekli gelisim ve
iyilestirmedir. Dolayisiyla isletmekler Ar-Ge faaliyetlerini artirarak, muisterinin
ne istedigini ve onu tatmin edebilmek igin rakiplerin neler yaptigini tespit
etmek ve tm hizmet sireclerini buna uyumlastirmak zorundadirlar. Hizmet
tdrlerinin ve sunumlarinin benzer olmasi nedeniyle, ancak farklihk yaratmayi
basaran hizmet igletmelerinin mUgteriye hitap ettigini ve onu memnun ettigini

sOylemek mumkuindir.

Deneklerden elde edilen bilgiler dogrultusunda gerceklestirilen
seyahatin kaliteyle ilgili detaylari, ayri ayr degerlendirildiginde Kkalite
boyutlarinda  eksiklikler  oldugu, ancak tim  ©&nermeler birlikie
degerlendirildiginde, katilimcilarin blylk c¢ogunlugunun bekledikleri hizmet
kalitesi ile algiladiklari hizmet kalitesinin uyumlu oldugu kanisina varilabilir.

Diger degiskenlere iliskin oranlari asagidaki tabloda gbérmek

mumkinddr.

— Tablo 22’de ankete katilan havayolu musterilerinin biletlerini temin
etme sekilleri ile cinsiyetleri arasindaki iligki test edilmis ve asagidaki

sonuglara ulasiimistir.

H:: Ankete katilan havayolu mdsterilerinin cinsiyetleri ile biletlerini

temin etme sekilleri arasinda iliski vardir.



Tablo 22: Cinsiyet ile Bilet Temin Edilen Yer Arasindaki iligki Testi

Biletinizi Hangi Yolla Temin Ettiniz?
Cinsiyet Acente internet Toplam (%)
f (%) f (%)
Erkek 201(64,6) 110 (35,4) 311 (100,0)
Kadin 88 (64,7) 48 (35,3) 136 (100,0)
Toplam 289 (64,7) 158 (35,3) 447 (100)

* Bu lliski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmistir. [x* =0.00 / sd=1/ P=0,988]

Yapilan Ki-kare analizi sonucunda Ki-Kare test istatistik degeri, 0,00
olarak bulunmustur. Bu analiz, iki degisken arasinda bir beraberligin olup
olmadigr merak edildiginde kullanilan bir testtir (Nakip, 2003: 274). Ki-Kare
tablo degeri ise, %5 anlamllik seviyesinde Serbestlik Derecesi = 1 iken
3,84’tur. “p” degderinin ise 0,98 oldugu goérulmektedir. Buna goére, (0,00 <
3,84) oldugundan Hi hipotezi kabul edilerek; arastirmada %5 anlamhlik
seviyesinde, havayolu musterilerinin bilet temin seklinin cinsiyet parametresi

ile distk de olsa iligkili oldugu séylenebilir.

Tablo 22'ye gbére deneklerin blylk 6l¢cide acente araciligi ile bilet
temin ettigi, istatistiksel olarak bu oranin erkeklerde %64,6, kadinlarda ise,
%64,7 oldugu goérulmektedir. Kadinlarin %0,1’lik bir fark ile internetten bilet
teminine sicak bakmadigi ve acenteleri tercih ettigi gortlmektedir. Her iki
degisken arasinda 6nemli farkliliklar olmamasina ragmen, kadinlarin internet
kullaniminda daha disuk ylzdeye sahip olmasinin, genetik olarak erkeklere
gbre daha temkinli olmalari, daha az riski sevmeleri ve internet kullaniciligi

konusunda yeterli olmamalarindan kaynaklandidi séylenebilir.

Ancak degiskenlerin toplaminda acenteden teminin, internetten temine
oranla ylksek olmasi, isletmelerin, acentelerinin ve personellerinin musteri
algisini  degistirebilme olasiligint da g6z O6nlne alarak, toplam kalite
uygulamalarini belirginlestirmelerinin gerekli oldugu sdylenebilir. Ozelikle



kadin musterilerin, hizmetin sunuldugu ortamin temiz, dizenli, modern
olusuna, personelin tutum ve davraniglarina ve hatta hizmet alacak diger
musterilerin fiziksel 6zelliklerine bile dikkat edecekleri gbz 6nliine alindiginda
toplam kalite yo6netiminin muisteri memnuniyeti, slreglerle ydnetim ve
profesyonellik kavramlarinin kalite algisi gelistirme anlaminda ne denli etkin
oldugu hususuna dikkat edilmelidir.

— Tablo 23’te ankete katilan havayolu musterilerinin biletlerini temin
etme sekKilleri ile 6drenim durumlari arasindaki iligki test edilmis ve asagidaki

sonuglara ulasiimistir.

H>:  Ankete katilan havayolu mdsterilerinin egitim durumlari ile

biletlerini temin etme sekilleri arsinda iligki vardir.

Tablo 23: Ogrenim Durumu ile Bilet Temin Edilen Yer Arasindaki Iliski Testi

Biletinizi Hangi Yolla Temin
Ettiniz?
Egitim Durumu Acente internet Toplam f (%)
f (%) f (%)
ikégretim
("kokul?onaokul) 41 (87,2) 6 (12,8) 47 (100,0)
Ortadgretim
(Lise ve Dgngi Okul) 96 (73,8) 34 (26,2) 130 (100,0)
Universite
(Onlisans-Lisans) 128 (56,6) 98 (43,4) 226 (100,0)
Lisansustu
(YUksek Lisans-Doktora) 24 (54.5) 20 (45,5) 44 (100,0)
Toplam 289 (64,6) 158 (35,4) 447 (100)

* Bu liski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmistir. [x* =23,616 / sd=3 / P=0,000]

Bu iligkinin tespit edilmesi igin de iki degiskenli Ki-Kare Analizi
yapiimistir. Bu analiz, iki degisken arasinda bir beraberligin olup olmadigi
merak edildiginde kullanilan bir testtir (Nakip, 2003: 274). Ki-kare analizi
hesaplanarak Ki-Kare test istatistik degeri, 23,61 olarak bulunmustur. Ki-Kare

tablo degeri ise, %5 anlamlilik seviyesinde Serbestlik Derecesi = 1 iken



7,81°dir ve p degerinin ise 0,00 oldugu gértulmektedir. Buna gére, (23,61
>7,81), oldugundan H, hipotezi kabul edilerek; arastirmada %5 anlamlilik
seviyesinde, havayolu musterilerinin bilet temin seklinin, egitim durumlari ile

iligkili oldugu sdylenebilir.

Analiz verilerine dayanarak, egitim durumu ilkégretim (ilkokul-Ortaokul)
olan deneklerin %87,2’lik bir oranla en fazla acenteden bilet temin eden grup,
egitim durumu Lisansustu (YUksek Lisans-Doktora) olan deneklerin % 45,5’lik
oranla en fazla internet aracihdl ile bilet temin eden grup oldugu
gorulmektedir. Diger bir ifadeyle egitim seviyesi ile bilet temin ydntemleri
arasinda anlamlh bir iligki oldugu sdéylenebilir. Ankete katilan kigilerin %
50,6’sinin Universite, %9,8’inin lisansistl egitim seviyesinde oldugu daha
6nce belirlendidi icin, tim katilimcilar icerisinden %60,4’lUk orana sahip bu iki
grup musterinin interneti kullanma olasiliginin diger gruplara oranla yulksek
olmasi, oldukga anlamhdir. Zira hizmet pazarlamasi ile ilgili a¢iklamalarda
hedef musterilerin egitim seviyesinin yukselmesinin, onlarin tercihlerinde ve
yenilik beklentilerinde etkili oldugu vurgulanmis oldugundan, tim sektérler icin
6nemli bir hizmet olan internet pazarlamasinin, hizmet sektérl igin daha
gerekli oldugu bu sekilde kanitlanmis olacaktir. Toplam kalite ydnetiminin
surekli gelisim ve iyilestirme, profesyonellik, musteri odaklilik, sifir hata,
maliyetlerin azaltilmasi ancak buna ragmen kalitenin yUkseltimesi ve surekli
kilinmasi, gibi kavramlarinin 111 altinda, musterilere bdyle bir kolaylik
saglayan internette pazarlama hizmetinin verilmesi, firmanin is performansi ve
prestiji acisindan da énemlidir.

Bununla beraber egitim seviyesi distk grubun acenteden bilet almayi
daha fazla tercih ediyor olmasi, internetle kargilasma ve kullanma oranlarinin
disUk olmasi ile iligkilendirilebilir. Bu grubun personelle yuz yize aligveris
yapiyor olmasi nedeniyle, personelin davraniglarinda musteri odaklihk ve isi
benimseyip musterinin istedigini talep edilmeden sezerek, ona sunma yetilerini
kazandiran toplam kalite yénetimi prensiplerinden olan “calisanlari kaliteye
katma ve egitme” ile de yakindan iligkilidir. Yani hizmet igletmelerinin musteri



profillerini standartlastirmalarinin gi¢c olmasi nedeniyle, belirlenmis TKY
ilkelerini hayata gecirmenin tim musteri gruplarini tatmin edecegi ve hizmetle

ilgili kalite algilarinin bu sekilde oturtulabilecegi sdylenebilir.

— Tablo 24 Faktér Analizinin KMO ve Barlett test sonuclarini

vermektedir.

Tablo 24: Faktor Analizi KMO ve Barlett Testi

Kaiser —Meyer - Olkin Testi

Barlett Testi

Test sonucu elde edilen KMO degerinin %60’in (izerinde olmasi, ana
kitleden secilen &6rneklemin, arastirma yapabilmek icin yeterli dizeyde
oldugu anlamina gelir (Lamm ve Lewis 1999: 13). Hesaplanan %75’lik deger,
arzu edilen %60 oranindan ytksek oldudu igin, segilen érneklemin, arastirma
yapmaya elverigli oldugu tespit edilmistir. Barlett Testi ise, “korelasyon matrisi
birim matrise esittir” hipotezini test eden bir testtir. Hipotezin reddedilmesi,
degiskenler arasinda bir korelasyonun oldugu anlamina gelir ve faktor
analizinin degiskenlere uygulanabilirligi s6éz konusu olur (BlyUkoztirk
2003:120). Diger bir ifadeyle verilerinin anlamli fakt6rlerden olustugunu
gbsteren kiresellik derecesinin de, (Barlett Test of Spericity p<.000) “0,000”
sonucunu vermesi, elde edilen bulgularin anlamli oldugunu gdéstermektedir
(Tabachnick ve Fidel 1996:63).

— Yapilan anket sonucu elde edilen bulgulari daha 6zet ve anlamli bir
sekilde degerlendirmek icin, ankete katilan havayolu musterilerinin seyahat
firmasi tercihlerinde etkili olabilecek bazi degiskenlerin kendi aralarindaki
iligkiyi belirlemek Uzere, faktér analizi yapilmis ve sonucglar Tablo 25'te

6zetlenmistir.



Tablo 25: Degiskenlerin Faktérlere Gére Dagilimi

Havayolu Misterilerinin Havayolu isletmesi Faktor 0z Varvans Kamaulatif
Tercihlerini Etkileyecek Bazi Faktérler Yiikleri Deger (3;) Varyans
(%) > (%)
Faktor 1: Personelle ilgili Unsurlar (P.i.U.) 2,597 | 15,276 15,276
Firma personelinin anlayislh olmasi firma tercihimi 0754
etkiler ’
Firma personelinin gller yuzli olmasi énemli bir 0.709
tercih nedenidir ’
Firma personelinin tecriibeli olmasi ve bunu 0698
hissettirmesi firma tercihimde etkilidir ’
Firma personelinin dig goériintisd énemli bir tercih 0.686
nedenidir d
Firma personelinin egitimli olmasi firma tercihimi
etkiler 0,598
Faktér 2: Bilet Teminiyle ilgili Unsurlar(B.T.l.U.) 1,981 11,653 26,929
Bilet bedelinin 6deme sekli (kredi karti- taksit vs.) 0.821
firma tercihimde etkilidir ’
Bilet fiyatlari firma tercihimde etkili rol oynar 0,797
Firmanin acente sayisi tercihimi etkiler 0,564
Faktor 3: iletisimle ilgili Unsurlar (i.i.U.) 1,917 | 11,276 38,204
Seyahatime  iliskin  soru ve  sorunlarimi 0728
iletebilecegim yetkiliye kolayca ulasmam &nemlidir ’
Seyahatime iliskin sikayetlerimin hizli 0676
sonuclandirilmasi memnuniyetimi artirir ’
Firma vyetkililerinin  beni dinleyip anlamaya 0.601
calismasi sonraki tercihlerimde etkili olur ’
Firma temsilcisinin  seyahatime iliskin  beni
bilgilendirmesi sonraki tercihlerimde etkili olur 0,578
Faktor 4: Magduriyetle ilgili Unsurlar (M.i.U.) 1,559 9,173 47,377
Bilet alim islemlerinde bekletiime slirem sonraki 0772
tercihlerimde etkili olur ’
Bilet alim islemlerinde hata yapilmis olmasi 0768
sonraki tercihlerimde etkili olur ’
Faktér 5: Firma imajiyla ilgili Unsurlar (F.Ii.i.U.) 1,544 | 9,083 56,460
Firmaya iliskin yakin gevremin goéris ve 0726
deneyimleri tercihimde etkilidir ’
Firmanin vermis oldugu reklamlar karar almamda 0598
etkilidir ’
Firmanin Toplam Kalite Yénetimi'ni benimsemis olmasi 0.482

tercihimde énemli rol oynar




Havayolu musterilerinin seyahat firmasi tercihlerini etkileyecek
unsurlari belirlemek Gzere, ankette 5'li likert 6lgegine uygun olarak hazirlanan
17 o6nerme verilmis ve deneklerden katilim derecelerini belirtmeleri
istenmistir. YOnlendirme; Kesinlikle Katiliyorum=1, Katiliyorum=2, Fikrim
Yok=3, Katiimiyorum=4, Kesinlikle Katiimiyorum=5 sgeklinde yapilmistir.
Degerlendirmeler, Tablo15te verilmis ve sonugta, en énemli unsurun “Firma
personelinin anlayigh olmasi firma tercihimi etkiler”, en 6nemsiz unsurun ise
“firmanin vermis oldugu reklamlar karar almamda etkilidir” énermesi oldugu

tespit edilmistir.

Ancak butin énermeleri kendi icinde iliskilendirerek degerlendirmeye
almanin, daha anlamli sonuglar verebilecedi duslncesinden hareketle
yapilan faktér analizi sonucunda, mdasgterilerin seyahat firmasi tercihlerini
etkileyen 17 unsur 5 temel faktér bashgi altinda birlestiriimigtir. Tablo 25’te de
gorulebilecegi gibi birinci faktdr toplam varyansin %15,3’Gnu, ikinci faktor
%11,7’sini, G¢luncl faktér %11,3’Gnd, dérdinct faktdr %9,1’ini, besinci faktor
ise %9’unu aciklamaktadir. Ayrica bu 5 faktoriin timundn toplam varyansin

%56,5’ini agikladigi tespit edilmigtir.

Yapilan analizde 1. faktor; firma personelinin anlayish olmasi, firma
personelinin guler yizli olmasi, firma personelinin tecribeli olmasi ve bunu
hissettirmesi, firma personelinin dig gérinist ve firma personelinin egitimli
olmasi gibi tercih etmenlerinden olusmustur. Bu faktér “Personelle ilgili

Unsurlar (P.I.U.) ” olarak genellenebilir.

Bilet bedelinin 6deme sekli (kredi karti- taksit vs.), bilet fiyatlari ve
firmanin acente sayisi etmenleri, 2.faktéri olusturmustur ve bu faktér “Bilet

Temini ile ilgili Unsurlar (B.T.i.U.)” olarak genellenebilir.

3. faktérde, seyahatime iliskin soru ve sorunlarimi iletebilecedim
yetkiliye kolayca ulagsmam, seyahatime iligkin sikayetlerimin  hizli

sonuglandiriimasi, firma yetkililerinin beni dinleyip anlamaya calismasi ve



firma temsilcisinin seyahatime iligkin beni bilgilendirmesi unsurlarn yer
almistir. Bu faktor “iletisimle ilgili Unsurlar (i.1.U.)” olarak genellenebilir.

Bilet alim islemlerinde bekletilme stirem ve bilet alim iglemlerinde hata
yapiimis olmasi unsurlarindan olusan 4. faktor, “Magduriyetle ilgili Unsurlar
(M.I.U.)” seklinde genellenebilir.

5. faktor ise, firmaya iliskin yakin ¢evremin goris ve deneyimleri,
firmanin vermis oldugu reklamlar ve firmanin toplam kalite ydnetimini
benimsemis olmasi unsurlarindan olusmustur. Bu faktérii de, “Firma imajiyla

ilgili Unsurlar (F.1.l.U.)” seklinde genellemek miimk{inddir.

Musterilerin 6zellikle hizmet pazarlamasinin zorluklari nedeniyle satin
alacagi hizmetle ilgili edinecegi yargilarda, personelin etkisi btyudktar. Birinci
faktér firma tercihinde personelle ilgili unsurlarin etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Faktérde yer alan parametrelerden en ylksek oran da,
firma personelinin anlayish olmasina iliskin parametreye aittir. Ozellikle
havacilik sektérinin kritik ve hassas bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu
hizmetin pazarlanmasinda musteri-personel etkilesimi ile olusturulacak giiven
ve samimiyet ortaminin, musteri kuskularini &nleyebilecedini sdylemek
mimkandur. Muagteri; sorularina dogru cevaplar verecek, dizgun giyimli,
anlasilabilir bir Uslupla iletisim kuran gulerylzIl, tecribeli ve egitimli
personelle aligveris yapma egilimi gbéstermektedir. Buradan toplam kalite
yonetiminin, 6éncelikle profesyonellik sonra, sifir hata, guvenilirlik, musteri
odaklilik, egitim, isletmenin her biriminde kalitenin yasam felsefesi olmasi
kavramlarina génderme yapmak mumkuindir. Zira musterilerin bir kisminin
toplam kalite ydnetimi sertifikasyonlarini ve uygulamalarini bilmemesi, bu
uygulamanin firma tercihine etkisinin 5. faktér olarak degerlendiriimesine
sebep olmustur. Ancak buna ragmen, 1 faktérde yer alan parametrelerden
“musteriler, cogunluk olarak detayl bilgiye sahip olmadiklari halde, toplam
kalite y6netiminin isletmelerce hayata geciriimis olmasi, beklentisindedir”,
sonucu gikarilabilir.



— Anket verilerini degerlendirmek Uzere yapilan diger bir analiz de “t
Testi” analizidir. Havayolu mdasterilerinin yapmis olduklari seyahate iligkin
verilen o&nermeler, cinsiyet ve egitim durumu parametreleriyle birlikte

degerlendirilmek istenmisgtir.

Yapilan t testi ile asagida verilen Hz ve Hg4 hipotezlerinin dogrulugu

test edilmeye caligiimigtir.

Hs:  Mdsterilerin  seyahatlerine  iligkin verilen  énermeleri

degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda fark vardir.

Hy: Mdsterilerin  seyahatlerine  iligkin verilen  énermeleri

degerlendirmeleri ile egitim durumlar arasinda fark vardir.

Ancak test sonucu elde edilen bulgulara gére ¢ikan sonug, sasirtici bir
sekilde kurulan hipotezleri reddetmistir. Diger bir ifadeyle kadinlar ve
erkekler, yapmis olduklar seyahate iligkin dnermeleri benzer sekilde
degerlendirmisler, dolayisiyla degiskenlerden elde edilen ylzdeler arasinda
anlamli farklar bulunamamistir (Hs hipotezi ret). Ayni sekilde Hy4 hipotezi de
veriler dogrultusunda reddedilmis ve seyahatlerine iligkin 6énermeleri
degerlendiren deneklerin, egitim durumlar ile degiskenlere verdikleri
cevaplar arasinda anlaml farkliklarin olmadigi tespit edilmistir.



SONUC

Son yillarda diinya genelini etkisi altina alan, bilgi, iletisim, ulasim ve
uzay teknolojisindeki olaganusti gelismeler neticesinde, sinir ve mesafe
kavrami adeta yok olmus, Uretilen mal ve hizmetler tim dinya tiketicilerine
hitap eder hale gelmistir. Rekabette Gstinligin saglanabilmesi icin, Uretilen
malzeme ve hizmetler igerisinden, muayene ve ayiklama yoluyla, kaliteli
malzeme ve hizmetin segilmesi yerine, baslangictan itibaren hatasiz tretimin
gerceklestirimesi amaciyla isletmeler, “Toplam Kalite Y&netimi” felsefesini
benimsemektedir. Artan kalite ve kolayliklarin etkin kullaniimasi ydntemiyle
maliyetlerin dusurtlmesi, toplam kalite yOnetiminin ana hedefidir. Toplam
kalite yonetimi ile hedeflenen bir igletmede verimliligi maksimum dizeye

cikarmak, sifir hataya yaklasmak ve ylzde yiz mugteri tatminini saglamaktir.

Hizmetler; satista sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan
eylemler, yararlar ya da doygunluklardir. Globallesme ile sertlesen rekabet
ortaminda, hizmetlerin pazarlanmasinin énemi de hizla artmaktadir. Yasam
standartlarinin yikselmesi, gegcmise oranla daha bilingli ve segme sansina
sahip musterilerin ¢ogalmasi, hizmet isletmelerini misteri odakli olmaya
zorlamaktadir. GUnimUzde pazarin belirledigi kalite anlayigi gecerlidir. Bu
nedenle sdrekli degisen musteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasi ve
asllmasi, hizmet isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Degisen diunyayla birlikte bilingclenen musgterilerin istek ve ihtiyaglari da
surekli degismektedir. Masteriler artik ihtiyaglarini net bir sekilde bilen ve
bunu en iyi kargilayacak olan isletmeleri tercih eden, satin alma sirecinin de
belirleyicisi konumundadirlar. Ancak sadece mdisteri memnuniyeti
igsletmelerin pazar payini korumalari igin yeterli olmamakta, mugteri baghligini
saglayici yontemlerin gelistiriimesi de gerekmektedir. MUsteriler ihtiyaglarini
bugin karsiladigi gibi, daha sonra da kargilayabilecek isletmelere
ybnelmekte ve bu saglandigi takdirde ancak taraflar arasinda given
olusabilmektedir.



Bilgi iletisim teknolojilerin gelismesi, egitimli insanlarin sayisinda artis,
insanlarin ig digi tatil zamanlarinin énemli hale gelmesi, ekonomik istikrar ve
blylmeyle orantili olarak kisi basina disen gelirin artmasi, nifus artis
ortalama 6émrin uzamasi ve kadinlarin is hayatina katiiminin artmasi gibi
bircok nedenden 6tird hizmet sektdérindn 6nemi ginden glne artig

gOstermektedir.

21. yuzyllda 6nemi hizla artan hizmet pazarlamasi faaliyetleri
sonucunda, musteri memnuniyetinin 6lcimU ve muUsteriye katma deger
yaratarak sadakatin arttirlmasi, ancak toplam kalite ydnetimi felsefesinin
benimsenmesi ve uygulanmasi ile mimkin olacaktir. Dolayisiyla bir Glkenin
gelismiglik derecesinin tespiti ancak kaliteli Grin veya hizmetleri Uretip

pazarlamasina baglidir.

Bu ifadeler 1s1g1 altinda, toplam kalite y6netimi ve hizmet pazarlamasi
kavramlari arasinda gucli bir etkilesimin varhgi, arastirma bélimu
neticesinde elde edilen istatistiksel veriler dogrultusunda ispat edilmeye
calisiimistir.

Calismanin uygulama kisminda havayolu ulasim hizmetlerinden
masterilerin  beklentileri ve bu hizmetle ilgili kalite go&stergeleri
degerlendirilmistir. Elde edilen temel bulgulari su sekle 6zetlemek

mumkandur;

v Arastirmaya katilan 447 kisiden, % 69,6’s1 erkek, % 30,4’0 kadindir.

v" Mdsterilerin blylk cogunlugu (%46,1), 25-37 yas araligindadir. Ayrica
yaglari 25'den az olan musteriler %10,1’lik en digik ylzdeye sahiptir.

v' Mdsterilerin % 10,5'i ilkdgretim, % 29,1’ lise veya dengi okul, % 50,6’sI
Onlisans veya lisans, % 9,8’ ise yuksek lisans veya doktora mezunudur.
v' Seyahatlerinde Sivas DHMI kullanan Kkisilerin, %63,7’si i¢c Anadolu



Bdlgesi'nde, %10,9u Marmara Bélgesi'nde, %9,8'i Ege Bdlgesi'nde,
%6,1’i Karadeniz Boélgesi'nde, %4,3'0 Akdeniz Bdlgesi'nde, %3,8’i Dogu
Anadolu Bdélgesi'nde ve %1,4’0 de Glney Dogu Anadolu Bdlgesi'nde
nufusa kayithdir.

Musgterilerin bUyUk ¢ogunlugu (%35,1’lik payla) memur, ve (%18,1’lik
payla) esnaf olarak degerlendirilen tccar kesimidir.

Musterilerden aylik ortalama 1.001-1.500 YTL arasi gelire sahip olan
grup % 27,310k oranla ilk, 2.001-3.000 YTL gelire sahip olan grup %
19,5’lik oranla ikinci, gelir seviyesi 1.000 YTL'den dasik olan grup

%18,3’lUk bir payla son sirada yer almaktadir.

Havayolu mdasterilerinin sik seyahat etmedigi buylk ¢ogunlugunun
(% 42,5) yilda bir ya da daha uzun slrede bir kez havayolu seyahati
yaptigi géralmektedir. Ayrica musterilerin %27,1’i 3 ayda 1 kez, % 19,9'u
ayda bir kez, %4,7’si 15 glnde bir kez, % 3,1’i haftada 2-3 kez, %2,7’si
ise haftada bir kez havayolu ulagim hizmetlerinden faydalanmaktadir.

Cok sik parametresi altinda musterilerin % 52,6’s1 THY firmasini, %1,6’si
ise “diger” diye ifade edilen firmalari, ara-sira parametresi altinda %

38,9'luk oranla Sun Express firmasini, % 4,0’k oranla “diger” grubunda
yer alan firmalari, hic parametresi altinda ise, %94,4’lUk oranla gene
“diger” grubunda yer alan firmalari ve % 10,1 ile THY firmasini tercih

etmigtir.

Verilere gére Sivas DHMI de en fazla tercih edilen firma THY’dir ve Sun

Express firmasi da ara-sira tercih edilmektedir.

Musterilerin ¢ok buyilk bir bélimine (% 90,6) gbre, ulasim hizmetleri

gunden gune daha iyiye gitmektedir.

Anket metninin deneklere uygulandigi esnada, musterilerin % 68’lik bir



boélimU THY firmasi, %31,8’i Sun Express firmasi ve %0,2’si ise “diger”
(Oger Tirk) firmalari tercih etmistir. Bu sonuc diger sonuclarla birlikte
degerlendirildiginde THY’nin Sivas DHMFP'inde en etkin firma oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Musterilerin  %63’0 ugak biletlerini, acenteye giderek, % 34,30,
internetten, % 2,2’si “diger” seklinde ifade edilen (telefonla vs.) segenekle

temin etmektedir.

Musterilerin seyahat firmasi tercihlerinde, en fazla %97,8’lik oranla (Arit.
Ort.:1,38) firma personelinin anlayisli olmasi, ikinci sirada ise % 96,5'lik
oranla (Arit. Ort.:1,42) seyahatlerine iligkin  gikayetlerin  hizli

sonuclandiriimasi etkilidir.

Musterilerin %16,3’0ndn (Arit. Ort.:2,05), havayolu firmalarinin vermis
oldugu reklamlar ve %19,3'Gndn de (Arit. Ort.:2,00) ucak bileti bedelinin
O6deme sekli (kredi karti-taksit vs.) firma tercihini degistirmemektedir.

Musgterilerin ¢ok buyuk bir kismi firmayla ilgili sikayetlerini dogrudan
yetkiyle bildirmeyi (%97,5-Arit. Ort.:1,39) tercih etmektedir.

Memnun olan masteriler ise %95,3’lUk katilma ylzdesiyle (Arit. Ort.:1,41)

hizmet alinan firmanin sdrekli mUsterisi olmaktadir.

Havayolu hizmetleri ile ilgili bilgi edinilen kaynaklar icerisinde en ¢ok
kullanilan bilgi kaynagi, %21,2’lik bir oranla internet, en az kullanilan bilgi

kaynagi ise, %11,4’lUk oranla brosurlerdir.

Musterilerin %430 istanbul-Sabiha Goékcen Havalimanrna, %33,9'u
Ankara-Esenboda Havalimanrna, %23,1’0 ise, Bursa Yenisehir
Havaalanr’na dogru gizergah dizenlenmesini istemektedir.

Sivas Hava Meydani bitin olarak dasindldiginde havayolu
musterilerinin  %60,4’0nln beklentilerini karsilamakta, %39,9’'unun ise



karsilamamaktadir.

%85'lik bir oranla musteriler mevcut istanbul seferine ilaveten aksam

dénls seferi de olmasini istemektedir.

Musterilerin %94,2’sine gbre seyahatleri esnasinda personelin yaklagimi
oldukga nazik ve iyiydi.

Ayrica musterilerin blyUk bir ¢ogunlugu (%90,4) seyahatleri boyunca
suresince firmadan kaynaklanan herhangi bir sorun yasamamigtir ve

%90,6’lk oranla firmayi baskalarina da tavsiye edeceklerdir.

Musterilerin %28’i (Arit. Ort.:2,18), ugaktan inis ve bagaj teslimi esnasinda
herhangi bekleme veya kargasaya mahal vermemek adina, firmalar

gereken tim 6nlemleri olmadigini ifade etmektedir.

Ayrica misterilerin %12,6’s1  (Arit.Ort:1,86) seyahatler igin ydnlendirilen
ucaklarin ginimudz kosullar igcin  modern tasarimh ve glven verici

olmadigini distinmektedir.

Erkek mdusterilerin %64,6’sinin, kadin musterilerin de benzer sekilde
%64,7°sinin acente araciligi ile bilet temin ettigi géralmektedir.

En fazla acenteden bilet temin eden musteri grubu %87,2’lik bir oranla
egitim durumu ilkdgretim (ilkokul-Ortaokul) olan miusterilerdir. Egitim
durumu Lisansustl (YUksek Lisans-Doktora) olan musteriler ise % 45,5’lik

oranla en fazla internet araciligi ile bilet temin eden gruptur.

Seyahat firmasi tercihini etkileyen unsurlar temel bes grup bashgi altinda
toplanmigtir. Bunlar sirasiyla; “Personelle ilgili Unsurlar (P.i.U.) ”, “Bilet
Temini ile ligili Unsurlar (B.T.L.U.)>, “iletigimle Ilgili Unsurlar (i.I.U.)”,
“Magduriyetle ilgili Unsurlar (M.i.U.)” ve “Firma imajiyla ilgili Unsurlar
(F.LLU.) dir.



v' Mdsterilerin yapmis olduklari seyahate iligkin verilen &nermeleri
degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda fark bulunamamistir. Kadin ve

erkekler benzer sekilde diustinmektedir.

v' Musterilerin  egitim durumlari ile yapmis olduklar seyahatle ilgili
dislnceleri arasinda fark yoktur.

Bir hizmet sektéri olarak havacilik sektériinde pazarlama
faaliyetlerinin  etkinligi acisindan, toplam kalite ydnetimi sisteminin
uygulamaya gegirilmesinin gerekililigi, bu calisma ile bir kez daha ortaya

konulmustur.

Toplam kalite y&netiminin temelini insan odakh olmak olusturur.
Burada ifade edilen insan; sadece mal ya da hizmet talebinde bulunan
masteriyi temsil etmemekte, ayni zamanda igletme icerisinde calisan tim
personeli de igine almaktadir. Bu yaklagim musteri memnuniyeti saglamanin
6nemli oldugu kadar, calisanlarin memnun edilmesinin de gerekliligini
vurgulamakta ve bunu destekleyecek olan ekip calismasi ve katilimci
ybnetim esaslarina dayanmaktadir. Bu sekilde bitin ¢alsanlarin yetenek ve
zekalarindan vyararlanilmakta, sonugta insana hizmetin, ancak insanlarin
katimiyla  gerceklesebilecedi  dlUslncesiyle  hareket  edilmektedir.
Arastirmaya konu olan firmalardan THY’nin “Mdsteri Gelecegimizdir” slogant,
toplam kalite ydnetimi ve hizmet pazarlamasi gereklerinin birlikte
degerlendiriimesi ile ortaya c¢ikmistir ve muisterilerde 6nemsenme

duygusunun yaninda gucld bir imaj ve itibar algisi da olusturmaktadir.

Yapilan arastirmayla elde edilen bulgular ucak bileti temininin, en ¢ok
acenteden gerceklestirildigini géstermektedir. Bu nedenle misteride sunulan
hizmetin kalitesine iligkin alginin baglangi¢c noktasi acentelerdir. Acentelerin
fiziksel ortami ve personelin etkinliginin havayolu firmalarinda tam anlamiyla
saglanamadigi goértlmustir. Oysaki igletmeler hizmeti birtakim fiziksel
kolayliklarla sunarak kalite algisini pekistirme sansina sahiptir. Acentelerin
ortami, personelin fiziksel gériintst, musteride firmaya ve yapacag! seyahate



kargi glven duygusu olusturur. Zira hizmet pazarlamasinin kilit noktasi da
magteri iligkilerini  sOrdlren personeldir. Hizmet dretiminin  basariyla
sonuglandiriimasi ve satigin gerceklesmesinden misterinin memnun olarak
isletmeden ayrilmasina kadar gecen stirecte, personel en etkili faktérdir. Bu
nedenle personelin her anlamda egitilmesi, kalite algisi olusturmada oldukca

onemlidir.

Aslinda sonuglara gdére mdasteriler 6zellikle firma personeli ile ilgili
faktérlerin  kendileri icin  &nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Oyle ki
masgteriler, bilet fiyatlarina veya bilet bedelinin 6deme sekline gére degil,
havayolu seyahatinin risklerinden o6tirl, personelin profesyonelligine ve

guven verici durusuna gére firma tercih etmektedirler.

Havayolu mausterilerinin  bOydk c¢ogunlugunun Universite mezunu
olmasi ve gene blylk ¢ogunlugun internet aracilidi ile bilet temin ediyor
olmasi, bu sektérin musteri kitlesinin egitimli ve bilingli kisilerden olustugunu
g6stermektedir. Bu nedenle toplam kalite yaklagiminin temelini olusturan
diger ilkelerinden sarekli egitim, 6grenme, gelistirme ve iyilestirme c¢abalari,
musteri tatmini ve her birimde kalitenin bir yasam bicimi haline
dénusturdlmesi igin kesinlikle sarttir. Boylece, isletme sadece kendi igerisinde
cikar saglayacagr o6nemli fikir ve yapitlar olusturmakla kalmayacak,
cevresindeki degisimleri de yakindan takip ederek, rekabet ortamina daha

kolay adapte olacaktir.

ic misteri olarak nitelendirilen personelin igletme vizyon ve misyonu
dogrultusunda yeni fikirler geligtirmesi icin egitiimesi ve her anlamda motive
edilmesi, olasi firsat ve tehditleri 6nceden sezebilmesi adina oldukga
6nemlidir. Bu glUnlerde THY firmasinin igcilerinin grev karari almis olmasi

firmada personel motivasyonunun tam saglamadigini géstermektedir.

Arastirmada musterilerin, seyahat edilen ucaklarin modern tasarimli
ve teknolojik yapida olmadiklarini ifade etmeleri Sivas ili havayolu

firmalarinin sdrekli gelisim ve iyilestirme c¢abalarinin eksik oldugu sonucunu



dogurmustur. Toplam Kkalite gereklerinden olan kalite cemberleri etkin
olusturulmus olsaydi, cemberde yer alan kisiler diger personelinde fikirleri
dogrultusunda istatistiksel analizler yaparak, musteri beklentilerini de
degerlendirip firmadan ne istendigini net bir sekilde ortaya koyabilirlerdi. Bu
baglamda firmalarin Sivas subelerinin, bir an evvel muisteri tabanli Ar-Ge
calismalari yapmalari ve kalite kontrol gemberlerinin etkinliklerini artirmalari

gerekmektedir.

Toplam kalite ydnetimi felsefesinin benimsenmesiyle isletmelerin
rekabet glgleri ve pazar paylari artmaktadir. Bununla birlikte sistemin temel
unsurlarindan biri olan en disik maliyetle en kaliteliyi sunma cabasi
maliyetlerde dUsls saglamakta ve hepsi birden degerlendirildiginde de
isletmenin karlih@r blyUk o6lcide yuksek olmaktadir. Ancak hizmet sektori
kaygandir ve tatmin edilmemis havayolu masterisi kolay bir sekilde baska
ulasim ydntemlerini segebilir. Ayrica giden bu musteri beraberinde gétirecegi
diger mugterilerle igletmeye pahaliya mal olabilir. Bu nedenle arastirmaya
konu olan isletmeler musteri veri tabanlarini strekli kontrol etmeli ve sirekili
musteriler tespit edilmelidir. Bu tarz 6zel misterilerin 6zel ginlerinde kart ya

da cicek yollanabilir, indirimli ya da Ucretsiz uguslar sunulabilir.

Musteriler firmalarin sundugu yer hizmetlerinden memnun degillerdir.
Ucus oOncesi ve sonrasinda islemlerde gecikmelerin yasandigi tespit
edilmistir.  Dolayisiyla isletmeler kalite uygulamalarini  tam olarak
gerceklestirememektedir. Oysa ki toplam kalite yénetimi felsefesinin mihenk
taglarindan birisi de, farazi tahminlere yer vermeyen, rakamlarla, istatistiksel
verilerle ve sonuglarla yorum yapmay! hedefleyen kalite kontrol caligsmalari
ve “sifir hata” yaklasimidir. Uretim anindan satis sonrasi izlenimlere kadar
gecen sirecte yapilacak kontroller sayesinde mimkin olabilecek en kiguk
hatanin bile bertaraf edilmesi saglanmaktadir. Hatasiz, en iyi, beklentileri en
cok karsilayan, en ekonomik ve ikamelerinden farkliligi gézlenebilen mal ya
da hizmet sunumu, elbette ki beraberinde memnun edilmis ve sadik bir
musteri kitlesi getirecektir.



Arastirmada orta ve Ust gelir grubunun bu hizmeti daha ¢ok tercih
ettigi géralmustir. Ancak musteriler bilet fiyatlarinin tutarh olmadigini ve buna
bir istikrar getirilmesini istemektedirler. Her ne kadar hizmetlerde kaliteyi
yakalamak igin standardizasyon sart olsa da, bir o kadar da gugtir. Ayni
hizmetin her seferde veriimesi mimkin degildir ancak yine de, fiyatlarin
standart hale getirilmesi, ayni ucakta farkli bedeller &deyerek yolculuk

yapiimasi sonucunda olusacak psikolojik etkinin 6ntiine gecebilir.

Havayolu tasimaciligi sektériinde de c¢ikii; hizmettir. Bu sektérde
hizmeti tam olarak tanimlamanin zor ve havayolu tagimaciligini hassas ve
kritik bir yapiya sahip olmasi, bu hizmetin pazarlamasini da, bir kat daha
guclestirmektedir. Havayolu musterileri, ulasim hizmeti satin alirken;
glvenlik, zamanlama, ugus sikligi, kabin ve yer hizmetleri, bilet satis, bagaj
verme/alma ve en Onemlisi sirketin imaji gibi beklentilerinin eksiksiz
karsilanmasini istemektedir. Ayrica satin aldiklari hizmet, yiyecek icecek ve
benzeri gibi somut ek Urlnleri de kapsamaktadir.

Kisacasl, beklentilerin bu kadar yogun oldugu bir hizmeti sunarken
belli standartlarda olusturulmus bir sistemin varlidi ve bunun yazih olarak
isletmenin tamamina iletiimis olmasi havayolu isletmesine kolayliklar
saglayabilecedi gibi, musterileri acisindan da olduk¢ca O6nemlidir. Ayrica
havayolu ulagim isletmelerinin sunduklari Grindn en somut karsiligi ugaktaki
koltuktur. Uretilen hizmet, imalat sektdriinde oldugu gibi herhangi bir talepte
kullanilmak UGzere saklanamaz ya da stoklanamaz. Baska bir ifadeyle bos
giden her koltuk maliyet artirmaktadir. Bununla beraber havayolu isletmeleri
hizmetin tabiat sartlarina gére farklik géstermesi nedeniyle, her yolculukta
ayni hizmeti sunamazlar. Dolayisiyla bu isletmelerde hem yolcunun kendini
glvende hissetmesi, hem de igletmenin hizmeti daha iyi ifade edebilmesi igin
toplam kalite yonetimi felsefesinin benimsenmesi ve gerekli sertifikasyonlarin

alinmasi suphesiz sarttir.
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