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Agizdan agiza iletisim kavrami gegmisi bilgi ¢agindan dncesine dayanan, tiiketicilerin tavsiye
veya sikayet bigimiyle birbirileriyle {irline iligkin fikir aligveriginde bulunduklar: bir faaliyettir.
Glinlimiiz bilgi ¢aginda ise agizdan agiza iletisim kavrami internet ortaminda da gergeklesmeye
baslamistir. Baska bir deyisle yillar gegtikce agizdan agiza iletisim kavrami gelismis ve daha
etkili bir hal almustir.

Hizmet kalitesi kavrami oldukga eski ve kokleri ge¢mise dayanan bir kavramdir. Hizmet
sektoriindeki gelisim ile beraber kalite kavrami ile hizmet kavrami bir arada kullanilmustir.
Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizmet kalitesinin &lgiilmesi ve farkl
kavramlar (yeniden satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim vb.) ile olan
iligkisi arastirilmaya ve bu konu ile ilgili ¢esitli dlgekler gelistirilmeye baglanmstir.

Pek ¢ok caligmada, algilanan hizmet kalitesi kavrami ile agizdan agiza iletisim kavrami
iliskilendirilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin artmasi1 ya da azalmasi agizdan agiza iletisim
egiliminin yoniinii etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin diizeyine
gore, lriline iliskin memnuniyet diizeyleri olusmaktadir. S6z konusu diizey agizdan agiza
iletisimin  igerigini, yogunlugunu ve yoOniini (olumlu ve olumsuz olmast gibi)
etkileyebilmektedir.

Bu caligmanin temel amaci hizmet kalitesi boyutlar ile agizdan agiza iletisim arasinda iliski
olup olmadigin1 tespit etmektir. Arastirmanin ikincil amaci ise arastirmaya katilan
katilimcilarin (turistlerin) agizdan agiza iletisim boyutlarinin demografik ozelliklerine goére
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Aragtirmada veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanmilmistir (Ek 1). Arastirmanin Orneklemini, Mugla'da 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde konaklama deneyimine sahip olan 416 vyerli turist olusturmaktadir. Anket
uygulamast 2016 yili Mayis ile Eyliil aylar1 arasinda gerceklesmistir. Aragtirma asamasinda
turistlere ulagabilmek i¢in, dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinden, havayolu
sirketlerinden ve egitim kurumlarindan faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmanin sonucunda giivenilirlik, empati ve heveslilik boyutlarinin olumlu agizdan agiza
iletisim, gliven ve empati boyutlariin agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve giivenilirlik,
empati ve giiven boyutlarmin agizdan agiza iletisimin icerik boyutu arasinda anlaml bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, demografik degiskenlerden medeni durum ile olumlu agizdan
agiza iletisim ve yillik konaklama sikligi ile agizdan agiza iletisimin yogunlugu arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kalite, Hizmet Kalitesi, Hizmet Kalitesi Boyutlari, Agizdan Agiza
fletisim, Agizdan Agiza Iletisimin Boyutlar
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The past of the concept of word of mouth is an activity based on before the information age, in
which consumers exchange their ideas and opinions as a recommendation or complaint. Today,
with the introduction of the information age, the concept of communication from the word of
mouth has started to take place also in the internet environment. In other words, as the years
have passed, the concept of word of mouth has developed and become more effective.

The quality of service concept is rather old and its roots dates back a long time. Quality
concept and service concept have been used together with development in service sector.
Especially since the second half of the 20th century, the relationship between the measurement
of service quality and different concepts (intention to re-purchase, customer satisfaction, word
of mouth etc.) has begun to be investigated and the related scale started to be developed.

In many studies, the concept of perceived quality of service has been associated with the
concept of word of mouth. Increased or decreased perceived quality of service affects the
direction (positive or negative) of the tendency of communication from word of mouth
According to the level of service quality that the consumers perceive, there is a level of
satisfaction with the product. The level can affect the content, intensity and direction of word
of mouth. The basic purpose of this study is to determine if there is a relationship among
dimensions of service quality and word of mouth dimensions.

The secondary aim of the study was to determine whether the dimensions of word of mouth
communication of the participants participating in the study differ according to their
demographic characteristics. Questionnaires were applied as data collection technique in the
survey (Annex 1). The sample of the study consists of 416 domestic tourists who have
experiences of accommodation in 4 and 5 stars hotels in Mugla. The questionnaires were
collected during the 4 months period between May and September 2016. In order to reach
tourists during the research phase, four and five stars accommodation companies, internet,
airline companies and educational institutions have been benefited. Research questionnaires
were carried out for domestic tourists. The data obtained within the scope of the study were
analyzed using statistical package program.

As a result of the research, it was determined that there was a significant relationship between
positive WOM and reliability, empathy, and responsiveness, also between WOM intensity and
reliability and empathy dimensions, between WOM content and assurance, responsiveness and
empathy. Additionally, significant differences have been deternined between marital status and
positive WOM and the frequency of annual accommodation and the WOM intensity.

Keywords: Quality, Service Quality, Word of Mouth, Dimension of Word of Mounth,
Dimension of Service Quality
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GIRIS
Bu boliimde ¢alismanin konusu, 6nemi, amaci, i¢erigi hakkinda bilgiler verilmektedir.
Cahsmanin Konusu

Calismanin konusu, Ozellikle son yillarda internetin kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte daha fazla 6nem kazanmaya baslayan bir kavram olan "agizdan agiza iletisim"
kavraminin ayrintili bir bi¢imde incelenmesidir. Calismanin temel konusunu algilanan

hizmet kalitesi boyutlar1 ile agizdan agiza iletisim boyutlarinin iliskisi olusturmaktadir.

Agizdan agiza iletisim kendi i¢inde boyutlar1 olan bir siirectir. S6z konusu siirecte
kavramin olumlu ve olumsuz olma gibi farkli boyutlar1 olabildigi gibi iiriinden
bahsetme siklig1 ve iiriine iliskin fikirleri kisilere yayma durumunu igeren yogunluk
boyutu bulunmaktadir. Ayrica agizdan agiza iletisimin igerigi de (bahsedilen konular)
agizdan agiza iletisimin boyutlarindan biridir (Goyette vd., 2010).

Ozellikle bilgi ¢agma giris ile beraber elektronik ortamda gerceklesen agizdan agiza
iletisim kavrami 6nem kazanmistir. Bu baglamda, kisiler internet ortaminda iiriine
iliskin fikirlerini genis bir kitle ile paylasmis olmaktadirlar. S6z konusu gelisim ve yeni
durum agizdan agiza iletisimin araglart konusunu ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu araglar
telefon ve yiizyiize iletisim gibi eskiye dayanan klasik olarak nitelendirilebilecek araglar
olabilecegi gibi, bilgi caginin getirdigi, sosyal medya ve g¢esitli internet siteleri de

olabilir.

Agizdan agiza iletisim konusu kalite konusu ile yakindan ilgilidir. Ciinkii algilanan
kalite tiiketicilerin {irline iliskin diisiincelerini etkilemektedir. Algilanan kalitenin
tilkketicilerin beklentilerini karsilamasi sonucunda olusan memnuniyet durumu tavsiye
egilimini etkilemektedir. Benzer bir bicimde beklentilerin karsilanmamasi durumunda

olusan memnuniyetsizlik durumu da tiiketicilerin sikayet egilimlerini artiracaktir.

Her iki durumda da algilanan kalite diizeyinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
tiiketici tarafindan algilanan kalite diizeyi tliketicinin agizdan agiza iletisim egilimini

etkilemektedir.



Calismanin Onemi

Bilgi cagina gecisle beraber tiiketiciler fikirlerini diger insanlarla paylagsmaya
baslamislardir. Bu durum tiiketicilerin {irtin hakkindaki fikirlerine isletmelerin daha
fazla 6nem verilmesine neden olmustur. S6z konusu kosullarda miisteri iliskileri

yonetimi gibi farkli arastirma alanlar1 olusmustur.

Gelisen ¢evre kosullarina uygun olarak pazarlama kavraminin kapsami genislemistir ve
bu durum tiiketicilerin de birer pazarlamaci olarak degerlendirilmesine neden olmustur.
S6z konusu durum iletisim temelli oldugu i¢in, pazarlama ve iletisim kavramlar: bir

araya gelerek "pazarlama iletisimi" kavramini olusturmuslardir.

Pazarlama iletisimi kavrami en temel haliyle tiiketicilere ulagmay1 ve onlarla iletisim
kurmay1 hedeflemektedir. Ancak bu isin temel amaglarindan biri tiiketicilerin zihninde
isletmenin veya sirketin imajin1 olumluya yoneltmektir. Viral pazarlama ve buzz
pazarlama gibi uygulamalarda tiiketiciler bilingli olarak yonlendirilirken, agizdan agiza
iletisim kapsaminda, paylagim tamamen olagan ve bi¢imsel olmayan bir bi¢imde
gerceklesmektedir. Bu durum s6z konusu kavramin degerini daha fazla artirirken, her an

isletme ile ilgili bir paylasim olabileceginin isaretini Vverir.

Yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglara gore tiiketiciler fikirlerini (tavsiyelerini)
bes ile sekiz kisiye yaymaktadir (Cop ve Glimiis, 2009: 181-182). Yapilan bagka bir
aragtirmaya gore ise tliketicilerin olumsuz paylasimlart olumlu paylasimlarindan daha
fazla etkilidir (Richins, 1983: 76). Bu durum tiiketicilerin algiladigi hizmet diizeyinin
agizdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ciinkii algilanan hizmet

kalitesi diizeyi arttikga iirline iligkin fikirler olusacaktir ve bu fikirler paylasilabilecektir.

Hizmet kalitesi kavrami bes farkli boyutta degerlendirilebilmektedir. Bunlar: fiziksel
ozellikler, giiven, empati, giivenilirlik ve hevesliliktir. S6z konusu boyutlarin her birinin
agizdan agiza iletisimin boyutlarini nasil etkiledigi konusunun arastirilmasi ve tespit
edilmesi isletmelerin hizmet kalitesi boyutlarinin her birinin 6énemini ve tiiketicilerin
paylasimlar iizerindeki etkisini fark etmelerine neden olacaktir. Ayrica s6z konusu
konulara iliskin tedbir alinmasi da s6z konusudur. Ornegin, giivenilirlik boyutuna iliskin

algilanan kalite diizeyinin artmasi, olumlu agizdan agiza iletisimi de artirabilir. Bu
2



durumda isletmelerin giiven boyutuna gereken onemi vermelerinin kendileri ile ilgili
olumlu bahsedilme diizeyini artirabilir. Bu ¢alismanin 6nemi; aragtirma sonucunda elde
edilen bulgularin analiziyle ulasilan sonuglar dogrultusunda gelistirilen Onerilerin,

konaklama isletmeleri yoneticilerine yol gosterici katkilar sunabilmesidir.
Calismanin Amaci

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza
iletisim arasinda anlamli bir iliski oldugu gbze ¢arpmaktadir. Incelenen calismalar
gostermektedir ki, algilanan hizmet kalitesi diizeyi, miisteri memnuniyeti (Essex,
1998;Nadiri ve Hussain, 2005;Eraqi, 2006; Cheng ve Wan, 2012); satin alma niyeti ve
olumlu agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (Kim vd.
2009; Bougoure ve Neu, 2010; Jang ve Jeon, 2013). Cheng ve Wan (2012) ise miisteri
memnuniyeti i¢in olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde durulmasi gerekliligini

belirtmistir.

S6z konusu baglamda, ¢aligmanin temel amaci hizmet kalitesi boyutlari ile agizdan
agiza iletisim boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit etmektir. Aragtirmanin ikincil amaci ise
aragtirmaya katilan katilimcilarin (turistlerin) demografik 6zellikler ile agizdan agiza

iletisim boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigin1 tespit etmektir.
Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda olusturulan 6rneklemi, Mugla ilinde, dort ve bes yildizli otel
isletmelerinde konaklayan, 458 yerli turist olusturmaktadir. Uygulanan 480 anketin 64
tanesi veri eksikliginden dolayr degerlendirilmeye alinmamistir; 416 anket

degerlendirmeye alinmistir

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak anket uygulanmistir. Anketler 2017
yilinin Mayis ve Eyliil aylar1 arasinda toplanmistir. Calisma i¢in uyarlanan anket formu
olusturulurken hizmet kalitesi boyutlarina iligkin bes boyutu (fiziksel 6zellikler, giiven,
giivenilirlik, heveslilik ve empati) temsil eden maddeler icin Parasuraman ve
digerlerinin (1988) c¢alismasi temel alinmistir. Ayrica Parasuraman ve digerlerinin

(1991), Cronin ve Taylor, (1993) ve Parasuraman ve digerlerinin (1994) c¢alismalar1 da
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incelenmistir. Hizmet kalitesi boyutlarin1 dlgen 3 madde (konakladigim igletmenin
erigilebilirligi ve ulasim kolaylig1, animasyon hizmetlerinin yeterlilik diizeyi, ortak
kullanim alanlarinin - otopark vb.- yeterlilik diizeyi), gézlem ve deneyimlere dayali

olarak, haricen eklenmistir.

Calismanin agizdan agiza iletisim boyutlar1 ve ilgili maddeleri ise Goyette vd.
(2010)'dan faydalanilarak olusturulmustur. Goyette vd. (2010)'un calismasinda; 3
maddeden olusan WOM yogunlugu, 6 maddeden olusan "olumlu WOM degeri" ve 8
maddeden olugan "WOM igerigi" adi altinda 4 farkli boyuttan faydalanilmistir.
Calismanin ana ve alt amaglar1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli su

sekildedir:

Hizmet Kalitesi

Boyutlar::
Fiziksel

Agizdan Agiza

Ozellikler Iletisim Boyutlar:

Giivenilirlik

Heveslilik Olumlu agizdan
agiza iletisim

Giliven
Empati

Agizdan agiza
iletisimin
Yogunlugu

Agizdan agiza
iletisimin
Konular

Demografik

Ozellikler

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin temel amacina yonelik olarak olusturulan arastirma hipotezleri sunlardir:
Hi :Hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim boyutlart ile pozitif iligkisi

vardir.



Hi1 :Fiziksel 6zellikler boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

Hi. :Giivenilirlik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

His :Heveslilik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

Hi4 :Giiven boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

His :Empati boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

His :Fiziksel ozellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif
iliskisi vardir.

Hi7 :Giivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

His :Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iligkisi
vardir.

Hy1 :Giiven boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

H1.10:Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi vardur.

Hi11: Fiziksel 6zellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iligkisi
vardir.

H112 :Giivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iligkisi vardir.

H1.13 :Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iligkisi vardir

H1.14 :Gliven boyutunun agizdan agiza iletisimin icerigi boyutu ile pozitif iligkisi vardir

H1.15 :Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iligkisi vardir

Arastirmanin ikincil amacina yonelik olarak olusturulan arastirma hipotezleri:

H2 :Agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile demografik 6zelliklere iligskin gruplar arasinda

farkliliklar vardir.

H2.1:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.2:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.

H23:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda
farklilik vardir.

H2.4:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.5:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir.



Hz.6: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi
degiskeni arasinda farkliliklar vardir.
H27: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama isletmesini tercih sebebi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hzs: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama igin ayrilan toplam biitge
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hz.9: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.10: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.11: Agi1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.12: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik
vardir.
H2.13: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.
H2.14: Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.15: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile otel igletmesinde yillik konaklama sikligi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H216:Agi1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama isletmesini tercih sebebi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H217:Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama icin ayrilan toplam biitge
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hz2.18: Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.19: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.20: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.
H221:Agizdan agiza iletisimin icerigi ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik
vardir.
H222:A81zdan agiza iletisimin igerigi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.
Hz2.23: Ag1zdan agiza iletisimin icerigi ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardr.
H2.24:Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.25: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama isletmesini tercih sebebi degiskeni

arasinda farklilik vardir.



H2.26: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama igin ayrilan toplam biit¢e degiskeni
arasinda farklilik vardir.

H2.27: Agizdan agiza iletisimin icerigi ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir.

Verilerin analizinde ¢alismadan elde edilen bulgular SPSS istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismadan elde edilen veriler degerlendirilirken

tanimlayici istatistiklerden (frekans, ortalama, standart sapma, yiizde) faydalanilmistir

Yapr gegerliligini test etmek icin Aciklayic1 Faktor Analizi kullanilmistir. Genel
giivenilirlik ve alt boyutlarinin giivenilirligi i¢in Cronbach's Alpha degerine bakilmistir.
Verilerin normal dagilimmin kontroliiniin saglanmasi i¢in normallik testi yapilmistir.

Test sonucunda verilerin normal dagilim gésterdigi tespit edilmistir’.

Olgekler arasi iliskileri saptamak icin Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere etkisini incelemek i¢in Lineer Regresyon

analizi kullanilmistir.

Nicel verilerin karsilastirmasinda iki grup durumunda, gruplar arasi karsilastirmada
bagimsiz Orneklem t-testi kullanilmustir. Degiskenlerin ikiden fazla grup olmasi
durumunda parametrelerin gruplar aras1 karsilagtirmalarinda Tek yonlii (One way)
Anova testi ve farkindaliga neden olan grubun testinde Scheffe testi kullanilmustir.
Sonuglar %95 giiven aralifinda p < 0,05 ve p < 0,01 ileri anlamlilik diizeyinde ¢ift

yonlii olarak kabul edilmistir.

'Basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 arasinda olmasi nedeni ile verilerin normal dagildig: kabul
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013; 86-89).



BOLUM 1: HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu kavram iretilen "hizmet" ile
"kalite" kavraminin beraber degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. Ancak hizmet kalitesi
kavrami, hizmet ve kalite kavramlariin o6zelliklerinin, boyutlarinin ve "hizmet
kalitesi"nin kendine has 6l¢tim tekniklerinin degerlendirilmesi ile agikliga kavusabilir.
Bu bilgiler "hizmet Kkalitesi" kavrammin daha iyi anlasilmasina, kavramin
uygulanmasina ve Ol¢iilmesine katki saglar. Bu baglamda gereken ayrintili bilgilere,

calismanin literatiir boliimiinde, yer verilmistir.
1.1. Hizmet Kavram

Insanoglu ihtiyaclarini1 karsilamak amaciyla caba sarf etmektedir. Bu ¢abanin dogal bir
sonucu olarak "hizmet" kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet kavramu ile ilgili farkli
tammlar incelendiginde Tiirk Dili Kurumu Soézliigiinde? hizmet kavrami,
“gereksinimleri karsilama ve tretildigi anda tiiketilme ozelliklerine sahip her tiirlii
etkinlik” olarak tamimlanmaktadir. Bagka bir tanimlamada ise ‘“hizmet, insan ve
makineler tarafindan insan gayretiyle iretilen ve tiiketiciye dogrudan fayda saglayan ve
fiziki olmayan {rlinler” (Skinner, 1990, aktaran Karahan, 2000: 21) olarak ifade
edilmektedir. Kotler'e (1997, aktaran: Kili¢ ve Eleren, 2009: 93)gére hizmet kavrami
“bir tarafin digerine sundugu soyut bir faaliyet veya hareket” biciminde tanimlanmuistir.
Hizmet kavrami i¢in belirtilmesi gereken en O6nemli husus "insan" odakli olmasidir.
Hizmet, insanin iirettigi ve herhangi bir isleme maruz kalmadan tiiketiciye sundugu en
dogal iirlindiir. Bu nedenle, ne kadar kaliteli ve basarili olacagi "insan" faktoriine baska

bir deyisle "insanin ¢abasina" baglidir.

Insan hizmet iiretimini saglarken evrenin kendisine sundugu kaynaklar1 kullanir. Bu
durum dogrudan ya da dolayl olarak kendisini gosterebilir. Ornegin, hizmeti iireten

insan,“enerji”’sini kullanmaktadir; kullandigi enerji de yine evrenin insana sundugu

2Szliikte ayrica “hizmet” kelimesinin dilimize Arapgadan (“hidmet” kelimesinden — anlamimi yitirmeden
- doniigerek) girdigi belirtilmistir.



kaynaklarin tiiketimi ile saglanir. Insan bir yandan hizmeti iiretirken 6te yandan -

hizmeti tiretmek i¢in kullandig1 kaynaklari - da titketmektedir.

Bu durum farkli bir bilim dali olan ancak "insanin tiikketimini" de i¢eren “Ekonomi”
biliminin de konusu olmustur. Biraz daha derinlemesine incelendiginde, ekonomi
biliminin hizmet kavraminin ortaya ¢ikisina zemin hazirladigi goriilmektedir. Ekonomi
bilimine gore, kaynaklar “kit” fakat kit olan kaynaklar karsisinda insan ihtiyaglar1 kit
olan kaynaklar karsisinda smirsiz ve sonsuzdur (Ceken, 2016:1). Kit kaynaklar ile
sonsuz olan insan ihtiyacinin nasil karsilanacagi sorusu ise Ekonomi biliminin inceleme

alanina girmektedir.

Hizmet kavramina daha genis bir acidan bakildiginda “iiriin” kavramma ulasilir. Uriin
kavrami iKi dal {izerinde sekillenmektedir. Bu dallardan biri “hizmet” 6teki ise “mal’
dir ve biri soyut ozellikte diger ise somut 6zelliktedir. Ayrintili incelendiginde ikisinin
de birbirleri ile baglantili oldugu goze ¢arpmaktadir. Bir malin sunumu, tanitimi ve
tutundurmasi1 gibi faaliyetleri hizmeti gerektirirken, hizmetin ortaya ¢ikmasi ig¢in
mallarin kullanim1 gereklidir. Bu agidan bakildiginda her iki kavram da birbirlerini
destekleyen niteliktedir. En basit ornekle konuyu agiklamak gerekirse; bir otel
isletmesinde hizmet sunumu sirasinda kullanilan telefon, bilgi teknolojileri, formlar ve
personelin iyl goriinmesi i¢in giyilen liniformalar vb. ara¢ -gerecler “mal” kavraminin
hizmet {iretimi igin gerekliligini ortaya koymaktadir. Hizmet kavrami, tiretimin Gteki
kolu olan mal kavram ile etkilesim halinde oldugu i¢in, birinde meydana gelen bir
aksaklik 6tekine iligkin algilanan kaliteyi etkileyebilir. Bu konu ile baglantili olarak bir
tanimlamasinda Cakici (2002: 295), hizmet kavrami i¢in “fiziksel {irline bagiml olabilir
ya da olmayabilir” bigiminde bir agiklamaya yer vermistir. Genel olarak saf bir mal
veya saf bir hizmetten s6z etmek giigtiir. Her mal belli 6lgiide hizmet, her hizmet ise
belli dl¢lide mal icerebilmektedir. Dolayisiyla somutluk diizeyi yiiksek iiriinler “mal” ve

soyutluk diizeyi yiiksek iiriinler “hizmet” olarak nitelendirilebilir.

SMucuk (2003:5) Modern Isletmecilik isimli eserinde mal ve hizmetleri isletmenin konusu olarak
degerlendirip, hizmet kavramini “soyut mallar” olarak da tanimlandigini belirtmistir.
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Hizmet kavraminin 6zellikleri ayrintili degerlendirildiginde, temel noktalarda birbirleri
ile baglantili oldugu agikca goriilebilir. Hizmet kavraminin iiretildigi anda tiiketilme
(stoklanamama), emek yogun olma, tiirdes olmama (heterojenlik) gibi kendine has
Ozellikleri bulunmaktadir (Sayim ve Aydin, 2011: 246). Hizmetin iretildigi anda
tiitketilmesi stoklanamama (daha sonra kullanilamama) 6zelligini de beraberinde
getirmektedir. Uretimin  yapildigi anda hizmete gereken kalite nitelikleri
kazandirilmalidir. Personelin giiler yiizlii olmasi, empati kurabilmesi, diiriist olmas1 ve
bu gibi nitelikler hizmet sunumu sirasinda, hizmete kazandirilmasi gereken ve aranan
niteliklerdendir. Hizmet sunumuna bu nitelikleri kazandiracak olan temel faktor ise
daha once belirtildigi lizere "insan unsuru"dur. Hizmet sektorii teknoloji yogun sektorler
ile karsilastirildiginda insan emegine dayali oldugu icin “emek yogun" 6zellik gosterir.
Hizmete katilacak olan her tiirlii 6zellik, diger sektorlerde oldugu gibi farkli talepler
dogrultusunda sekillenebilir. Ornegin; otel isletmesinde, oda servisi talep eden bir
miisteri siparisi diger bir konugunkinden farkli 6zelliklere sahip olabilir. Benzer bir
durum arz yoniinde de meydana gelebilir. Bu baglamda calisanlarin duygusal durumlari,
motivasyon diizeyleri farkli faktorlerden etkilenebilir. Bu durumda, calisanlarin her
zaman ayni performans diizeyine hizmet sunmasimi beklemek giictlir. Miisterilerden
gelen farkli taleplerde dikkate alindiginda, hizmetin kesin sinirlar1 belirli olan tek bir
sekil i¢ine dahil edilemeyecegi agiktir. Bu durum hizmete benzersizlik bagka bir deyisle

tiirdes olmama (heterojenlik)" 6zelligi katmaktadir.

Hizmetin belirli bir tiikketim siireci igcermesi mal kavrami ile ortak olan bir 6zellik
niteliginde degerlendirilebilir. Malin da belirli bir omrii vardir ve tiiketim siireci
bulunmaktadir. Her ne kadar hizmetin iiretimi ile tiiketimi es zamanli olsa da hizmete
iliskin fikirler de hizmete iliskin deneyim kazanilmasindan (tiiketiminden) sonra
meydana gelmektedir. Ancak bu noktada belirtmek gerekir ki, mal daha sonra
kullanilmak iizere stoklanabilir, tamir edilebilir, degistirilebilir ve tiim siirecler i¢inde
mala iliskin memnuniyet diizeyi artabilir veya azalabilir. Hizmette ise boyle bir durum
sOz konusu degildir. Stoklanamama, es zamanli ve soyut olma &zelliklerinden dolay1
hizmete iliskin memnuniyet diizeyr sadece hizmetin iiretildigi ana baglh olarak
degisebilmektedir. Hizmet kavraminin bu tiir 6zellikleri nedeni ile, hizmetin sunumunda

ilk seferde en iyi hizmeti ortaya ¢ikarmak anlayisi gelismistir.
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Tiiketilen bir hizmetin yeniden denenmesini saglamak miimkiin degildir. Hizmetin bu
can alic1 ve bir o kadar lreticileri en iyiyi tek seferde yapmaya zorlayan bu 6zellige
uyum saglamay1 kolaylastirmak ve nasil yapilacagini agiklayabilmek i¢in JIT (Just in
Time), EFQM (Mikemmelik Modeli), kalite modelleri, kiigiilerek biiyiime ve
standartlasma gibi kavramlar gelistirilmis ve tercih edilmistir. Bu durum hizmetin
kaliteli olmasini gerekli hale getirmistir. Boylece hizmet kalitesi arastirmacilarin ve
sirketlerin ilgilendikleri bir konu haline gelmistir. Hizmet kalitesi konusunun dogru
anlamlandirilmasi i¢in "hizmet" kavrami gibi "kalite" kavraminin da agiklanmasi ve

anlagilmasi gereklidir.
1.2. Hizmet Kalitesinin Gelisimi

Merriam Webster sozliigiinde (2017) belirtildigine gore kalite kavraminin kullanimi 14.
yiizyila kadar uzanmaktadir. Ingilizcede “quality” olarak belirtilen kalite kavramimin
etimolojik kokeni incelendiginde “kalite” kelimesinin, Latince “qualitas” kelimesinden

tiiredigi ve Anglo - Fransizca’ya®

qualité” olarak gectigi goriilmektedir. Orta ¢ag
doneminde Ingilizce diline ise Anglo — Fransizca’dan “qualite” olarak gecen kalite

kelimesi giiniimiizde “quality” olarak kullanilmaktadir.

Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde (2017) “kalite” kavraminin, birinci anlami “nitelik”
olarak belirtilmistir ve Tiirkceye Fransizcadan girmistir; ancak iiglincii anlam1 olarak
“bir trlinlin bilinen en iy1 Ozellikleri biinyesinde tagimasi durumu” bi¢iminde ifade
edilmistir. Ugiincii anlami, Tiirk¢eye Ingilizcedeki “quality” kelimesinden gegmistir.
Hayat Biiyiik Tiirk Sozliigiinde (1977) ise “kalite” kelimesi i¢in — Arapgadan Tiirk¢eye
girmis olan - “vasif” kelimesine yonlendirme yapmaktadir ve “bir sahis veya bir seyin
haiz oldugu hal ve sifat” bi¢imindeki bir tanimlamaya yer vermektedir. Bu temel
tanimlamalardan anlasilacag: lizere kalite kavrami “nitelik” ve “nitelige sahip olmak”
anlamina gelmektedir. Ancak farkli bilim dallarinda, kalite konusunda yapilan tanimlar,
temel olarak bu tanimlar ile yakinlik gostermesine ragmen, biraz daha genis Olgiide

islenmistir.

“Ortagagda (5. Yiizyll — 15. Yiizy1l) Ingiltere’de kullanilan Fransizca dilidir (http://www.merriam-
webster.com/dictionary/anglo-french).
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Masaaki Imai’ye gore kalite; “gelistirilebilecek her sey” olarak ifade edilebilir ve
gelistirdigi "Kaizen Teorisi"ne gore ise kalite,“tasarim1 (iirtinii ortaya ¢ikaran) yapan
insandir.” (aktaran: Tekin, 2006: 62). Imai, kalite kavramini tanimlarken gelisime acik
olan her sey baska bir deyisle gelistirilebilecek olan “nitelikler” iizerinde durmustur.
Kaizen teorisinde ise iiretimi etkileyen ve kendi nitelikleri dogrultusunda 6zelliklerini
irettiklerine katan “insan” faktori tizerinde durmaktadir. Bu nedenledir ki teori, "siirekli
gelisim"i temel almaktadir. Juran (1980) ise kalite kavramini “kullanima uygunluk’;
Crosby (1979) ise “ihtiyaglara uygunluk” olarak tanimlamistir. Bu tanimlamalardan
anlasilacagi tlizere “kalite” kavrami kullanim amacina ve standartlara uygunlugu ve

uygun hale getirilebilen nitelikleri kapsamaktadir.

Kalite standartlar1 ilk olarak savunma sektoriinde, ordu yoneticileri tarafindan
gelistirilmistir. II. Diinya Savasi da kalite kavraminin gelisimini etkileyen ve sirketler
bazinda degerlendirilmesine neden olan Onemli bir olaydir. Savastan yenik c¢ikan
Japonya, kalkinabilmek i¢in 6zellikle kalite ¢aligmalarina agirlik vermistir. Donemin
kalite hocalar1 (Deming ve Juran gibi) Japonya’y1 ziyaret ederek kalite konusunda
dersler vermistir. Bu durum Japonya’nin kalite konusunda ilerlemesine neden olmustur.
Japonya'da sonraki tarihlerde, Masaaki Imai tarafindan siirekli gelisim olarak

nitelendirilen “Kaizen” kavrami gelistirilmistir (Ozevren, 2000: 14-20).

Klasik dénem olarak adlandirilan 20. Yiizyilin baslarinda, Taylor, Fayol ve Max Weber
gibi yonetim konusunda c¢alismalar yapan bilim insanlari tarafindan gelistirilen
yaklasimlar Klasik Donem sonrasinda gelen Neo-Klasik donem ve modern donemdeki
yaklasimlarin temelini olusturmustur. Taylor’in Bilimsel yonetim yaklagimi, Max
Weber’in biirokrasi yaklasimi ve iiretimde insan faktoriiniin 6nemini ortaya cikaran
Howthorne arastirmalar1 (Kogel, 2003) giiniimiizde (post modern — modern sonrasi
donem) siklikla kullanilan “Toplam Kalite Yonetimi”, “Kiiciilerek Biiyiime” ve “Kalite
Cemberleri” gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Kalite konusundaki

onemli yaklasimlar asagida siralanmaktadir:

e Dr. William Edwards Deming (1900 - 1993): Deming kalite konusunda 14 ilke
belirlemistir ve ayrica “Deming Dongiisii” olarak adlandirdig: kalite donglisiinii
olusturmustur. Deming’in 14 ilkesi sunlardir:
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o Uriin ve hizmet gelistirme amacin1 devamli kilmak,

o Yeni bir yonetim felsefesini ortaya koymak,

o Kalite saglamak konusunda denetimlere giivenmemek,

o Sadece parasal degerlendirmeler yapmaktan vazgegmek,

o Uretim ve hizmet sistemlerini devamli iyilestirmek,

o Egitimi kurumsallastirmak,

o Liderligi kurumsallastirmak,

o Korkuyu kaldirmak,

o Birimler arasindaki engelleri kaldirmak,

o Is giiciinii sloganlarla ve rakamsal hedefler ile zorlamamak,
o Is giicii igin rakamsal kotalar koyamamak,

o Calisanlarin isinden gurur duymalarini saglamak,

o Kisilerin kendi kendilerini egitme ¢aligmalarini desteklemek,

o Doniistimii gerceklestirecek faaliyetlerde bulunmak.

Deming belirttigi 14 ilkesinde, kalite konusunun tiim isletmeyi ilgilendiren bir konu
oldugu tizerinde durmustur. Kalitenin siirekliliginin saglanmasi i¢in isletmelerde egitim,
iletisim, giiven duygusu gibi kavramlarin gelistirilmesi ve yerlestirilmesi gerektigini
belirtmistir. Deming, rakamsal hedefler gibi tamamen sonuca dayali somut verilere
dayanmak yerine, amaclara ulasabilmek i¢in sistemin iyilestirilmesinin ve bunun
siirekliliginin saglanmasinin {izerinde durmustur. Deming ayrica Sekil 2’de belirtilen

“Deming Dongiisii”’nii olusturmustur.

Deming Dongiisii Sekil 2°de goriildiigii gibi kalitenin nasil artirilarak devam edecegine
iliskin gelistirilmistir. Deming kalite i¢in planlamanin gerekli oldugunu belirmis ve bu
diisiincesine paralel olarak, Deming Dongilislinde ilk asama olarak "planlama" {izerinde
durmustur. Deming’in 14 ilkesi incelendiginde kurumsallagma, egitim, yeni yonetim
felsefeleri gelistirme gibi planlama gerektiren konular {izerinde durmasi bu durumu
destekler niteliktedir. Deming’in planlama asamasi ayrica 14 ilkede bahsedilen
konularin uygulanabilmesi agisindan da gereklidir. Deming, planlama asamasindan
sonra uygulama asamasina gegmektedir. Planlanan noktalarin uygulanmasi sonucunda
kontrol islemi bir sonraki asamada gergeklesmektedir. Kontrol iglemi bir nevi klasik

donemde Henry Fayol’un gelistirdigi yonetimin fonksiyonlarinin son asamasi olan,
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denetim ve geri besleme (feed back) ile baglantilidir. Uygulanan her bir basamaga
kontrol etmek amaci ile geri doniiliir. Bu kontrol asamasindan sonra diizeltici faaliyetler
yapilir ve Onlemler alinir. S6z konusu dongiiye iliskin detaylar tam bir sekilde
uygulandiginda doniis yukariya dogru devam edecektir ve bu durumda kalite diizeyi
gittikge artacaktir. Baska bir deyisle planlama, uygulama, kontrol etme ve dnlem alma
stireci bir turu temsil etmektedir ve siliregler tamamlanip, tur dondiikge kalite gittikge

artmaktadir.

-~ v S
Planla Yap \
| |
| |
| ]
Il |
Onlem al | Kontrolet / Kalite
. / S

Sekil 2: Deming Dongiisii
Kaynak: Aktiirk, Zekeriya ve Set, Turan, (2010), Aile Hekimligi ve Kalite: Firsatlar ve Uygulanmay1
Bekleyen Araglar. Turkish Journal of Family Medicine and Primary Care, cilt: 4, say1:1,2010, s.41.

e J.MJuran (1904-2008): Kalite konusunda gerekliliklerin saglanmasinin 6nemli
oldugunu belirtmistir. Gereklilikler hedef kitleye gore degisiklik gosterecegi igin
“Pazar Arastirmasi” kavraminin 6zellikle {izerinde durmustur. Juran’a gore kalite
gelistirme dongiisii miisteri gereksinimlerini tespit etmek i¢in pazar arastirmasiyla
baslar. Sonraki agamada ise bu gelismelerin hangi diizeyde karsilandigini tespit eden
pazar arastirmalart ile biter. Bir nevi Deming’in planlama asamasinin girdileri,
Juran’a gore pazar arastirmalar1 ile saglanir ve kontrol asamasi ise yine pazar
arastirmalarindan elde edilen veriler ile desteklenir. Juran’a gore Toplam Kalite
Yaklasimi (TKY) asagidaki noktalari icerir (Bucak, 2011: 19):
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Planlamadan sorumlu bir {ist kurulun olusturulmasi (bu kurul planlamalar
icin gerekli olan kaynagi bulacak ve amaglara varilmasi icin siirecleri
izleyecektir),

Gegmis verileri incelemekten ziyade rakipler analiz edilerek baska bir
deyisle isletmeler aras1 karsilastirma yapilarak savurganligin 6nlenmesi,
Amaglara varilmasi i¢in gereken alt yapinin olusturulmasi; gergekei
Olgiitlerin kullanilmasi,

Egitim i¢in kaynak saglanmasi.

Siire¢ sonunda, yapilan pazar arastirmasi ile {iriin lizerinde degisiklikler yapilabilir;

clinkii kalite lizerinde etkili olan gereklilikler tespit edilmis olur ve bunlar kaliteli {iriin

iretimi icin tirline yansitilmahdir. Yapilan degisiklikler sonrasinda yeniden satis

faaliyetleri baslar ve satis islemi gerceklesir. Tiim bunlar1 uygulayabilecek bilince sahip

olabilmek i¢in egitim, altyapi, isletmeler arasi1 kargilastirma gibi uygulamalar

gerceklestirilmelidir.

e Prof. Dr. Kaoru Ishikawa (1915 — 1989): Kalite Kontrol Cemberi (KKC) ve

Sebep — Sonug diyagramimi (Balik Kilgigi metodunu) bulmustur. Kalite Kontrol

Cemberi, ayni is faaliyeti i¢inde bulunan ve ayni boliime bagli olarak g¢alisan

kalite, verimlilik ve etkenlik gibi farkli konular1 goriisen, tartisan sayilart 5 - 10

kisi arasinda degisen goniilli kisilerin olusturdugu kiiciik bir gruptur. Kalite

Kontrol Cemberinin amaglar1 sunlardir (Ozden, 1998: 97):

o

O

o

Yonetimin katilimcr hale gelmesini saglamak,

Calisanlarin ihtiyaglarini gidermek,

Organizasyonun iyilesmesine katkida bulunmak,

Insanlarin arasinda saygiy1 gelistirmek ve daha mutlu bir ¢aligma ortami
olusturmak,

Insan yeteneklerinin tamamiyla kullanilmasini saglamak,

Yoneticilerin liderlik yetenegini gelistirmek,

Insanlarin moralini yiikseltmek ve sorunlara karsi daha duyarli hale
getirmek,

Tepe yonetiminden isciye kadar tiim calisanlarda toplam kalite anlayisini

benimsenmesini saglamaktir.
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KKC’nin unsurlar1 arasinda is gorenler, siireklilik, diizenli toplantilar yapma,
liderlik ve ¢ember bulunmaktadir. KKC isletmelerde kalite bilincini artirmayi,
kalite konusunda isbirligi yapmay1 ve bu yol ile kaliteyi biitiin olarak saglamay1
amagclamaktadir. Ozellikleri nedeniyle. KKC, Toplam Kaliteye giden yolda
onemli bir aragtir. Ishikawa ayrica “Balik Kilgig1” metodu olarak da bilinen
Sebep - Sonu¢ diyagramii da gelistirerek, kalite konusunda neden - sonug
iliskisinin daha net bir bigimde analiz edilmesini saglamistir. Sebep - Sonug
diyagrami“sebepler” lizerinde ayrintili olarak durmaktadir. Bdylece ayrintili
bigimde durum analizi yapilmasi miimkiin olmaktadir. Sebepler ana ve alt
gruplara ayrilmistir ve sorunun sebepleri ayrintili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu

metot Sekil 3.’de goriildiigi gibidir.

Ornegin, Sebep — Sonug diyagrami gida zehirlenmeleri agisindan incelendiginde,
“gida zehirlenmesi” problem olarak algilanabilir, problemin ana sebebi “insan”,
insanin  alt sebebi ise “kisisel hijyene dikkat edilmemesi” olarak
degerlendirilebilir. Ikinci ana sebep ise (Sebep — 2) “calisma ortam1” olabilir,
caligsma ortaminin alt sebebi ise “ortamin temizliginin yetersiz diizeyde olmas1”
olabilir. Boylece problemi ortaya ¢ikaran alt sebepler ve bu problemlerin ortaya
cikardigi ana sebepler de ortadan kaldirilabilir. Bu durum kalite konusunda
miikkemmellesmeye, KKC’nin, sebepler ve sonuglar konusunda beyin firtinasi
yaparak, basariya ulagsmasina ve siirekli gelisimi hedefleyen Kaizen teorisinin

ger¢eklesmesine katkida bulunabilir.
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SEBEP-1 SEBEP-2

ALT SEBEP-1
ALT SEBEP-2

ALT SEBEP-3

ALT SEBEP-5

ALT SEBEP-4

PROBLEM

ALT SEBEP-§
ALT SEBEP-9

ALT SEBEP-6

ALT SEBEP-7

ALT SEBEP-10

SEBEP-3 SEBEP-4

Sekil 3: Sebep - Sonug¢ Diyagrami (Balik Kilgig1 Metodu)
Kaynak: Atalay, Onur ve Kilig, Ozen (2015). Balik Kilgig1 Yéntemi ile Mobil Ving Kazas1 Olasi
Nedenlerinin Giincellenmesi. Cukurova Universitesi Miihendislik Mimarhk Fakiiltesi Dergisi, cilt:
30, say1:1, 2015, s. 73-78.

Masaaki Imai (1930- ) : Imai Toplam Kalite Yonetimi’ne siirekli gelisim
anlamina gelen Kaizen teorisini eklemistir; stirekli gelisim anlamina
gelmektedir. Imai, Kaizen teorisi ile isletmelerde gelisimin her zaman biiyiik
buluslara ve biiylik yatirimlara bagl olmadigini, kiigiik gelismelerle iiriine deger
katilabilecegini ve bunun igin muhakkak biiyiik bir parasal kaynaga gerek
olmadigin1 belirtmistir. Kiigiik fakat siirekli gelismelerle ilerleme saglayip,
driinlerin ~ deger kriterlerinin  (kalitesi, teslim siiresi, maliyeti vb.)

gelistirebilecegini tespit etmistir (Keskin vd., 2011: 11).

Kaizen teorisinde, gelisimi siirekli olmasi, isletmelerin devamli ilerlemelerine ve
eksiklerini tespit edip, yok etmelerine yardime1 olur. Bu sekilde, ¢iktilarda (nihai
driinlerinde) kalite saglanmis olur. Kaizen teorisi koklii degisiklikleri ve
yenilikleri, yeni ve yeterli finans, yeni personel istihdami, donanimlar ve
makineler yerine var olan biitceyle, personelle, hazir bulunan donanim ve
makinelerle yapmaktadir (Keskin vd., 2011: 11). Burada amag¢ gelisimi her
Olcekten isletme icin saglamaktir. Boylece nihai {iriin i¢in ara mal tedarik eden
isletmelerde de kalite saglanacak, kaliteli liretim tiim endistri ve iilkeyi

kapsayacaktir.
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Sekil 4: (Kaizen) Gelisim Yaklagimi
Kaynak: http://www.temyad.com/tr/kaizen
e P. Crosby (1926 — 2001): Crosby kalite yaklagiminda “sifir hata”, “ilk denemede
dogru yapma” gibi kavramlar iizerinde durmustur. Crosby, siire¢ boyunca
kusursuz iretimin saglanmasinin amaglanmasi iizerinde durmaktadir; c¢iinkii
Crosby’e gore kalite konusundaki en 6nemli unsurlar, nlem almak ve kusurlari
olusmadan once engellemektir. Crosby’nin kalite konusunda dort kesin kurali
sunlardir (Suarez, 1992: 13):
o Kalite gerekliliklere uygunluktur,
o Kalite sistemi bir 6nlemdir,
o Performans standardi “sifir hata”dir,

o Kalitenin olciitii gerekliliklere uyum diizeyi ile belirlenir.

Crosby ayrica Kalite Asis1 (Quality Vaccine) kavrami iizerinde durmustur. Kalitenin
diismesine neden olan uyumsuzluklart bakteri olarak kabul etmistir. Uyumsuzluklar ile
bas edebilmek icin kalite asisin1 olusturan “saptama (determination), egitim (education),

gelisim (implementation)” ti¢liisiiniin birlikte uygulanmasi gerektigini belirtmistir.

Yukarida belirtilen yaklasimlar Toplam Kalite Yonetimi konusunun olusmasina katki
saglamistir. Kalite konusunda Feigenbaum, “Toplam Kalite Kontroli” kavraminin isim

babasidir. 1957’deki makalesinde ilk kez bu isimi kullanmistir. Belirtilen yaklagimlarda
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kalite konusunun isletmeler icindeki pek ¢ok konudan ve silire¢ asamasindan
etkilendigini belirtilmektedir. Toplam Kalite Yonetimi anlayist isletme igindeki
herkesin ve her birimin katilimu ile kalitenin saglanabilecegini belirtilmektedir. Toplam
kalite yonetimi klasik yonetim anlayisinin aksine emir - komuta diizenine bagl ve
emirler verilmesine dayanan bir sistem degildir. “Insan” faktdrii iizerinde durur ve
“insanin — statii ayrimina bakilmaksizin - kalite saglama siirecine katilimini” esas alir.
Emir - komuta diizeninden ziyade destek olmak ve odiillendirmek esastir. Ayrica
Toplam Kalite Yonetimi sadece karliligi ya da verimliligi degil ayn1 zamanda “kalite”li

tiretimi de odak noktasina yerlestirmistir.

Sekil 5’teki yonetim piramitlerinde goriildiigii gibi Klasik Yonetim anlayisinda iletisim
emir - komuta ile olmaktadir. Direktifler tepe yonetimden alt kademedeki ¢alisanlara
dogru verilmektedir. Toplam Kalite Yonetimi anlayisinda ise direktiflerin yerini destek
almaktadir. Piramitte miisterilere en yakin olan ve piramitte en fazla yer kaplayan unsur
olan alt kademedeki ¢alisanlar, tepe yonetimden destek almaktadirlar ve elde ettikleri
verileri tepe yonetimine kadar iletmektedirler. Sonugta, ¢alisanlar kaliteli tiretimde en

onemli unsur haline gelmistir.

Direknfler IMitzteriler
(Hizmet)
AN ",
5, -,
rd ", ", " A
& , R #
_ N O\ P
i N, -\\ . "\‘ Caliganlar ’.»"; .r""J
i Tepe *, M e
o Yinenm , \1 L o /
P NN ‘x_\l ", A
Y S W Chrta Elademe o /
Ao Cirta Hademms M N W enetinm i
A - N R A
A Yanetim AT M, 7
"y WO :
e AN O Tepe -
Ao , \‘1 Y M ometen e
£ N w
y ’r.r" Jr_f' . \\ ~ ;;_.-
I Caliganiar “‘-\ . A
y RN
’ ot
(Hizmetd
hiagreriler Dieszek
Flasik Fowetwm Anlayzse Toplam Halits Fonatizn Axlayzs

Sekil 5: Klasik Yonetim ve Toplam Kalite Yonetimi Anlayisinda Ydnetim
Piramitlerinin Karsilastirilmasi
Kaynak: Uryan, Burcu, (2002), Toplam Kalite Yonetimi, Mevzuat Dergisi, cilt: 5, say1: 55, 2002.
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Yukarida belirtilen kalite yaklagimlari isletmenin biitiiniine iligkindir. Mal ve hizmetin
kaliteli iiretiminde gegerli olan yaklasimlardir. Ozellikle giiniimiizde - Modern Sonrasi
(Post Modern) dénemde - “insan, egitim, destek, is birligi vb.” kavramlari igeren kalite
yaklasimlar hizmet sektoriinde gecerli oldugu gibi teknoloji yogun sektdrlerde de
gecerliligini siirdiirmektedir. Insan ¢abasina bagli olan hizmet sektdriinde “insanin
motivasyonunu etkileyen” her tiirlii unsur “kalite” konusunu da etkileyebilmektedir;

¢linkii hizmeti insan tiretmektedir.

Kalite yaklagimlarinda belirtildigi gibi iriiniin tretiminde kullanilan girdiler, kalite
tizerinde etkilidir. Hizmet kalitesi kavrami Olgiiliirken, hizmetin sunumunda “insan”

faktorii oldukga 6nemli oldugu i¢in, insana has olan 6zellikler tizerinde de durulur

Hizmet kalitesi {izerinde “insan” faktori diginda etkili olan bir diger faktor ise hizmetin
tretildigi/sunuldugu ortamdir. Hizmetin “tretildigi yerde tiiketilme” 6zelliginden
dolayi, hizmetin {tretildigi ortam ile sunuldugu ortam aynidir. Bu nedenle algilanan
hizmet kalitesi, hizmetin tretildigi ve tiiketildigi ortamdan etkilenmektedir. Hizmet
kalitesini etkileyen faktorler sadece hizmeti iireten “insan” faktorii ile siirli degildir.
Cevresel ortamda hizmet kalitesine iligkin algiyr etkilemektedir. Kosullar hizmet
kalitesi algisi iizerinde etkilidir. Ornegin, bir restoranda yemek yiyen bir miisterinin
algilanan hizmet kalitesi, kendisine hizmeti sunan personel ¢ok basarili olsada,
restoranin estetik olmayan dekorasyonu veya kirliligi nedeni ile yeterli veya yliksek

diizeyde olmayabilir.

Hizmet kalitesinin detaylarini daha iyi anlamlandirabilmek igin, hizmet Kalitesi
boyutlarini incelemek gereklidir. Bu hususta zaman i¢inde farkli yaklagimlar
gelistirilmistir. Lehtinen ve Lehtinen (1982), kalite konusunu Iliskisel Kalite, Fiziksel
Kalite ve Kurumsal Kalite olmak iizere ii¢ farkli boyutta ele almistir. iliskisel kalite,
hizmeti sunan personel ile miisteri arasindaki iletisimden kaynaklanacag: gibi miisteriler
arasi iletisimden de kaynaklanabilir. Fiziksel Kalite, hizmetin sunuldugu isletmedeki
fiziksel Ozelliklere bagli olarak olusmaktadir. Kurumsal Kalite ise hizmeti sunan

isletmenin profiline ve imajina bagl olarak meydana gelmektedir.
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Gronroos (1984) ise “iskandinav (Nordik)” anlayisim gelistirmis ve kaliteyi, Teknik
Kalite ve Islevsel Kalite olarak simiflandiriimistir. Teknik Kkalite, hizmetin 6zellikleri
tizerinde durmaktadir. Baska bir deyisle miisterinin hizmetine tiiketimden ne elde
ettigini icerir. Islevsel Kalite ise hizmetin sunum detaylar ile ilgilidir (Brandy ve
Cronin, 2004: 34; Polat vd. 2013: 27). Omegin otel isletmesinde konaklayan bir
misafirin konakladigi odanin o6zellikleri, otel isletmesinin erisilebilirligi ve menii
igerikleri gibi konular teknik kalite ile ilgiliyken, personelin yardim sever ve

misafirperver olmasi gibi konular islevsel kalite kapsaminda degerlendirilebilir.

Parasuraman vd. (1988) tarafindan (Amerikan yaklasimi) hizmet Kkalitesi bes farkli

boyutta degerlendirilmistir. Bu boyutlar asagidaki gibidir:

e Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Uriin/hizmetin  sunulmasindaki fiziksel
olanaklar, ara¢ gereg, personel goriiniisti,

e Giivenilirlik (Reliability): S6z verilen hizmetin dogru ve giivenilir bir sekilde
yerine getirilmesi,

e Heveslilik (Responsiveness): Miisterilere yardim etmek ve hizmetin hizli bir
sekilde sunulmasi,

e Giiven (Assurance): Calisanlarin miisteride giiven duygusu uyandirabilmesi,

e Empati (Empathy): Isletmenin kendisini miisterilerinin yerine koymasi ve onlari

1yi anlayarak hizmetini gergeklestirmesi.

Belirtilen bes boyut bir miisterinin satin aldigr hizmetten bekledigi farkli noktalara
deginmektedir. Yukaridaki agiklamalarda belirtildigi gibi hizmet kavrami 6nemli dlciide
insan faktoriine baglidir; fiziksel Ozelliklerde hizmet konusunda algilanan kaliteyi
etkiler niteliktedir. Bu nedenle hizmetin bes farkli boyutu somut ve soyut 6zelliklere
baglidir. Soyut 6zellikleri giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati olustururken; somut
ozellikleri fiziksel 6zellikler olusturmaktadir. Soyut 6zellikler daha ¢ok insan faktoriine,
somut Ozellikler ise daha ¢ok algilanan hizmeti etkileyen somut faktorlere baglidir.
Tercih edilen isletmelerde, hizmet kalitesine yonelik belirlenen boyutlarin basar diizeyi,
miisterilerin kalite konusundaki diisiincelerini etkilemektedir. Kalite konusundaki

diisinceler ise miisteri memnuniyetinin diizeyini etkileyebilmektedir. Bu durumda
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misteri memnuniyetinin diizeyini tespit edebilmek icin, kalite diizeyine iliskin

diistinceleri bilmek gereklidir.

Kalite diizeyine iliskin bilgi edinebilmek i¢in Beklenen Kalite ve Algilanan Kalite gibi
iki farkli kalite boyutundan yararlanilmaktadir (Parasuraman vd. 1988). Beklenen kalite,
miisterinin tliiketim Oncesinde arzuladigi ve olmasini istedigi ozellikleri iceren kalite
boyutudur. Algilanan kalite ise, miisterilerin tiiketim siirecinin sonunda, satin aldiklari
hizmete iliskin olarak gelisen kalite boyutudur. Satin alinan hizmete yonelik kalite
diizeyini tespit edebilmek icin, sonraki konularda da ayrintili olarak deginilen, beklenen
kalite ile algilanan kalite arasindaki farkin tespit edilebilmesi gereklidir. Beklenen
kalitenin algilanan kaliteden yiiksek olmasi "yetersiz kalite diizeyi"ni meydana
getirirken, algilanan kalite diizeyinin beklenen kalite diizeyinden yiiksek olmasi ise
"yiiksek kalite diizeyi"ni meydana getirmektedir. Her iki kalite boyutunun esit diizeyde
olmasi ise yeterli (tatminkar) kalite diizeyini olustugunu gostermektedir. Bu nedenle
yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in, yiiksek kalite diizeyinin
olusturulmasi gereklidir (Kim vd., 2009; Bougoure ve Neu, 2010). Ancak miisteriler
icin kabul edilebilir hizmet kalitesi diizeyi onlarin memnuniyetini saglayabilir.
Parasuraman vd.'nin (1991) gelistirdigi  "tolerans bolgesi” modeli bu konuyu

aciklamaktadir.

Miisteriler tarafindan degerlendirilen "yeterli hizmet diizeyi", satin alinan "hizmetin"
aranan asgari sartlar1 saglamasi ile olusmaktadir. Sekil 4'de bu diizeyin 10 puan
tizerinden yaklagik 3 puan oldugu goriilmektedir. "Arzulanan hizmet diizeyi" ise aranan
en yiiksek diizeydeki sartlari ifade etmektedir. Bu diizeyin Sekil 4'de 10 puan lizerinden
yaklasik 9 puan diizeyinde degerlendirildigi goriilmektedir. Miisteriler i¢in, arzulanan
hizmet diizeyi ile yeterli hizmet diizeyi arasindaki bolge (yaklasik olarak; 3, 4, 5, 6, 7, 8,
9) kabul edilebilir hizmet diizeyi (tolerans bolgesi) olarak degerlendirilebilir. Buna
karsin, miisterilerin "algiladiklar1 hizmet kalitesi" de hizmetin nasil sunuldugu ile
ilgilidir ve hizmetin tiilketiminden sonra olusan bir degerdir. Sekil 4'de de goriildigi
gibi, algilanan hizmet kalitesi diizeyi 7 puana yakindir. Bu da yeterli hizmet diizeyi ve
algilanan hizmet diizeyi arasindaki puan diizeyine (tolerans bdlgesine) denk
gelmektedir. Boylece algilanan hizmet kalitesi diizeyi tolerans bdlgesinin, yaklasik

olarak, orta noktasina denk gelmektedir. Bu durumda, algilanan hizmet kalitesinin
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"kabul edilebilir" ve memnun edici diizeyde oldugu sonucunda ulasilabilir. Benzer bir
sekilde, A ve B noktalar1 analiz edildiginde, her iki noktanin da tolerans bolgesinde
oldugu, B noktasmnin 5'e, A noktasmnin ise yaklasik olarak 8'e denk geldigi
gorilmektedir. Her iki noktada da kabul edilebilir ve miisteri memnuniyeti saglayan
hizmet kalitesi diizeyine ulasildigi; ancak A noktasindaki algilanan hizmet kalitesi
diizeyinin, B noktasindakine gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu durum temel

nedeni ise A noktasinin aldig1 degerin, arzulanan hizmet diizeyine daha yakin olmasidir.

Yeterli hizmet Arzulanan hizmet

diizeyi diizeyi
«———— Tolerans Bélgesi :
B A
b t t t y t t t + t i
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10
Alglanan hizmet kalitesi

Sekil 6: Tolerans Bolgesi
Kaynak: Lijander, Veronica. ve Strandivik, Tore. (1992). The Relation Between Service Quality,
Satisfaction and Intentions/V. Lijander, T. Strandvik. Helsinki.'den yararlanilarak olusturulmustur.

Hizmet sektoriinde sunulan hizmetin kalitesini etkileyen baska bir konu ise “i¢ hizmet
kalitesi”dir. I¢ hizmet kalitesi isletmede ¢alisan personele sunulan hizmetin kalitesi ile
ilgilidir. Personel hizmeti iireten “insan” olarak degerlendirildiginde, i¢ hizmetin 6nemi
daha iyi anlasilir. Personelin motivasyonunu artirmak ve c¢alistigi ortama iliskin
memnuniyet diizeyini yiikseltmek i¢ hizmet kalitesinin amaglarindandir. Bu baglamda,
odiillendirme, iletisim, egitim gibi uygulamalar personel motivasyonunu etkileyen
faktorlerdendir (Kozak, 2011). Bu uygulamalar i¢ hizmet Kalitesini de
yiikseltmektedir.Gelistirilen hizmet kalitesi 0l¢giim modellerinde [SERVQUAL,
SERVPERF, I¢ Hizmet Kalitesi Modeli (INTERSERVQUA) vb.] de personelin
performansin1  6lgmeye yonelik ifadeler  bulunmaktadir (Parasuraman vd.,1988;
Brandyve Taylor, 1992; Forst ve Kumar, 2000; Landrum vd., 2009; Kili¢ ve Eleren,
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2009). Bu baglamda, i¢ hizmet kalitesi personelin iyi bir hizmet vermesini etkileyen ve
dolayisiyla miisterilerin algilanan hizmet Kalitesinin diizeyine de etkileyen faktorlerden

biri olarak degerlendirilebilir.

Turizm sektorii, hizmet endiistrisi iginde yer aldig1 igin, hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu
yapist turizm sektoriinde de bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde, 6zellikle II. Diinya
Savasi'nin etkisi ile kalite konusunun gelisim géstermesiyle karsisinda "hizmet kalitesi"
kavraminin da onemi artmistir. 20. yiizyilin ikinci yarisina gelindiginde ise hizmet
kalitesinin nasil Olciilecegi sorusu tartisma konusu olmustur. Bu kapsamda, ilgili
kavramsal agiklamalar ile beraber, gilivenilir ve gegerli hizmet kalitesi olgekleri
gelistirilmistir. Bu durum hizmet kalitesi kavramina agiklik getirmekle kalmayip,

hizmet kalitesine Slgiilebilme 6zelligi de eklemistir.

Hizmet kalitesi Olgekleri, isletmelere ve bilim diinyasina; basari diizeylerinin tespit
edilmesi, miisteri beklentilerinin anlasilmasi, algilanan hizmet kalitesinin hangi
faktorlere bagli olarak sekillendigi gibi konularda bilgi vermektedir. Ayrica gelistirilen
Olceklerin, hizmet sektorliniin farkli alanlarina da uygulanmasi yapilan caligmalardan
verim alinmasini saglamistir. Bu nedenle gelistirilen 6lgekler, literatiire ve bilimsel

arastirmalara onemli katkilarda bulunmustur.
1.3. Konaklama Isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Konaklama isletmeleri, turistlerin gecici konaklama, yeme ve i¢gme, kismen eglenme ve
diger bazi sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir (Eraslan, 2009: 2). Konaklama
isletmelerinde hizmetin iiretimi ve satis1 yapilmaktadir. Baska bir deyisle "hizmet"

olmadan bir konaklama tesisinin varligini1 devam ettirmesi diisiiniilemez.

Kiiresellesmenin etkisiyle artan konaklama talebini karsilamak amaciyla konaklama
isletmelerinin sayis1 artmaktadir. Diinya iizerinde 156.000'den fazla otel ve 14,5
milyondan fazla otel odasi bulunmaktadir (www.strglobal.com). Bu durum konaklama
isletmeleri arasinda rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Konaklama
isletmeleri i¢in artan rekabet karsisinda en iyiyi iiretmek, "sifir hata" ile hizmetin

sunumunu gergeklestirmek temel amag¢ haline gelmistir. Var olan ortamda hizmet
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kalitesinin saglanmast ve nasil saglanacaginin bilinmesinin gerekliligi ortaya

cikmaktadir.

Konaklama isletmeleri sahip olduklar1 belgelere gore Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve
bagli bulunduklar1 Belediyeler tarafindan denetlenebilirler. Ancak bu durum
siiflandirilmalarini  ve niteliklerini  de etkilemektedir. Ornegin, yildizli otel
siniflandirmasinda bir yildizli bir otel isletmesinin sahip oldugu 6zellikler ile dort veya
bes yildizl1 bir otel isletmesinin sahip olduklar1 dzellikler farklidir. Oyle ki bir yildizli
otel isletmesinin faaliyete gegebilmesi igin havuz ve otopark gibi sartlar bulunmazken,
bes yildizli otel isletmelerinde bulunmaktadir (resmi gazete.gov.tr). Bu durum otel
isletmelerine iliskin algilanan hizmet kalitesini de etkilemektedir; ¢linkii her yildiz
siifinin sahip oldugu 6zellikler farklidir ve tiiketiciler tarafindan bu 6zelliklere iliskin
degerlendirme yapilir. Ornegin, dort veya bes yildizli bir otel isletmesinde konaklayan
bir misafir fiziksel 6zellikleri degerlendirirken konaklama isletmesinin havuz ve otopark
imkanlarin1 da degerlendirmektedir. Ancak bir yildizli otel isletmesinde konaklayan bir
misafir i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Dolayisiyla misafirlerin konaklama
isletmelerinden beklentileri ve algilar1 konaklama isletmesinin siifina gore farklilik

gosterebilir.

Konaklama igletmelerinin farkli departmanlar igeren ¢ok fonksiyonlu yapisi nedeniyle
hizmetin degerlendirilmesi farkli boyutlarda ele alinir. S6z konusu ele alinis bigimi
sadece konaklama sektorii yoneticileri icin degil ayn1 zamanda tiiketiciler icin de
gecerlidir. Konaklama isletmesinin goriintiisii, erisilebilir olmas1 ve arac-gerec¢lerinin
fonksiyonel olmasi gibi fiziksel 6zelliklerinin yanisira, hizmet eden personelin nezaketi,
diirtistliigli ve yardim severliligi gibi 6zellikleri de hizmetin i¢inde yer almaktadir. Bu
durum hizmetin ¢ok boyutlu yapisini ve hizmet kalitesini degerlendirirken bu boyutlarin

hepsinin gz dniinde bulundurulmasina neden olmaktadir.

Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi farkli konularla iligkili olan
onemli bir konudur. Hizmet Kkalitesinin yiiksek olmasi miisteri memnuniyetini ve
sadakatini olumlu yonde etkileyebilir. Ayn1 zamanda bu konu agizdan agiza iletisim
gibi tiliketilen iirlin hakkinda fikir paylasimini i¢eren farkli kavramlarla da iligkilidir.

Ornegin, Cabuk vd. (2013: 96) algilanan otel imaj1, hizmet kalitesi ve tekrar satin alma

25



niyeti arasinda olumlu bir iligki oldugunu, Gencer ve Demir (2008: 437) kayak pisti ve
malzemelerinin (fiziksel 6zellikler) hizmet kalitesini etkileyen en Onemli bilesenler
olduklarini, Yagc1 ve Duman (2008: 218) ve Banar ve Ekergil, (2010: 39) hizmet

kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Hizmet kalitesinin farkli boyutlarda ele alinmasi [Parasuraman ve digerlerinin (1988)
calismasina gore; fiziksel Ozellikler, giiven, giivenilirlik, heveslilik ve empati]
boyutlarin memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim gibi farkli kavramlar
tizerindeki 6nem diizeyinin ortaya konulmasi i¢in gereklidir. Farkli aragtirmacilar (Tribe
ve Snaith, 1996; Kim vd. 2009; Bougoure ve Neu, 2010; Kili¢ ve Eleren, 2010;
Markovic vd., 2010; Filiz, 2011; Giiven ve Celik, 2012; Sukiman vd. 2013) ise bu
boyutlart kullanarak hizmet kalitesini, hem konaklama isletmelerinde hem de hastane,

banka ve restoran gibi hizmet sunan farkli kuruluslarda, 6l¢miislerdir.

Hizmet Kkalitesinin Olgiilmesi, so6z konusu konaklama isletmesine iliskin hizmet
kalitesinin ve hizmet kalitesi boyutlarina iliskin alginin hangi diizeyde oldugunun tespit
edilmesi agisindan 6nemlidir. Ayn1 zamanda sunulan hizmetin miisterileri memnun edip
etmedigi, oteki miisterilere ne sekilde bahsettigi, tekrar sayin alma niyetleri iizerinde

etkili olup olmadiginin da belirlenmesi i¢in gereklidir.

Bu nedenle, baz1 arastirmacilar tarafindan [(Parasuraman vd. 1988; Cronin ve Taylor,
1992; Essex vd. 1998; Stevens vd. (1995), Tribe ve Snaith (1196), Nadiri ve Hussein,
(2005); Frochot ve Hughes (2000), Khan (2003), Getty ve Getty (2003), Eraqi, (2006);
Knutson vd. (1990), Saaty (1990,2002)] sadece konaklama isletmelerinde degil farkli
isletmelerde de hizmet kalitesinin eksiksiz ve dogru bir bigimde 6l¢iilmesi i¢in hizmet
kalitesi 6l¢tim modelleri gelistirilmistir. S6z konusu hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinin
incelenmesi hem konaklama isletmelerindeki hem de oteki isletmelerdeki hizmet

kalitesi diizeyi ve geri doniisii hakkinda detayl bilgi edinilmesini saglamaktadir.
1.3.1 Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda 1. Diinya Savasi'nin son bulmasi ile birlikte
kalite kavrami gelisim gostermistir. S6z konusu donemde pazarlama kavraminin ortaya

cikmasina zemin hazirlayan gelismelerin olmasi nedeniyle, literatiirde miisteri
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memnuniyeti ve kalite algis1 gibi kavramlarin nasil Olgiilebilecegi sorusuna yanit
aranmaya baglanmistir. Bu siirecte 6zellikle géze carpan birtakim aragtirmalarda kalite
kavramu ve tiirlerine iliskin birtakim teorik siniflandirmalar yapilmistir(Groonros, 1982;
Lehtinen ve Lehtinen, 1982; Sasser vd. 1978; Darby ve Kami, 1973; Nelson, 1970). Stz
konusu literatiir arastirmalart sonraki giinlerde yapilan hizmet Kkalite o6l¢iim
modellerinde kullanilacak olan boyutlara ve ifadelere kaynaklik etmistir. Bu alanda
gbze ¢arpan bir drnek olarak SERVQUAL (1985) modelinde; beklenen kalite, algilanan
kalite, deneyimler gibi kalite konusunda gelistirilen kavramlardan faydalanilarak hizmet
kalitesi modeli gelistirilmistir. Sonraki yillarda ise SERVQUAL 6l¢eginden
faydalanilarak, sonraki c¢aligsmalarda belirtilen, farkli Olgekler (SERVPERF,
HISTOQUAL, EKOSERV, HOLSAT vb.) gelistirilmistir. SERVQUAL 0l¢egi farkh

Olceklerin gelistirilmesine kaynaklik etmesinden dolay1 da 6nem tasimaktadir.
1.3.1.1. SERVQUAL Olcegi ve Gelisim Siireci

Miisteriler satin alma davraniglarini smirh bilgiye dayanarak gerceklestirmektedir.
Ciinkii satin alma davranisi oncesinde {irliniin kalitesi hakkinda yeterli diizeyde bilgiye
sahip degildirler. Fiyat ve goriintiisii gibi daha yiizeysel bilgilere ulasabilirler (Nelson,
1970: 311). Nelson'm 1974 yilinda yaptig1 reklamin bilgilendirme fonksiyonu
hakkindaki arastirmasinda reklamin, miisterilerin tiiketim asamasindan once hizmete
iliskin beklenen degeri olusturdugunu ve tiiketim asamasindan 6nce algilanan bu
degerin "aranan" Ozellikleri (search properties) olusturdugunu belirtmistir. Aranan
Ozellikler olarak belirtilen ozellikler {irline iliskin deneyim sahibi olmadan once,
miisteriler tarafindan tespit edilebilen; renk, sekil, fiyat, koku gibi ozellikleri igerir.
Tiketim asamasindan sonra, {iriine iligkin deneyim sahibi olduktan sonra "tecriibe
edinilmis" 6zellikler (experienced properties) tespit edilmektedir. Bu 6zellikler ancak
iriin tliketildikten sonra ve tiikketim asamasinda anlamlandirilabilecek olan tat,
dayaniklilik, giivenilirlik vb. 6zelliklerdir. Darby ve Karni (1973) ise s6z konusu iki
ozellige "giiven" 6zelligini (credence properties) de eklemistir. Bu 6zellik ise yapilmasi
gerekli goriilen; ancak miisteri tarafindan gergekten gerekli olup olmadigi tam olarak
tespit edilemeyebilen hizmetlere iliskin olusturulmustur. Bu durum apandisit ameliyati
ornegindeki gibi veya bir arag i¢in silindir gomleginin yenilenmesini igeren hizmet gibi

de disiiniilebilir. Konunun uzmani olmayan miisteri, sz konusu hizmetlerin veya
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operasyonlarin hangi diizeyde gerekli oldugunu veya gerekli olup olmadigini tam olarak
bilemez. Bu nedenle hizmeti sunan kisi veya sirkete "giiven" duymak zorundadir. Iste
bu noktada "gliven" Ozelligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu Ozellikler hakkinda, "tecriibe
edinilmis" oOzellikler gibi, tiiketim asamasinda veya tiiketim asamasindan sonra fikir
sahibi olunabilir. Daha ¢ok sonu¢ odaklidir. Ciinkii bir kullanim edinim siireci
gerektirmektedir."Tecriibe edinilmis" 6zelliklerden farkli olarak miisteriler, hizmetin
gerekliligi konusunda "kesin" fikirler igermeyebilir. Bu nedenle hizmet, sunucularinin
kararlarina bagli ve daha fazla "giiven" duygusu odakhidir. Buna karsilik "tecriibe
edinilmig" Ozellikler ise miisterinin kendi kanaati sonucunda olusmakta ve Kkisisel

goriiglere dayanmaktadir.

Parasuraman vd. (1985) SERVQUAL 6lcegini gelistirmeden once hizmet kalitesi
modelini ve hizmet Kkalitesi boyutlarini olusturmuslardir. Ancak bu konular ile beraber
onemli olan bagka bir nokta ise hizmet kalitesinin nasil ortaya ¢iktig1 sorusuna net bir
yaklasim sunmakti. S6z konusu yaklasim; tiilketim Oncesi trlinden beklenen degeri
iceren "Beklenen Hizmet", tiikketim sonrasi iirlinden elde edilen degeri igeren "Algilanan
Hizmet" kavramlarini i¢cermekteydi. S6z konusu iki kavram ise Nelson'in (1974)
"tecriibe edinilmis Ozellikler" ve "aranan Ozellikler" kavramlar ile paralellik
gostermektedir. Ayrica Darby ve Karni'nin (1973) calismasindaki "gliven" 6zellikleri
de, Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi boyutlarinda yer
almakta ve "giliven" boyutu ile paralellik gostermektedir. 1979 yilinda ise Crosby'nin,
kaliteli hizmete iliskin olarak "sifir hata" ve "ilk seferde dogru yapma" anlayisi
"heveslilik" boyutu ile, Gronroos'un (1984) "islevsel kalite" anlayis1 "fiziksel 6zellikler"
boyutu ile paralellik gostermektedir.

Hizmet Kalitesi Modelinin Olusturulmasi (1985)

Hizmet kalitesinin tam olarak anlasilabilmesi i¢in sadece sunulan "{iriinlin kalitesi"
yeterli degil, ayn1 zamanda hizmet kalitesi i¢in onem tasiyan soyutluk, heterojenlik,
eszamanlilik kavramlarinin da bilinmesi gereklidir. Parasuraman vd. (1985) hizmet
kalitesinin 6l¢iilmesine yonelik yaptiklari ilk ¢caligmalarinda s6z konusu anlayistan yola

cikarak hizmet kalitesi Olclim modellerine (SERVQUAL) soyut ozellikleri
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eklemiglerdir. SERVQUAL modelinin olusturulmasindan once, asagidaki asamalar

tamamlanmaistir:

Hizmet kategorilerinin olusturulmasi. Dort hizmet kategorisi calisma kapsaminda
incelenmek tizere secilmistir. Bunlar: Perakende bankacilik, kredi karti, komisyonculuk
giivenligi ve {iriin bakim ve onarimdir. Uriin bakim ve onarim diger ii¢ kategoriye gore
daha fazla somut 6zellik gosteren iirtinler ile ilgilidir. Diger yandan 6zellikle perakende
bankacilik hizmetleri ile kredi kart1 hizmetleri diger iki hizmet kategorisine gére daha
fazla soyut Ozellikte olup, miisteri ile daha fazla iletisim kurmayr gerektirmektedir.
Calismanin bu asamasinda segilen hizmet kategorileri s6z konusu farkli 6zelliklerinden

dolay1 ¢alismaya dahil edilmislerdir.

Yonetici goriismeleri: Calismaya dahil edilen her firmadan ii¢ - dort yonetici ile
gorligiilmustlir. Gortismelerde agik uglu soru teknigi kullanilmistir.  Arastirma
kapsaminda secilen yoneticiler, sirketlerin sunduklar1 hizmetin kalite diizeyinde
dogrudan etkisinin olmasindan dolayi, pazarlama, operasyon, list diizey yonetici ve
miisteri iligkileri biriminden seg¢ilmistir. Toplam on dort yonetici ile gorisiilmiistiir.
Gortisiilen 6n dort yoneticiye hizmet kalitesine yonelik sorular (hizmet kalitesini
saglarken hangi sorunlar ile karsilasirlar, hizmet kalitesini saglamak ve gelistirmek i¢in

hangi adimlar atarlar vb.) sormugslardir.

Odak gurup goriismesi: Calisma kapsaminda on iki odak grup goriismesi yapilmstir.
Katilimeilarin altis1 erkek altist kadindir. Gorlisme kapsaminda katilimecilara ideal
hizmet kalitesinin nasil olmasi gerektigi, lirlin edinim siirecinde kendilerini memnun
eden ve memnun etmeyen hususlarin neler oldugu sorulmustur. Katilimcilar tarafindan
verilen yanitlar hizmet kalitesinin anlamlandirilmasi, degerlendirilmesi, hizmete yonelik

beklentiler ve hizmet kalitesinde fiyat faktoriiniin roliinii tespit etmeye yoneliktir.

Calisma kapsaminda yapilan odak grup goriismeleri ve yoneticiler ile olan gdriismeler
sonrasinda Hizmet Kalitesi (Fark) Modeli gelistirilmistir. Bu model hizmet kalitesi
kavramina ve bu kavrami etkileyen faktorlere yonelik anahtar noktalar1 6zetlemektedir.
Yoneticiler ile yapilan goriismeler sonrasinda Hizmet Kalitesi Modeli iizerindeki

"BOSLUK/FARK 1" (GAP 1) olarak adlandirilan 1. bosluga iliskin veriler elde
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edilmistir. S6z konusu bosluk hizmet saglayicilarin, miisterilerinin beklentisine iliskin

algisi ile miisterilerin var olan beklentileri arasindaki fark: ifade etmektedir.

Miisteri Beklentisi ve Yonetici Algisi (Bosluk/Fark 1): Odak grup goriismelerinde
"gizlilik" ve "giivenilirlik", bankacilik ve giivenlik hizmetlerinde hizmet kalitesinin
saglanmast konusunda hayati Onem tasiyan nitelikler olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Yonetici goriismelerinde ise ender olarak bu niteliklere deginilmis. Fiziksel 6zellikler ve
giivenlik niteliklerine kredi karti hizmetleri konusunda 6nemle deginilmistir; fakat
yonetici gorlismelerinde etraflica ele alinmamistir. Calisma sonucunda, bu asamada,
yoneticilerin ¢aligsanlar i¢in hizmet kalitesinin saglanmasi i¢in gerekli olan nitelikleri her

zaman fark edemedikleri tespit edilmistir.

Yoneticilerin kalite beklentilerini algilamalari - algilamalarin kalite spesifikasyonlarina
doniistiiriilmesi (Bosluk/Fark 2): Yoneticilerin miisterilerin beklentilerin karsilamada
zorluklar yasadig tespit edilmistir. Uriin bakim ve onarim hizmetleri béliimiinde caligan
yOneticiler, miisterileri i¢in hizli hizmet sunma faktoriiniin hizmet kalitesi algisini
olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica hizli hizmetin saglanmasina personelin
yetersiz egitime sahip olmasinin ve personel izinlerinin miisteri taleplerinin yogun

oldugu donemde olmasinin engel teskil ettigini belirtmislerdir.

Algilamalarin kalite spesifikasyonlarina doniistiiriilmesi - Hizmet sunumu (Bosluk/Fark
3): Bu agamada "hizmet"in es zamanlilik (inseparability), baska bir deyisle tretildigi
anda tiiketilme Ozelliginden dolayr miisteriler ile dogrudan iligki kuracak olan
personelin performanst onemlidir. Yoneticiler, hizmet kalitesinin bu asamada 6nemli
Ol¢iide personelin performansina bagli olmasindan dolayr hizmet kalitesinde sabit bir
diizeyin yakalanmasinin zor oldugun belirtmislerdir. Bu durum miisterilerin bakis

acisindan hizmet kalitesi algilamasini etkilemektedir.

Hizmet sunumu- Miisteriler ile iliskiler (Bosluk/Fark 4): Misteriler ile iletisim
misterilerin hizmet kalitesi algisin1 etkileyebilir. Bu asamada miisteriler hizmet
kalitesini saglamak i¢in perde arakasinda, yoneticilerin sarf ettikleri ¢abanin her zaman

farkinda olamayabilirler. Bu c¢abanin farkinda olmalar1 hizmet kalitesinin algisini
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etkileyebilir. Miisteriler ile iletisim sadece miisteri beklentilerini degil ayni zamanda

miusterilerin hizmet algisin1 da etkilemektedir.

Algilanan Hizmet - Beklenen Hizmet (Bosluk/Fark 5): Calisma kapsaminda yapilan
goriismeler gostermektedir ki, hizmet kalitesi kavrami; algilanan kalitenin beklenen
kaliteyi hangi diizeyde astig1 ile ilgilidir. Bakim ve onarim hizmetlerinde ¢alisan bir
personelin onarim isleminden sonra sorunun nereden kaynaklandigini ve ayni sorun
tekrar olustugunda nasil bir ¢6ziim yolu izlenmesi gerektiginin a¢iklanmasi miisterinin
hizmet kalitesi algisin1 yiikseltir. Bunun nedeni, personelin duruma iliskin ek
bilgilendirme yapmasinin miisterinin beklentisini asan bir hizmet olmasidir. Bankacilik
sektoriinden odak grup goriismesine katilan bagka bir katilimer ise ¢ekini bozdurmak
amactyla bankaya gittiginde yasal smirliliklarin bu duruma engel olabildigini
belirtmektedir. Fakat misteri, personelin konuya iligskin agiklama yapmamasindan
dolay1, bankanin ihtiyacini kargilamak konusunda isteksiz oldugunu diistinmektedir. Bu
durumda yapilacak kisa ve 6z bir agiklamanin miisterinin hizmet kalitesi algisini olumlu
veya olumsuz olarak kolaylikla etkileyebildigi goriilmektedir. Agikca goriilmektedir ki,
hizmet kalitesi algisinin diizeyi, miisterilerin beklentilerinin temelinde, kendilerine

sunulan hizmete iliskin algilamalarina baglidir.
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Sekil 7: Hizmet Kalitesi Fark Modeli
Kaynak: Parasuraman, Anantharanthan, Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard (1985), (aktaran:
Kilig, B. ve Eleren, A. Termal otel isletmelerinde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi measuring service quality
for thermal hotel, Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:
15, say1: 3, 2010, s. 105).

Hizmet Kalitesi modeline iliskin olarak belirtilen farklar dogrultusunda ortaya ¢ikarilan
Onermeler ve Onermelerin analizi sonucunda olusan hizmet kalitesi Tablo 1'de
aciklandig1 gibidir. Onerme 6, hizmet kalitesi modelinin miisteri boliimiinde bulunan
Fark 5 ile hizmet pazarlamacisi boliimiinde bulunan "fark"lar ile arasinda bir iliski
bulundugunu gésteren fonksiyonel bir ifade icermektedir. Oyle ki Fark 3'e iliskin
olarak; sunulan hizmetin, yoneticilerin, miisteri beklentilerinden elde ettikleri algilara
iliskin olusan spesifikasyonlar1 igermesi, algilanan hizmet kalitesi diizeyini artiracagi
icin avantaj yaratabilir. Benzer bir durum Fark 4 iizerinden goriilebilir; sunulan hizmete
dahil edilen ve kaliteyi etkileyen spesifikasyonlarin miisteriler tarafindan algilanmasi

onlarin hizmet kalitesine iligkin alg1 diizeyini artiracaktir.
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Parasuraman vd. 1985 yilinda Hizmet Kalitesi Modelini gelistirdikleri bu ¢caligmalarinda
"Onerme 6"ya iliskin fonksiyonun incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Calisma
kapsaminda olusturulan alti 6nermeye ek olarak Parasuraman vd. (1985) yedinci ve

sekizinci 6nermeyi sonu¢ baglaminda eklemislerdir:

Onerme 7: Miisteriler hizmet Kkalitesini degerlendirirken olagan bir bicimde

deneyimledikleri 6zelliklere (dayaniklilik, tat, giivenilirlik vb.) bagli kalirlar.

Tablo 1
Hizmet Kalitesi Modeline iliskin Onermeler ve Aciklamalari

Onerme Miisteri beklentileri ve yoneticilerin bu beklentileri algilamalar1 arasindaki fark
1 miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri iizerinde etkilidir.

Onerme Yoneticilerin - misteri  beklentilerini  algilamas1 ve sirketlerin  kalite
2 spesifikasyonlar1 arasindaki fark miisterilerin hizmet kalitesine bakis agisini

etkilemektedir.

Onerme Hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 ve sunulan hizmet arasindaki fark miisterilerin
3 hizmet kalitesine bakis agisini etkilemektedir.

Onerme Sunulan hizmet ve miisteriler ile, hizmet konusunda kurulan iletisim arasindaki
4 fark miisterilerin hizmet kalitesine bakis acisini etkilemektedir.

Onerme Misterilerin algiladigr hizmetin diizeyi beklenen hizmet ve algilanan hizmet
) arasindaki farktan kaynaklanmaktadir.

Onerme Hizmet kalitesi algis1 Fark 5'in biyiikliigli ve yoniine baglidir. Fark 5 ise
6 sirastyla diger "fark"larda belirtilen tasarim, pazarlama ve hizmet sunumuna

baghdir: Fark s = f (Fark 1, Fark ,, Fark s, Fark 4)

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. The Journal of Marketing, 1985, Cilt: 49, Sayz: 4, s:45-
46.

Onerme 8: Beklenen hizmet diizeyinin algilanan hizmet diizeyinden fazla olmasi1 (BH >
AH) durumunda kalite memnun edici olmayacaktir. Kalite diizeyi de kabul edilebilir
degildir. Beklenen hizmet diizeyinin algilanan hizmet diizeyine esit olmas1 (BH = AH)
durumunda algilanan kalite diizeyi memnun edici olmaktir. Algilanan hizmet diizeyinin
beklenen hizmet diizeyinden fazla olmasi (BH < AH)durumunda ise memnuniyet

diizeyinin yliksek oldugu ve ideal kalite diizeyinin saglandig1 sonucuna ulagilabilir.

Ozetle, Parasuraman vd. (1985) calismalarinda SERVQUL &lceginin temelini olusturan
Hizmet Kalitesi Modelini, ilgili 6nermelerini, daha sonraki ¢alismalarinda (1988) bes
boyuta inecek olan on tane hizmet Kkalitesi boyutuna yer vermislerdir. Ayrica
caligmalarinda hizmet kalitesi diizeyinin ve yOniiniin hangi faktorlere bagli oldugu gibi

konuya temel teskil eden kavramlara yer vermislerdir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi Bilesenleri: Calisma sonucunda miisterilerin algiladiklar
hizmet kalitesinin 10 temel bilesen etrafinda toplandigi tespit edilmistir. Ozetle,
Parasuraman vd. 1985 yilindaki ¢alismalarinda SERVQUL 6l¢eginin temelini olusturan
Hizmet Kalitesi Modelini, ilgili onermelerini, daha sonraki calismalarinda (1988
yilindaki) bes boyuta inecek olan on tane hizmet kalitesi boyutlarina yer vermislerdir.
Ayrica caligmalarinda hizmet kalitesi diizeyinin ve yoniiniin hangi faktorlere bagh

oldugu gibi konuya temel teskil eden kavramlara yer vermislerdir.

Tablo 2
Hizmet Kalitesinin On Temel Bileseni
Giivenilirlik Dogru hizmeti sunmay1 ve verilen sozlere sadik kalmayi igerir.
Heveslilik Personelin hizmet sunumu konusunda istekli olmasini igerir.
Yetkinlik Hizmet sunumuna iligkin yetkinlikler ve bilgi diizeyini icerir.
Erisim Miisterinin, isletme ile kolaylikla iletisim kurabilmesini igerir.
Nezaket Personelin kibarligini, canliligini, arkadasca tavirlarini igerir.
Tletisim Miisteriyle saglikli iletisim kurmayi igerir.
Diiriistliik Sirketin Itimadini, inanmilirhgmi ve diiriistliigiinii igerir.
Giivenlik Tehlikeden, riskten ve siipheden uzak olmayi igerir.
Anlayis Miisteri ihtiyaclarini anlamak i¢in ¢aba sarf etmeyi igerir.
Fiziksel Ozellikler Hizmetin somut 6zelliklerini icerir. Personelin sik gortiniimii gibi.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. The Journal of Marketing, 1985, Cilt: 49, Sayz: 4, s:41-
50.

Parasuraman vd.'nin (1985) olusturduklar ilk hizmet kalitesi modelinde, Sekil 8'de de
goriilecegi gibi, hizmet kalitesi boyutlari, 1988 yilindaki ¢aligmalarindan farkli olarak,
daha fazladir. 1985 yilindaki hizmet kalitesi modelinde beklenen hizmet ve algilanan
hizmet arasindaki farkin tiiketilen hizmete yonelik kalite diizeyine etkisi iizerinde de
durulmustur. Ayrica beklenen hizmeti etkileyen faktorler olarak Agizdan agiza iletisim,
kisisel gereksinimler ve ge¢cmis deneyimlere de model kapsaminda yer verilmistir.
Beklenen hizmeti etkileyen faktorler algilanan hizmet kalitesi lizerinde de etkilidir.
Ciinkii sonug¢ olarak beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki

fark tiiketilen triine iliskin kalite algisin1 ve memnuniyeti etkileyecektir.
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Agizdan Agiza lletisim Kisisel Gereksinimler Gegmis Deneyimler
(WOM)

Hizmet Kalitesi !

Boyutlart: - Algilanan Hizmet Kalitesi
-Fiziksel Ozellikler Beklenen Hizmet oyutlart:

- Glvenilirlik,

-Heveslilik, BH<AH (Diisiik Kalite)
-Empati, )
-Giiven, ~a|  Algilanan Hizmet AH>BH (Ustiin Kalite)
-Yetkinlik,
-Nezaket, -BH=AH (Doyurucu Kalite)
-Erigim,

-Anlayis,
-Tletisim.

Sekil 8: Hizmet Kalitesi Modeli (10 Boyut)
Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. The Journal of Marketing, 1985, Cilt: 49, Say1: 4, s: 41-
50.

SERVQUAL Olceginin Gelistirilmesi ve Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Elenmesi (1988)

Miisteri davramiglarinin analizi gibi pazarlama alanina yonelik konulara iliskin
bulgularin yetersiz olusuna ve bulgulart dogru bir bicimde Olgen gegerli bir dlcek
gelistirilmesi gerekliligine donemin farkli calismalarinda (Heleer and Ray, 1972; Jacoby
1978; Churchill, 1979; Peter 1981) yer verilmistir. Bu gerekliligin de etkisi ile,
Parasuraman vd. (1988) tarafindan SERVQUAL 06lcegi gelistirilmistir. Parasuraman
vd. (1988) olgegin gelistirilmesi asamasinda farkli aragtirmacilarin (Sasser vd.,1978;
Gronroos, 1982; Lehtinen ve Lehtinen, 1982) kalite konusuna getirdikleri

aciklamalardan ve yaptiklari ¢aligmalardan faydalanmislardir.
Olcek Boyutlarinin ve Maddelerinin Olusturulmas:

Olgek boyutlar1 gelistirilirken Hizmet Kalitesi Modelinde belirtilen on hizmet kalitesi
boyutuna ve her boyut kapsaminda yaklasik on ifadeye olmak iizere toplam 97 ifadeye,
SERVQUAL o6l¢eginin ilk gelisim asamasinda yer verilmistir. Her bir boyuta iliskin

ifadeler, beklentileri ve algilar1 6lgmeye yonelik olarak iki farkli boliime ayrilmistir. 7'li
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likert 6lcegi kullanilmistir (kesinlikle katiliyorum [7], kesinlikle katilmiyorum [1]).
Beklentilere iliskin ifadelere dlgegin ilk boliimiinde yer verilmistir. ikinci bdliimiinde

ise algiya yonelik ifadelere verilmistir.

Olgek gelistirilirken temel amag, genel olarak (farkli hizmet sektdrii alanlarinda da)
uygulanabilen bir dl¢ek olusturmakti. flk asamada 97 ifade iceren ve 10 boyutlu olan
6lgegin ilk sekili 200 katilimerya uygulanmistir, bu uygulama sonucunda 10 boyut igin
giivenilirlik katsayis1 0.55 ile 0.78 arasinda degismekteydi. Giivenilirligi diisliren
ifadeler Ol¢ekten ¢ikartilmis ve alfa degeri 0,52 ile 0,83 arasinda degisen, 10 boyuta ait
toplam 54 maddeye yer verilmistir. 54 maddeye iliskin yapilan faktor yliklemesi
sonucunda bazi ifadelerin yeniden atanmasi gerekliligi ortaya cikmistir. Faktor
yiiklemesi ve yeniden hesaplanan alfa degeri sonucunda 10 boyut 7 boyuta indirgenmis
olup (glivenilirlik, giivenlik, nezaket, yetkinlik, iletisim boyutlart iki boyutta
toplanmistir), 7 boyutu temsil eden 34 maddeye yer verilmistir. 34 maddeye iligkin
olarak 6lcegin toplam giivenilirlik degeri 0,94 olarak tespit edilmistir. Bu durumda
Olcek ikinci asamay1 olusturan yeni bir 6rneklem kiimesi ile yapilacak olan teste hazir

duruma getirilmistir.

Calismadaki 34 maddenin degerlendirilmesi igin; bankalar, kredi kart1 hizmetleri, bakim
ve onarim hizmetleri, uzak mesafe telefon hizmeti sirketleri caligmaya dahil edilmistir.
Calismanin 6rneklemi i¢in 25 yas tizerinde 200 miisteri secilmistir. Calismanin nitelik
diizeyinin yiiksek olmasi i¢in arastirmaya katilan miisterilerin son ii¢ ay i¢inde s6z
konusu hizmetleri satin almis olmalar1 gerekmekteydi. Dort farkli 6rneklem grubu igin
Alfa degeri test edilmis ve maddeleri igin faktor yiiklemesi yapilmistir. D 4 (lletisim,
giivenilirlik, giivenlik, yetkinlik) ve D 7 (Erisim) boyutlarinin, korelasyon analizi
sonucuna ve alfa degerine bakildiginda, ilk asamada elde edilen degerlerden daha diisiik
degerlere sahip oldugu goriilmiistiir. Faktor yiiklemesi sonucunda D 4 ve D 5 (Nezaket)
boyutlari ile D 6 (anlayis) ve D 7 boyutlar1 arasinda ortiisme tespit edilmistir. Olusan bu

farkliliklar nedeniyle 34 maddenin yeniden elenmesi gerekliligi olusmustur.

Diisiik korelasyon degerine sahip olan ifadeler silinmistir. Faktor analizi sonucunda D 4

boyutu D 5 boyutu ile D 6 boyutu D 7 boyutu ile birlestirilerek olgek iki gruba
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indirgenmistir. Her bir grup icin yeniden alfa degeri hesaplanmistir ve sonug olarak

toplam 5 boyut ve 22 madde olusturulmustur:

Tablo 3
SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar: (1988)

Fiziksel Ozellikler | Fiziki imkanlar, donanimlar, personel goriintiisii

Heveslilik Miisteri isteklerini kisa siirede yanit vermek ve hizmetin hizl
sunumu
Giivenilirlik S6z verilen zamanda ve bicimde hizmetin sunulmasi
Giiven Personelin bilgisi, nezaketi, destegi ve giivenilirligi
Empati Ilgi ve bireysel miisteri hizmetleri

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard. Servqual: A multiple-item scale
for measuring consumer perc,. Journal of Retailing, 1988, Cilt: 64, Say:: 1, s.12.

Son iki oOzellik olan "gliven" ve "empati" elenen boyutlar olan; iletisim, giivenlik,
yetkinlik, nezaket, anlayis, erisim ve diiriistliik boyutlarini igerir. Olgegin toplam
giivenilirligi her bir ornek i¢in (Banka hizmetleri [0,87], kredi kart1 sirketleri [0,89],
bakim ve onarim hizmetleri [0,90], sehirleraras1 telefon hizmetleri [0,88] ) 0,9'a yakin
cikmistir. Faktor analiz sonucunda bes boyut tarafindan her bir sektér ornegi icin
karsilanan Varyans ylizdeleri; 0,56 (Banka hizmetleri), %57,5 (kredi karti sirketleri),
%61,6 (bakim ve onarim hizmetleri), %56,2'dir (schirleraras1 telefon hizmetleri).
Parasuraman vd.'nin 1988 yilindaki arastirmalarinda SERVQUAL 6lgeginin 10 boyutlu
yapisini 5 boyuta indirgemelerinden sonra, Sekil 9'da goriilen ve giiniimiizde de

kullanilan "hizmet kalitesi model"ini olusturmuslardir.
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Agizdan Agiza Iletisim Kisisel Gereksinimler Gegmis Deneyimler
(WOM)

Hizmet Kalitesi

y

Boyutlart: Algilanan Hizmet Kalitesi

-Fiziksel Ozellikler Beklenen Hizmet Boyutlar:

- Giivenilirlik, /

-Heveslilik, - BH<AH (Disiik Kalite)

-Empati,

-Giiven. \( Algilanan Hizmet -AH>BH (Ustiin Kalite)
-BH=AH (Doyurucu Kalite)

Sekil 9: Hizmet Kalitesi Modeli (Bes Boyut)
Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valaerie. A. ve Berry, L. Leonard, Servqual: A multiple-item
scale for measuring consumer perc., Journal of Retailing, 1988, Cilt: 64, Say1: 1, s.12.

SERVQUAL"tn Yeniden Degerlendirilmesi ve Gelistirilmesi (1991)

1991 yilinda Parasuraman vd. SERVQUAL modelinin boyutlarini test etmek ve
gerekirse gelistirmek amaci ile yeniden bir uygulama yapmislardir. Bu amacgla 300
Kisiye soru formu gonderilmis ve 68 kisiden (%23'tiinden) cevap alimmistir.
SERVQUAL modelinin algilanan hizmet kalitesi boliimiindeki ifadelerde basit kelime
degisiklikleri disinda, degisiklik yapilmadan uygulanmistir. SERVQUAL o6lgeginde 22
madde bulunmaktaydi. Bu maddelerin 16's1 olumlu, 6's1 olumsuz anlam igermekteydi;
ancak yeniden degerlendirme sirasinda olumsuz anlam tasiyan ifadelerin (empati ve
heveslilik boyutlarinda) giivenilirligi disiirdiigi ve standart sapma degerinin, olumlu
olanlara gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle olumsuz anlam tasiyan
ifadeler olumluya donistiirilmistiir. Fiziksel oOzellikler ve giiven kisimindaki bazi
ifadeler degistirilmistir ve bazi ifadelerde ise anlami netlestirmek amaciyla, kelime
degisiklikleri yapilmistir. Tekrar hesaplanan alfa degerinin daha yiiksek ¢iktigi, yapilan
faktor yiiklemesinde sonucun sabit oldugu ve degismedigi tespit edilmistir. Yapilan yeni
faktor yiiklemesi orjinal calismadakinden (Tablo 3, 1988) iki agidan farklilik
gostermektedir: Birincisi, fiziksel 6zellikler boyutu altindaki dort madde iki faktore

ayrilmistir; ikincisi ise heves ve giiven boyutlarinin faktér yiiklemesinde yiiksek
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diizeyde benzerlik gostermesidir. Boyutlar arasindaki ¢akisma diizeyinin yiiksek olmasi
faktorler arasi korelasyonun yiiksek olmasinin bir kanitidir. Ortalama olarak ikili
korelasyon diizeyi, egik rotasyon sonucunda 0,35 ile 0,39 arasinda degismektedir.
Orjinal caligmada (1988) ise bu oran 0,21 ile 0, 26 arasinda degismektedir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda hizmet kalitesi boyutlarna iligkin olarak olusan fark
puanlar1 ile dlgegin toplam hizmet kalitesi arasindaki iliski anlamlidir ve boyutlara
iliskin R? degeri yeniden yapilan degerlendirmede, 1988 yilinda yapilan orjinal
calismadaki regresyon analizinde bulunan degerden daha yiiksek ¢ikmistir. Regresyon
analizi sonucunda ¢ikan puanin yiiksek olmast yap1 gegerliligini de desteklemektedir.
Problemin durumu, ¢6ziimii ve tavsiye edilmesi durumuna iligkin degiskenlere gore
katilimcilarin siniflandirdiklart SERVQUAL puan ortalamalarmin agirliklari, istatiksel
acidan olusturulan hipotezlerin yonii ile anlamli farklilik gostermektedir, bu durum

Olcegin gecerliligini destekleyen diger bir unsurdur.

Parasuraman vd. (1991) tarafindan SERVQUAL 6l¢egini kullanan son dort ¢alisma (
Babakus ve Boller, 1991; Brensinger ve Lambert, 1990; Carman, 1990; Finn ve Lamb,
1991) incelenmistir. inceleme sonucunda bazi ortak bulgular oldugu gibi farkliliklarda
tespit edilmistir. Yapilan Kkarsilastirmalar ile Olgegin  psikometrik  6zellikleri
incelenmistir. Yapilan ¢aligmalarda Alfa degerinin en azindan 1988 yilindaki orjinal
SERVQUAL calismas: ile aymi sirada ve yakin diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Olumsuzluk igeren maddelerin olumluya donistiiriilme gerekliligi, Babakus ve Boller'in

(1991) ve Carman'mn (1990) ¢alismalarinda da tespit edilmistir.

Birkag farkli gegerlilik analizi 6lgegin psikometrik dogrulugunu degerlendirmede
kullanilabilir: Goriiniis gecerliligi, yordama gecerliligi, uyum gecerliligi, ayirici
gecerlilik. Gorilinlis gecerliligi icin soru formunu inceleyen yoneticilerden geri doniis
alinmas1 saglanmis ve birkag kelime degisikligi ile SERVQUAL''m goriiniis
gecerliligine sahip oldugu onaylanmigtir (Babakus ve Boller 1991; Carman 1990
caligmalarinda oldugu gibi). Babakus ve Boller (1991), 25 miisteri ve sirket yoneticileri
ile SERVQUAL'in uygunlugunu tartismistir. Bu durumundan farkli olarak Bresinger ve
Lambert (1990) SERVQUAL'!n goriiniis gecerliligini tartismamislardir.  Uyum
gecerliligi ise SERVQUAL (1988)"1n faktor yiiklemesi degerleri, Bresinger ve Lambert

(1990) ile benzer diizeydedir. Tek 6nemli fark ise fiziksel 6zelliklere iliskin maddelerin
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(1991 yilindaki yeniden degerlendirilmesinde) iki farkli boyuta ayrilmasidir. Yordama
gecerliligi ise Babakus ve Boller (1991) ve Brensinger ve Lambert (1991)'in
calismalarinda incelenmistir. 1ki istisna nokta disinda SERVQUAL tutarlilik
gostermistir. Birincisi, Brensinger ve Lambert (1991)'in calismasinda motorlu
tastyicilara uygulanan SERVQUAL'da puanlarin toplam varyansi agiklama orani %8
olarak tespit edilmistir. Fakat bu durumun nedeni olarak ise, pazar paymi hizmet kalitesi
haricinde baska faktorlerinde etkilemesi belirtilmistir. Ikincisi ise Babakus ve Boller
(1991) calismasinda, algilanan hizmet degerine iliskin puanlarinin diger bagiml
degiskenler ile (toplam kalite gibi) sagladigi korelasyon degeri SERVQUAL
puanlarmin sagladigi korelasyon degerinden daha yiiksektir (algi puanlar1 - beklenti
puanlar1). Benzer bir sekilde Parasuraman vd. (1991)nin c¢alismalarinda yapilan
regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olarak algi puanlari icin R? degeri 0,72
ile 0,81 arasinda degismektedir (bagimsiz degiskenler olarak kullanilan SERVQUAL
puanlarindan elde edilen 0,57 ile 0,71 arasinda degisen puan diizeyinden farkli olarak).
Bu sonuglar farkli calismalarda (Babakus ve Boller, 1991; Carmen, 1990) beklenti
boyutunun hangi diizeyde yararli oldugunun tartisilmasina yol agmistir. Tekrarlayan
calismalar en fazla ayirict gegerlilik konusunda orjinal SERVQUAL ¢alismasindan
farklihk  gostermektedir. Ozellikle giiven, heveslilik ve empati boyutundaki
ortiismelerin, orijinal SERVQUAL calismasindan farkli olarak daha fazladir. Faktor
analizi sonucunda boyutlarin birbirinden farklilig1 tekrarlayan arastirmalarda farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar veri toplama ve analiz yontemlerindeki farkliliklardan

kaynaklaniyor olabilir.

Babakus ve Mangold (1992: 781), SERVQUAL d4lgegini hastane hizmetlerinde
uygulamig; ancak modelin fonksiyonel kaliteyi 6lgmesi ve saglik hizmetlerinde ise
fonksiyonel ve teknik kalitenin (tanilar ve tedavi yontemleri vb.) onem arz etmesi,
SERVQUAL"n saglik hizmetleri alaninda uygulanmasi konusunda sadece fonksiyonel
kaliteyi 6lgmek noktasinda yeterli oldugunu gostermektedir. Brown (1993) hizmet
kalitesi fark puanlarinin farklilik gostermemesi nedeni ile Olgegin giivenilirliginin
diistiigiinii belirtmistir. Yapilan elestiriler karsisindan Parasuraman vd. (1994) olgegi
yeniden degerlendirmistir. Cronin ve Taylor (1992) ve Teas (1993) Parasuraman vd.'nin

(1985) gelistirdigi fark modelinde yer verilen "beklenen hizmet" ve "algilanan hizmet"
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arasindaki farka ve SERVQUAL odl¢eginde belirtilen beklenen hizmet degerini Slgen
boliime iligkin olarak bazi elestiriler yapilmistir. Cronin ve Taylor (1992) ¢alismalarinin
sonucunda SERVQUAL o6lgeginde yer alan beklentiler boyutunun gerekli olmadigini
tespit etmislerdir. Ayrica hizmet kalitesinin satin alma istegi tlizerinde yeterince etkili
olmadigini belirtmislerdir. Parasuraman vd. (1994), Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
calismalarinin yanls yorumlandigim belirtmislerdir. Oyle ki "miisteri memnuniyetinin
hizmet kalitesini etkiledigini"; fakat Cronin ve Taylor (1992)'1n ¢aligmalarinda belirttigi
gibi "hizmet kalitesi algisindaki artisin  miisteri memnuniyetini yiikselttigini"
savunmadiklarini belirtmiglerdir. Teas (1993: 31)'e gore ise "P (algilanan hizmet degeri)
- E (beklenen hizmet degeri)" modeli beklentilerin islevsel ve kavramsal tanimlamalari
acisindan muglaklik olusturmakta ve katilimecilar tarafindan maddelerin yanlig
yorumlanmasina sebep olabilmektedir. Cronin ve Taylor (1992: 59) ise Teas'e (1993)
paralel olarak, performans 6lgiimiiniin ve "Hizmet Kalitesi = Onem*(performans)”
onermesinin iizerinde durmuslardir. Temel olarak, bu 6nermeden hareketle algilanan
performansa dayali olarak hizmet kalitesini Olgen SERVPERF dlgegini
gelistirmislerdir. Ayrica katilimcilardan satin alma isteklerini etkileyen maddeleri 7'li

likert 6lceginde, onem diizeyine gore siralamalarini istemislerdir.

Bu elestiriler dogrultusunda Parasuraman vd. (1994) olcegi, beklenen hizmetin
Ol¢timiiniin gerekliliginin tartisilmast nedeni ile yeniden degerlendirmislerdir. Yeniden
degerlendirme ¢aligsmalarinda ise Olgegi lic farkli soru formu ile yapilandirmislardir.
Soru formlarindan ii¢ kolonlu olan fark puanini hesaplarken, digerleri dogrudan hizmet
kalitesini 0lgmektedir. Her {i¢ soru formati yordama ve uyum gegerliligine sahiptir.
Yordama gegcerliligi agisindan dogrudan hizmet kalitesini 6lgen Ozellikte olan soru
formunun digerine gore daha iistiin geldigi tespit edilmistir. Ug¢ kolonlu form,
digerlerine gore yanit hatasi agisindan daha az duyarli baska bir deyisle daha fazla

giivenilirdir.

2005 yilinda Parasuraman vd. elektronik ortamdaki hizmet kalitesini 6l¢en E-S-QUAL'i
gelistirdiler. Bu 6l¢egin amaci internet lizerinden aligveris yapma imkani sunan internet
sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmekti. E-S-QUAL da SERVQUAL gibi farkli hizmet
kalitesi boyutlarindan olusmaktadir. TemelE-S-QUAL'da 4 farkli boyut ve 22 ifade

bulunmaktadir. ikinci 6lgekte ise, E-RecS-Qual'da, 3 boyut ve 11 ifade bulunmaktadir.
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Ikinci dlgek rutin olarak - sik sik - elektronik ortamdan alisveris yapmayan miisterilere
uygulanmak iizere gelistirilmistir. 1lk &lgegin boyutlar;; "etkililik", "islemin
tamamlanmas1”, "sistem kullanilirhg" ve “gizlilik"tir. Ikinci 6lcekteki boyutlar ise

"heveslilik", "telafi" ve "iletisim"dir.

SERVQUAL olgegi yapilan elestirilere ragmen, zaman ic¢inde farkli hizmet sektorii
alanlarina uyarlanarak uygulanmaya devam etmistir. Bu uyarlamalar sonucunda
TOURSERVQUAL, HOTELZOT, DINESERV, HOLSAT, HISTOQUAL gibi farkh
Olcekler gelistirilmis ve SERVQUAL'in farkli alanlara da uyarlanabilir oldugu
goriilmistiir. S6z konusu dlgeklere iliskin ayrintilar sonraki ilgili konularda agiklandig

gibidir.
1.3.1.2. SERVPERF

SERVPERF o6l¢iim modeli Cronin ve Taylor (1992) tarafindan SERVQUAL olgegine
yapilan elestiriler dogrultusunda, SERVQUAL'In boyutlarindan olusan bir hizmet
kalitesi 6l¢iim modelidir. SERVQUAL'dan farki ise hizmet kalitesinin tespiti i¢in
algilanan deger (performans) iizerinde yogunlagmasi ve beklenen degerin iizerinde
durmamasidir. SERVPERF bu nedenle performansa dayali bir 6l¢lim modelidir.
SERVQUAL o6lgegini test etmek icin dort farkli alanda 6l¢egi uygulamiglardir; bunlar:
Bankacilik hizmetleri (188 katilimer), kuru temizleme (178 katilimci), hasere ilaglama
(175 katihmci) ve fastfood (189 katilimci) alanlaridir. Cronin ve Taylor (1992),
arastirmalart sonucunda hizmet Xkalitesini agiklayan O6l¢ek maddelerinin (varyans
diizeylerinin) bir alandan digerine farklilik gdsterebilecegini tespit etmislerdir. Ornegin,
yiiksek hizmet diizeyi ve katilim gerektiren finansal hizmetler ve saglik hizmetleri
alanindaki hizmet kalitesi aciklama diizeyi, daha diisiik diizeyde katilim gerektiren
fastfood hizmetlerini ve kuru temizleme hizmetlerini a¢iklama oranindan daha diisiiktiir.
Bu nedenle arastirmacilar, farkli birimlerin kendilerine has boyutlar1 olabilecegini tespit
etmiglerdir. Baz1 aragtirmacilar ise SERVQUAL ve SERVPERF' in farkli amaglar ile
kullanilabilecegini ve bu nedenle her iki dlgeginde gerekli oldugunu tespit etmislerdir.
Jain ve Gupta (2004), SERVPERF o6l¢eginin madde sayisinin uygunlugunun,
psikometrik dl¢lim diizeyinin bir firmanin toplam hizmet kalitesi 6lgiimiinde ve ayrica

hizmet sektoriiniin farkli alanlarinda hizmet kalite diizeylerinin karsilastiritlmasinda da
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kullanilabilecegini belirtmislerdir. Buna karsiilk SERVQUAL 6lgeginin ise tani
giiciinden dolay1 hizmet kalitesi farkinin tespitinde kullanilmasinin gerektiginin altini
cizmiglerdir. SERVQUAL o6lgeginin uygulama asamasindaki bir zorluk ise, algiya ve
beklentiye iliskin toplam 44 maddenin puanlandirilmasini igerecek nitelikte olan veri
toplanmas1 gerekliligidir baska bir deyisle oldukga fazla veri toplanmasi gerekliligidir.
SERVPEREF ise bu hususta daha yalin bir 6zellik ve uygulama kolaylig1 géstermektedir.
SERVPERF'in bu 6zelliginden de yararlanilarak farkli 6l¢ekler gelistirilmistir. Firdaus
(2006), SERVPERF o6l¢eginden faydalanarak gelistirdigi HEJPERF 6l¢egini,
Malezya'daki yiiksekdgretim kurumlarindaki 6grencilere uygulamigtir. Calismada
yapilan faktor analizi sonucunda HEdAPERF ve SERVPERF 6lgeginin ortak birlesimi
olan 4 faktér (akademi-igi, akademi-disi, giivenilirlik, empati) tanimlanmistir. Bu
faktorlerden akademi-i¢i ve akademi-dis1 olan faktorler, HEAPERF olgegine ait orjinal
faktorler iken "giivenilirlik" ve "empati" faktorleri ise SERVPERF o6lgeginden alinan
faktorlerdir. Farkli sektorlerde SERVPERF o6lgegi diger olgekler ile de mukayese
edilmigtir. Landrum vd. (2007) calismalarinda, bilgi merkezlerindeki miisteri
memnuniyeti ve faydalanma diizeyinin 6l¢iilmesi icin SERVPERF o6lgegi ile Magal'in
Olgeginin karsilastirmali analizini yapmislardir. Magal'in 6lgegi, bilgi merkezlerindeki
basar1 diizeyinin Olgiilmesi amaci ile Essex vd. (1998) tarafindan gelistirilmis bir
Olgektir. Magal''n modelinde "personel hizmet kalitesi", "kullanici yetkinligi", "bilgi
kalitesi" boyutlar1 bulunmaktadir. Bu boyutlar "kullanici faydasi'ni ve "miisteri
memnuniyet"ini etkilemektedir. Miisterilerin hizmetten elde ettigi fayda ise miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Landrum vd. (2007), ¢alismalarinda; Magal'in 6lgegi ile
karsilagtirmak i¢in, SERVQUAL'dan temel alinan SERVPERF'in bes boyutunu ve ilgili
maddelerini kullanmislardir. Calismalarinin sonucunda ise her iki olgeginde gecerli
oldugunu; fakat misterilerin elde ettigi faydayr ve memnuniyet diizeyini tespit etmek
konusunda Magal'in 6l¢eginin, yordama gegerliligi agisindan daha iyi oldugunu tespit
etmistir. Rodrigues vd. (2011), SERVQUAL ile SERVPERF'in hizmet kalitesi 6l¢tim
diizeyi agisindan karsilasgtirmasi yapmuslardir. Rodrigues vd.'ne (2006) gore,
memnuniyet diizeyinin 6l¢imii agisindan SERVQUAL'm algilanan degerden beklenen
degerin ¢ikarilmasi (P-E) sonucunda elde edilen deger kalite diizeyini belirlemekte ve
bu degerin olumsuz ¢ikmasinin "memnuniyetsizligi",olumlu ¢ikmasi ise "memnuniyeti*

ifade etmektedir. SERVPERF'in ise basli basina hizmet kalitesini tespit eden bir 6lgek
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oldugunu, SERVQUAL gibi memnuniyetsizlik degerini gostermemekle birlikte diisiik
memnuniyet diizeyini gosterdiginin belirtmistir. Baska bir deyisle SERVEPERF 6l¢egi,
SERVQUAL'dan farkli olarak, negatif yonde puanlamay: igermemektedir. Bu agidan
bakildiginda her iki dlgekten elde edilen bulgular farklilik gosterecektir. Her iki 6lg¢ek
icin de ortak kabul edilecek bulgu ise "empati" ve "gliven" boyutlarinin hizmet kalitesi
diizeyini belirlemek konusunda en zayif boyutlar oldugudur. SERVPERF farkli hizmet
sektorii alanlarinda ve farkli Olgekler ile karsilastirilarak, ¢alismalarda uygulanmaya
devam etmektedir. SERVPERF'in indirgenmis ve yalinlastirilmis maddelerinin
dogrudan performansi 6l¢gmesi, veri toplama ve analiz asamasinda kolaylik olusturmasi,
uygulama avantaji teskil etmesi tercih edilmesini artiran bir 06zelligi olarak

degerlendirilebilir.

1.3.1.3. DINESERV

Stevens, Knutson ve Patton (1995) SERVQUAL modelini yapilandirarak, restoran
isletmelerinde  hizmet kalitesini 6lgmek amaci ile DINESERVE modelini
gelistirmiglerdir. Bu model 29 ifadeden olugmakta ve modelde 7'li 6l¢ek kullanilmistir.
Model bes farkli boyuttan olusmaktadir. Bunlar: fiziki 6zellikler, giivenilirlik, heves,
giiven, empatidir. DINESERV'iin uygulandig: yerler, tiniversitelerdeki yiyecek icecek
kurumlarindan, zincir restoranlara kadar farklilik gostermektedir. Kim vd. (2003),
Kore'deki yabanci markali restoranlara iliskin hizmet kalitesinin degerlendirilmesini
tespit ettikleri ¢alismalarinda DINESERYV 6l¢eginin bes farkli boyutunu kullanmislardir.
Faktor analizi sonucunda "fiziki 6zellikler" boyutu ii¢ farkli alt boyuta ayrilmistir.
"Heves" boyutu ile "giiven" boyutu arasinda kuvvetli bir etkilesim bulundugu tespit
edilmistir. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesini ise cinsiyet, ortalama harcama ve
restoranin gereklilikleri etkilemektedir. Kim vd. (2009)'nin DINESERV'i Midwest
Universitesi iginde bulunan yiyecek igecek kurumlarmi tercih eden Ogrencilere
uygulamiglardir. Calismalarinda DINESERV'iin etki alanlarin1 daha genis bir kapsamda
degerlendirmislerdir. DINESERV'lin miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim (WOM) {izerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmanin
sonucunda DINESERV 6lgeginin boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu
etkisi oldugunun ve artan memnuniyetinin ise yeniden satin alma istegi ve olumlu
agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Kim vd.'nin (2009)
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calismasina benzer olarak Bougoure ve Neu (2010) Malezya'da yiyecek igecek
sektorliinde yapmis olduklari arastirmalarinda hizmet kalitesi algisinin, biitline iliskin
hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma istegi arasindaki
iliskiyi tespit etmek amaci ile DINESERVE'i kullanmislardir. Olcek Malezya'min biiyiik
tiniversitelerinden birinin fastfood miisterilerine uygulanmistir. Aragtirma sonucunda
hizmet kalitesi boyutlarmin biitiine iliskin hizmet kalitesi algisini olumlu yonde
etkiledigi, hizmet kalitesi diizeyinin, miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla yeniden
satin alma egilimini olumlu etkiledigi goriilmistiir. Farkli bir arastirma konusu olarak
Keith ve Simmers (2011) ise, restoran basarisina iliskin olarak degerlendirme
kartlarindan elde edilen bilgiler ile DINESERV olceginden elde edilen bilgiler
arasindaki tutarsizliga dikkat ¢ekmislerdir. DINESERV 0lgeginin algilanan hizmet
degerine iliskin boyutlarinin tamami degerlendirme kartlarinda bulunmamaktadir. Fakat
en az bir boyutuna iligkin 6l¢limii saglamaktadir. Markovic vd. (2010) DINESERV
boyutlariin degerlendirilmesine iligkin yaptiklar1 arastirmalarinda Hirvatistan'daki
restoranlara iligkin hizmet algisinin iyi bir diizeyde oldugu ve en fazla gilivenilir
ticretlendirme, kolaylikla okunabilir menii, hatasiz yiyecek siparisleri ve temiz ve sik
giyimli personel konularinda puan aldigini tespit etmislerdir. DINESERV &lgeginden
gittikce biiyliyen bir sektor olan yiyecek igcecek sektoriinde hizmet kalitesinin ve ilgili
konular olan miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma istegi, agizdan agiza iletisim gibi
konular ile iligkisinin 6l¢iilmesi konusunda 6zellikle faydalanilmaktadir. Alanina iligkin

gecerli bir 6l¢ek olarak kabul edilmektedir.

1.3.1.4. HOLSAT

1996 yilinda Tribe ve Snaith, beklentiler/performans analizini kullanarak "tatil"e iliskin
memnuniyet tutumuna olan yaklasgimi tespit etmeye ¢alismislardir. Bu amagla;
SERVQUAL, SERVPERF ve Onem-performans puanlamasindan faydalanarak,
HOLSAT (Holiday Satisfaction Model) oOlcegini gelistirip, 1996'da Kiiba'da bir
arastirma yapmislardir. Arastirma sonucunda HOLSAT"n turist memnuniyetini 6l¢mek
konusunda basarili oldugu, ayni zamanda beklentiler ile hizmet performansini
karsilastirma ve farkli destinasyonlarda Ol¢iim yapabilme imkani sundugu tespit
edilmistir. HOLSAT'n o6nemli bir 6zelligi ise SERVPERFten (performans

degerlendirmesi ve Onem-performans puanlamasi konusunda) ve SERVQUAL'dan
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(beklentiler konusunda) faydalanmasidir. Truong ve Foster'in (2006), HOLSAT 6lgegini
kullanarak Vietnam'daki Avustralyali turistlerin memnuniyetini 6l¢gmek amaciyla
yapmis olduklar1 ¢alismalar, HOLSAT'In miisteri memnuniyetinin 6l¢iimiinde basarili
bir model oldugunu gostermistir. Ayrica arastirmacilar HOLSAT modelinde olumlu ve
olumsuz tutumlar olmak iizere iki farkli boyut olusturup, bu iki farkli boyutu
"beklentiler" ve "deneyimler" olarak iki farkli sekilde analiz etmislerdir. Ayrica her iki
boyutun alt ifadelerinden faydalanarak Vietnam'daki turizm sektoriine tavsiyelerde
bulunmuslardir. Sukiman vd. (2013), Malezya'daki yerli ve yabanci turistlerin tatillerine
iligkin memnuniyet diizeylerini 6lgmek amaci ile yapmis olduklari arastirmalarinda
HOLSAT o6lgegini kullanmiglardir. Arastirma sonuglar1 olarak, ozellikle halka agik
tuvaletlerin temizliginin énemi ve fakir olan bazi yoére insanlarinin turistlere karsi olan

yaklagimlarindan memnun olmadiklar1 tespit edilmistir.

1.3.1.5. HISTOQUAL

Frochot ve Hughes (2000) ilk olarak tarihi c¢ekicilik ozelligine sahip olan arz
kaynaklarinin hizmet kalitesi 6lgmek amaci ile gelistirilen HISTOQUAL 24 6nerme ve
bes boyuttan olusmaktadir. Boyutlara, SERVQUAL olgeginin (1988) igerdigi bes
boyuttan farkli olarak, "gliven" ve "gilivenilirlik" boyutlar1 yerine "iletisim" ve
"kullanilabilirlik" boyutu eklenmistir. Arastirmalarini Ingiltere'deki ve Iskogya'daki ii¢
farkli tarihi bolgeye uygulamislardir. Onem derecesine gore ilk ii¢ boyutun sirasiyla;
fiziksel ozellikler, iletisim, heveslilik oldugu tespit edilmistir. Wan ve Cheng'in (2011)
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda Macao Diinya Kiiltiir Mirast bolgesine iliskin hizmet
kalitesini - HISTOQUAL'1 kullanarak - arastirmislardir. Arastirma sonuglarinda hizmet
kalitesi boyutlara iligkin miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu; fakat "empati" ve
"kullanilabilirlik" boyutlarina iligkin memnuniyet diizeyinin gelistirilmesi gerektigini
tespit etmislerdir. Ayrica turistler igin "yeterli personel istihdam edilmesi"ne iliskin
maddenin onem diizeyinin yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Yine Macao'daki
miizelerde, Cheng ve Wan (2012) HISTOQUAL kullanarak yaptiklar1 bir arastirmada
katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin en fazla "heveslilik", en diisik diizeyde ise
"empati" boyutuna iligkin oldugunu ve Macao'daki miizelerin hareket kisithiligina sahip
olanlar ve c¢ocuklar igin gerekli uygulamalar1 gelistirmesi gerekliligini de tespit
edilmislerdir. Calismada miize yoneticileri tarafindan, yerel ziyaretcileri miizelere
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¢cekmek icin tanitim caligmalarinin yapilmast gerektigi vurgulanmistir. Bu baglamda
calismada Ozellikle "agizdan agiza iletisim" tizerinde durularak yerel ziyaretgilerin
ozellikle "tavsiye", "fikir paylagimi" gibi davranislar ile miizelerin tanitiminda énemli
rol oynayacagmi belirtmistir. Olumlu agizdan agiza iletisim i¢in hizmet kalitesine
iliskin memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi ayrica 6nemlidir. Markovic vd. (2013)
Hirvatistan'daki Neanderthal Miizesi'ne iliskin hizmet kalitesi algist ve beklentilerine
yonelik olarak yaptiklari arastirmalarinda beklenti diizeyinin en fazla “sergilenen
eserlere" iliskin bilgiye erisebilmeyi igeren maddeye yonelik oldugunu tespit
etmiglerdir. Kullanilan oOlcekte "beklentilere yonelik boyutlarin" toplam anlamlilik
diizeyinin oldukg¢a yiiksek oldugu (4,89) tespit edilmis olup, Cheng ve Wan'i (2012)
caligmasina paralel olarak, Markovic vd. (2013) ¢alismalarinda tespit edilen en diisiik
alg1 diizeyi ise "yash ve engellilere yonelik erisilebilirlik"i iceren maddedir (3,65).
Bagka bir deyisle, katilimcilar miizelerin engelli ve yaslilara yonelik erisilebilir
imkanlariin yeterli diizeyde olmadigini belirtmislerdir. Ayrica Wan ve Cheng'den
(2011) farklh olarak algilanan hizmet degeri i¢in kullandiklar1 boyutlara, giivenilirligi
saglamas1 sonucunda "erisilebilirlik" ve "sunum™ boyutunu da eklemislerdir. Farkli
caligmalarda, DINESERYV o6l¢eginde oldugu gibi, HISTOQUAL 6l¢egi de yeniden satin
alma ve tavsiye (olumlu agizdan agiza iletisim) egilimi arasindaki iligski incelenmistir.
Jang ve Jeon (2013), Seul'daki Kyeongbokgung Sarayi'ni ziyaret eden 504 katilimci ile
yapmisg olduklar1 aragtirmada HISTOQUAL o6lgegi kullanmis ve algilanan hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti ve tavsiye (olumlu agizdan
agiza iletisim) egilimi arasinda anlaml bir farklilik oldugunu tespit etmislerdir. Frochot
(2003) diger galismalardan farkli olarak miizeleri ziyaret eden katilimcilart motivasyon
profillerine gore gruplara ayirmigtir. Bunlar: Tarihi alanlara serbest geziler diizenleyen,
bilgi edinmeyi temel amag olarak gérmeyen "Serbest Tarihgiler” (casual historians),
planli geziler yapan ve bilgi edinmeyi temel amag olarak goren "tarihgiler" (historians),
tarihi yerleri gezme konusunda en fazla istekli olan grup "inceleyiciler" (browser) ve
ailesi ile vakit gegirmeyi ve etkinliklere katilmay1 seven "aile ile seyahat edenler"
(family trippers)‘dir. Arastirma sonuglarina gore fiziksel 6zellikler biitiin gruplar igin en
yiiksek 6nem diizeyine sahip boyuttur. Aile ile seyahat eden grup igin "iletisim" boyutu
en disiik oneme sahip olan boyuttur. Bu durumun nedeni olarak; aile ile seyahat

edenlerin kalabalik grup olarak seyahat etmeleri ve siirekli iletisim halinde olmalari,
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temel amaclarmin aile ile wvakit gecirip, iliskilerini kuvvetlendirmek olmasi
diisiiniilebilir. Fakat bu konu yine de detayli olarak baska bir arastirmanin konusunu
olusturabilir. Buna karsilik "serbest tarihgiler", "tarihgiler" ve "inceleyiciler” igin ise
"iletisim" boyutu, fiziksel 6zellikler boyutundan sonra en fazla 6nem diizeyine sahip
olan boyuttur. "Empati" boyutu "tarihgiler", "inceleyiciler", "serbest tarihgiler" igin en
diisik onem diizeyine sahip olan boyuttur. "Aile ile seyahat edenler" i¢in fiziki
Ozellikler boyutundan sonra en yliksek Onem diizeyine sahip olan boyut ise
"kullanilabilirlik"tir. Frochot (2003) bu ¢alismasi ile hizmet kalitesine iliskin Gnem
diizeyinin, ziyaretcilerin Ozelliklerine gore degisiklik gosterebilecegini kanitlamistir.
HISTOQUAL o6lgegi ozellikle tarihi yerlere iliskin hizmet kalitesi algisinin 6l¢limii ve

miisteri memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim gibi farkh

konular ile iliskisinin tespiti amaclh kullanilmaya devam edilmektedir.

1.3.1.6. ECOSERV

Khan (2003) tarafindan eko turizm konusunda hizmet Kalitesine iliskin beklentiyi
O0lcmek amaciyla gelistirilmistir. Yapilan faktor analizi alti farkli boyutu ortaya
cikarmigtir. Bunlar: Eko - fiziki ozellikler, giiven, heves, giivenilirlik, empati, fiziki
ozelliklerdir. ECOSERYV 6l¢eginde diger oOlgeklerden farkli olarak "fiziki ozellikler"
boyutu iki farkli kapsamda degerlendirilmistir. Birincisi, "eko-fiziki 6zellikler" olarak
degerlendirilen ve ¢evre dostu olan fiziki 6zelliklere iliskin boyuttur. Bu boyuttaki
maddeler; ¢evre agisindan giivenlik arz etme diizeyi, gevresel tahribati 6nleme diizeyi
gibi beklentileri 6lgmeye yoneliktir. "Fiziksel 6zellikler" boyutu ise turistik tiriinlerin ve
personelin yerel kiiltiirii hangi diizeyde yansittigi ile ilgilidir. Arastirma sonuglarma
gore en onemli goriilen boyut eko-fiziki 6zellikler olurken, en az 6nem arz eden boyut
ise fiziki ozelliklerdir. Arastirma ayrica eko-turistlerin ¢evre dostu olan donanimlarin
kullanimina ve diirlist, gliven arz eden hizmet 6zelliklerine 6nem gosterdigini tespit
etmistir. Bu ¢alismada dikkat ¢ceken bir baska unsur ise Khan'in (2003), HISTOQUAL,
SERVPERF, DINESERV'den farkli olarak algilanan hizmet degeri (P) iizerinde degil,
beklentiler (E) tizerinde durmasi ve beklentileri O6lgmesidir. Jeong vd. (2004),
ECOSERV o6lcegini kullanarak Kore'de yapmis olduklari calismalarinda; cevresel
tutum, g¢evresel davranig, seyahat motivasyonu, eko turistlerin eko turizme iliskin

hizmet kalitesi beklentileri, performans, memnuniyet ve davranis istegi arasindaki
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iligskiyi analiz etmislerdir. Arastirmanin sonucuna gore ise turistlerin koruyucu tutuma
sahip olduklari, ¢evre dostu satin alma niyeti; heves ve eko-fiziki 6zellikler disinda, eko
turistlerin ¢evre dostu tiiketim davranisi eko turizme iliskin beklentileri 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Ka¢is ve egitim kaynakli motivasyon, Seyahat motivasyonlar1 ve eko-
turizm hizmet kalitesi beklentileri tizerinde yiiksek diizeyde dneme sahiptir. Eko-fiziki
ozellikler ile fiziki ozellikler boyutlarina iliskin beklentilerin memnuniyet diizeyini
etkiledigi, memnuniyet diizeyi ile davranis niyeti arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. EKOSERYV o6lgegi gostermistir ki eko turizm faaliyetine katilanlarin énemli
diizeyde eko-fiziki 6zellikler boyutuna ve ¢evre dostu uygulamalara iliskin beklentileri
bulunmaktadir. Ayrica bu beklentilerin karsilanmasi ise turistlerin memnuniyet
diizeylerini etkilemektedir. Bu asamada dikkat ¢eken temel nokta ise eko-turizm
faaliyetinin ve hizmetlerinin amacina uygun olarak ger¢eklesmesidir. Bu durum sunulan
tiriinlerden, hizmet edinilen mekanin atmosferine kadar gecerlidir. Bu c¢alisma
kapsaminda EKOSERYV ile ilgili goze ¢arpan bir baska husus ise; EKOSERYV 6lgeginin,
HISTOQUAL ve SERVPERF 6lgegi kadar yaygin uygulanmadigidir. Bu durumun
nedeni olarak kiiltiir turizmi gibi farkli turizm tiirlerine iliskin ¢alismalarin, eko turizm
alanindaki, EKOSERV kullanim1 ile yapilacak olan caligmalara gore daha yaygin

olmasi olarak diistiniilebilir.
1.3.1.7. LQI (The Lodging Quality Indeks: Konaklama isletmeciligi Kalite indeksi)

Getty ve Getty (2003) tarafindan gelistirilen bu model, konaklama isletmelerinde
algilanan  hizmet kalitesini 6lgmek amact ile SERVQUAL modelinden
yapilandirilmistir. Arastirma 6lgeginde 26 onerme 5 boyut kullanilmistir. Bu boyutlar;
fiziksel oOzellikler, gilivenilirlik, yeterlilik, giiven ve iletisimdir. Hizmet kalitesi
Olcltimiinde, algilamanin 6zellikle 6nemli olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Gelistirilen
model, isletmelerin miisterilerinin sunulan hizmet i¢in algiladiklar1 kaliteyi Slgen
giivenilir, gecerli ve gelistirmeye agiktir. Ladhari (2012) LQI'n giivenilirlik ve
gecerliligini test etmek amaci ile Kanada otelcilik sektoriinde 200 katilimei ile bir
arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda, Ol¢egin giivenilir ve gecerli oldugu bir kez
daha kanitlanmistir. Ayrica fiziki 6zellikler ve iletisim boyutu iyi bir hizmet kalitesinin
saglanmasi konusunda énemli boyutlar olarak tespit edilmistir. Olgek ayrica toplam

hizmet kalitesinin Ol¢iimii ve miisteri memnuniyetinin tespitini saglamaktadir. Bu
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¢alismanin Onemli bir sonucu olarak konaklama isletmelerinin, hizmet Kalitesinin
saglanmasi i¢in "fiziksel Ozellikler" ve "iletisim" boyutu kapsaminda 6zel caba sarf
etmeleri gerektigi ortaya c¢ikmustir. LQI 0Olgeginin, uygulama alani konaklama
isletmeleri olmasindan dolay1 bu alana iliskin hizmet kalitesi 6l¢iimii konusunda 6nemli
bir olgektir. Ozellikle konaklama isletmelerinin hizmet kalitesi konusunda hangi
boyutlarin {izerinde durmalar1 gerektigi konusunda gerekli bilgileri elde etmeleri

acgisinda onemli bir olgektir.

1.3.1.8. HOTELZOT

Nadiri ve Hussain (2005) Kuzey Kibris’taki otel isletmelerinde yapmis olduklar
arastirmalarinda  SERVQUAL  yontemini  gelistirerek HOTELZOT  modelini
olusturmuslar ve SERVQUAL modelinin bes boyutuna yer vermislerdir. Bu modelin
temel amaci, hizmet kalitesi beklentisinin tolerans alanlarini ve miisteri memnuniyet
diizeyini tespit etmektir. Bu amagla olgek katilimcilarin hizmet beklentileri ve hizmet
algilarini tespit etmektedir. Arastirma sonuglart gostermistir ki, katilimcilarin tolerans
bolgesi oldukca dardir. Arastirmaya dahil olan otel isletmeleri miisteri beklentilerini
karsilamakta giiclik ¢ekmektedir. Bu c¢alismada ayrica, HOTELZOT o6lgegi
SERVPERF o6lceginden farkli olarak, SERVQUAL (1994) o&lgeginde oldugu gibi
"tolerans bolgesi"ni olusturup,"arzulanan hizmet diizeyi", "yeterli hizmet diizeyi" ve
"algilanan hizmet diizeyi" hesaplanmasini temel alan bir yontem kullanilmigtir. Tolerans
alanini ifade eden "arzulanan hizmet diizeyi" ile "yeterli hizmet diizeyi" arasindaki fark
"algilanan hizmet diizeyi" ile Kkarsilagtirilarak "miisteri memnuniyeti" tespit
edilmektedir. Arastirmanin sonucunda, yer verilen hizmet kalitesi boyutlarinin, miisteri
memnuniyetini belirlemek konusunda basarili oldugu tespit edilmistir (anlamlilik
[mean] =4,00). Nadiri ve Hussein (2005) calismalarinda "tolerans bolgesi"ni temel
almalarina ragmen "SERVPERF" Olcegine istinaden "algilanan hizmet" diizeyinin
tespitinin 6nemli oldugunu; fakat miisteri memnuniyet diizeyinin de saptanabilmesi i¢in

"tolerans bolgesi'ne mutlaka yer verilmesi gerektigini savunmuslardir.
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1.3.1.9. TOURSERVQUAL

Eraqi (2006) tarafindan Misir’daki turizm isletmelerinin hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla gelistirilmistir. Diger hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden farkli olarak
TOURSERVQUAL'da, arastirmanin ilk bdliimiinde, i¢ miisterilerin memnuniyet
diizeyinin Ol¢iilmesi, ikinci boliimiinde ise dis miisterilerin memnuniyet diizeyinin
Olgiilmesi amaglanmistir. Modelde ayrica "siire¢ etkililigi"ne de yer verilmistir.
Arastirmada 5°1i Likert dlgegi kullanilmustir. I¢ miisteriler icin olusturulan ifadeler;
egitim, adil performans Ol¢iimii, saglikli calisma kosullar1 gibi konular iizerinde
durmaktadir. Dis miisteriler i¢in olusturulan ifadeler ise hizmetlerden memnuniyet,
ulagim kalitesi, tekrar tercih etme gibi konulara iligskin ifadeleri igermektedir. Arastirma
sonucunda ise hizmet kalitesinin saglanmasi igin; (1) i¢ miisteri memnuniyeti, (2) dis
miisteri memnuniyeti, (3) siire¢ etkililigi konularinin 6nem tasidig tespit edilmistir.
Literatiir arastirmasi sonucunda 6lgegin DINESERV ve HISTOQUAL kadar yaygin

olarak tercih edilmedigi tespit edilmistir.
1.3.1.10. LODGSERV

Knutson vd. (1990) tarafindan gelistiren 6lgek 26 ifade igerirken ve miisterilerin otel
isletmelerine yonelik beklentilerini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Parasuraman vd.
(1988) tarafindan gelistirilen bes farkli boyuta ¢alismalarinda yer vermislerdir. Keith ve
Simmer (2013) calismalarinda otellerde kullanilan "degerlendirme kartlari"nin hizmet
kalitesi Ol¢lim diizeyi ile LODGSERV'in igerigini karsilastirmiglardir. Calismalarinin
sonucunda, LODGSERYV o&l¢eginin fiziki 6zellikler ve empati boyutunu degerlendirme
konusunda daha basarili oldugunun ancak giiven boyutunu degerlendirme konusunda
daha zayif kaldigini tespit etmislerdir. Calismada ayrica otel yoneticilerine basarilt bir
hizmet kalitesi dl¢limii i¢cin degerlendirme kartlarinin gelistirilmesi gerektigi yoniinde
tavsiyede bulunmuslardir. Keith ve Simmer (2011), degerlendirme kartlar1 ile olan
benzer bir karsilastirmayr DINESERV i¢in de yapmislardir ve sonug olarak benzer bir
sekilde DINESERYV i¢in de, degerlendirme kartlarina gore, ¢ok daha fazla boyuta iligskin
Ol¢iim yaptiklarini tespit etmislerdir. Huang vd. (2006), arastirmasinda hizmet kalitesini
turistler ve otel yoneticileri agisindan degerlendirmistir. Yedi farkli hizmet alanina

iliskin bir hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir. Arastirmada, isletmeciler ve turistler
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icin servis elemanlar1 ve dogrudan miisteri ile iletisim kuran personelin performansinin,
hizmet kalitesi algis1 i¢in 6nemli bir yer tuttugu sonucuna varilmistir. Huang vd.'nin
(2006) calismasi, otel isletmeleri ve servis elemanlarini arastirmaya dahil etmeleri
acisindan, bagka bir deyisle arz ve talep yonlii bir inceleme olmasindan dolay1 6nem arz
etmektedir. Cilinkii hizmet kalitesinin her iki taraf acisindan da nasil algilandigini ortaya
koymaktadir. Boylelikle her iki tarafinda hizmet kalitesine iliskin degerlendirme
detaylarina sahip olmasi saglanir. Bu durum o6zellikle isletmelerin miisterilerinin,
kendilerini degerlendirme kriterleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve kendilerini

gelistirmeleri agisindan gereklidir.
1.3.1.11. AHP (Analytic Hierarchy Process: Analitik Hiyerarsi Siireci)

Bu yontem Saaty (1990; 2002) tarafindan gelistirilmistir ve karmasik problemleri basit
hiyerarsik yapiya doniistiirerek incelenmesinde kolaylik saglamaktadir. Hiyerarsik
yapida yer alan tiim problem ayni anda diisiiniilmediginden anlasilmay1 ve ilerlemeyi
kolaylastirmaktadir (Murat ve Celik, 2007: 10-11). Sekil 10°da segilen ii¢ otel isletmesi
arasindan en iyi alternatif belirlenirken “6n biiro” ve “kat hizmetleri” kriter olarak ele
alinmistir. S6z konusu kriterlerin de “alt kriterleri" olarak fakli kriterler belirlenmistir.
Ornegin, kat hizmetleri departmanmin kalite diizeyi icin tespit edilen alt kriterler;
temizlik, konfor, sessizlik, aydinlatma, odalarin biiyiikliigii, demirbas cesidi ve kalitesi,
dekorasyon olarak belirlenirken; 6n biiro departmani i¢in ise; makul fiyat, nezaket,
islem cabuklugu, sikayetleri ele alma, rezervasyon kolayligi, hizmet cesitliligi ve
rehberlik hizmeti olarak belirlenmistir. Tiim kriterler bagli olduklar1 ana kritere gore
siralanmiglardir. Bu durumda yukarida belirtilen kriterlere bagli olarak en iyi alternatif

yapilan analizle alinan puanlara gore tespit edilir.
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Sekil 10: Problem Hiyerarsisi
Kaynak: Murat Giiven ve Celik Nermin., Analitik Hiyerarsi Yontemi ile Otel Isletmelerinde Hizmet
Kalitesini Degerlendirme: Bartin Ornegi, Zonguldak Karaelmas Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
2007, Cilt: 3, Say1: 6, s.1-20.

Cengiz ve Celem (2003) AHP, yonetimini kirsal kalkinma kapsaminda uygulamiglardir.
Caligsmalarinda kirsal kalkinmaya yonelik hiyerarsik yap1 olusturmuslardir. Sekil 11"de
A koyiiniin kirsal kalkinmasi igin olusturulan kriterler verilmistir. Bu kriterler kendi
iginde alternatiflere ayrilmistir. Ornegin dogal faktdrler kapsaminda rekreasyon ve
turizm kriteri degerlendirilebilir. Gerekli goriildiigii takdirde bu kriterlerin alt kriterleri
de olusturulabilir.
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AMAC: A koyiinde kirsal kalkinma
A KRITERi: B KRITERI: C KRITERI: Alan
Dogal faktorler Kiiltiirel faktorler hedef ve politikalar1
1. ALTERNATIF: 2. ALTERNATIF: 3. ALTERNATIF:
Tarla ve bahge Cayir-mera Rekreasyon-turizm
tarimi

Sekil 11: Hiyerarsi Modeli
Kaynak: Cengiz, Tiilay ve Celem, Hayran, Kirsal Kalkinmada Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)
Yonteminin Kullanimi, Artvin Coruh Universitesi Orman Fakiiltesi Dergisi, 2003, Cilt:4, Say1: 1,
5.144-153.

Olusturulan kriterlere 1iliskin birinin digerine gdre olan Onem derecesini tespit
edebilmek i¢in ikili iliski matrisi olusturulur. Sonug olarak 6nceki konularda belirtilen
arastirma Ornekleri gostermektedir ki, farkli hizmet kalitesi Ol¢iim modelleri
kullanilarak yapilan arastirmalar genel olarak su konularda yogunlagmaktadir. Hizmet
kalitesi fark puanlarmin hesaplanmasi (beklenen hizmet kalitesi diizeyi - algilanan
hizmet kalitesi diizeyi), performansa dayali (algilanan) hizmet kalitesinin l¢iimii, hangi
hizmet kalitesi boyutunun daha fazla 6nem diizeyine sahip oldugu (puan diizeyi),
miisteri memnuniyeti diizeyr ile algilanan hizmet kalitesi diizeyi arasindaki
korelasyonun tespiti, tespit edilen memnuniyet diizeyinin satin alma niyeti ve olumlu
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi gibi konular bunlardan bazilaridir. Yine 6nceki
konularda incelenen calismalar gostermektedir ki, algilanan hizmet kalitesi diizeyi,
miisteri memnuniyeti (Essex, 1998; Nadiri ve Hussain, 2005; Eraqi, 2006; Cheng ve
Wan, 2012); satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (Kim vd. 2009; Bougoure ve Neu, 2010; Jang ve Jeon, 2013).
Cheng ve Wan (2012) ise miisteri memnuniyeti i¢in olumlu agizdan agiza iletisim
tizerinde durulmasi gerektigini belirtmistir. Tiim ¢alismalarda oSlgiilen degiskenler ve
degiskenler arasi iliskiye temel teskil eden bir model olan Parasuraman vd. (1985)'in
hizmet kalitesi modelinde goriilecegi iizere (bk. Sekil 6) s6z konusu degiskenler temel
olarak "5. boslugu" etkilemektedir. Bunun nedeni ise "agizdan agiza iletisim"in

"beklenen hizmet diizeyi"nin olusumu iizerinde etkili olmasi, beklenen hizmet diizeyi
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ile algilanan hizmet diizeyi arasindaki "fark"in hizmet kalitesi diizeyini (yeterli, yetersiz,
yilksek olusu) tespit etmesidir. S6z konusu hizmet kalitesi diizeyi miisteri
memnuniyetini ve satin alma niyetini de etkilemektedir. Bu ilerleme dogrultusunda
gerceklesen satin alma ve tiikketim sonrasinda s6z konusu hizmete iligkin olusan fikirler
tekrar tekrar paylasilacak ve bu durum "mesaji ileten" tiiketici etrafindaki diger
tiiketicilerin beklenen hizmet kalitesini her seferinde etkileyecektir. Bu durumda hizmet

"

sunucularinin, énemli bir pazarlama araci olan, "agizdan agiza " iletisim faaliyetini
onemsemeleri ve tiiketicileri olumlu, olumsuz ve sik sik (veya nadiren) olmak suretiyle
agizdan agiza iletisim faaliyetine yoOnlendiren hizmet kalitesi boyutlarini bilmeleri,
kisith olan kaynaklarin1i Oncelikli olarak hangi boyutu gelistirmek amaciyla
yonlendirmeleri gerektiginin saptanmasi agisindan 6nem arz eder. YoOneticilerin,

beklenen hizmeti anlamalarina iliskin olusan "1. bosluga" iliskin olarak da, "agizdan

agiza iletisim"in konusu ve bu kavrami etkileyen faktorlerin tespit edilmesi gereklidir.
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BOLUM 2: PAZARLAMA ILETIiSiMi VE AGIZDAN AGIZA
ILETISIM

Literatiir incelendiginde s6z konusu anlami karsilamak i¢in bazi ¢alismalarda (Argan ve
Argan, 2006; Uygun vd., 2011; Giilmez, 2011; Sarusik ve Ozbay, 2012; Kitapg1 ve
Tastan, 2012; Aydin, 2014; Yilmaz, 2016) "agizdan agiza iletisim" bazi ¢alismalarda ise
(Ozer ve Anteplioglu, 2005; Cifci ve Kogak, 2009; Cilingir vd. 2010; Keles, 2011; Arl,
2012) "kulaktan kulaga iletisim" bigiminde yer aldig1 tespit edilmistir. Ozellikle son
yillarda - 2015 yilindan itibaren- (Kurnaz ve Kurnaz, 2015; Yiiksel ve Kili¢, 2016;
Bardakoglu, 2016; Karakaya, 2017) "agizdan kulaga iletisim" kavraminin kullaniminin
arttigl goze carpmaktadir. Caligmalar incelendiginde her ii¢ kavraminda ayni anlami
karsilamak i¢in kullanildig: tespit edilmistir. Bu calismada ise agizdan agiza iletisim
kavraminin daha sik kullanildigi g6z onilinde bulundurularak, s6z konusu anlami

kargilamak i¢in agizdan agiza iletisim kavrami kullanilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim kavraminin anlagilabilmesi i¢in iletisimi, iletisim siirecini ve
iletisim tiirlerini tanimlamak gerekmektedir. Sonraki asamada ise iletisim kavraminin
pazarlama i¢indeki yeri ve pazarlama siirecinde hangi noktada bulundugunun
belirlenmesi gereklidir. Agizdan agiza iletisim kavramui iletisim ve pazarlama biliminin
ortak alani i¢indedir. Bu nedenle, bu boliimde iletisim ve ilgili pazarlama konular

tizerinde durularak "agizdan agiza iletisim" konusu agiklanmaistir.
2.1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi kavraminin temelinde iletisim bulunmaktadir. Bu nedenle oncelikle
iletisim kavramini, siirecini ve Ozelliklerini aciklamak, pazarlama ve iletisimini hem
daha iyi anlamak i¢in hem de pazarlama ve iletisim kavramlarinin kesisen noktalarini

tespit etmek i¢in gereklidir.

Iletisim kelimesi, Latince "communis" sozciigiinden tiiremistir. Bat1 dillerinin cogunda
"communication" kelimesi ile ifade edilmektedir (Misirli, 2004: 1). ingilizcede ise 1526
yilindan beri communication kelimesi ile anlatilmaktadir (Merriam Webster sozIigii)

Tiirkcede ise iletisim kavramu ile ifade edilmektedir.
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Tletisim ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. Charles Cooley 1900'lii y1llarin baginda
iletisimi, "insan iliskilerinin i¢inden gecerek var oldugu ve gelistigi mekanizma" olarak
tanimlamistir (aktaran: Erdogan, 2005: 33). Misirli (2003:1) iletisimi, en kisa bi¢imi ile
bireyler arasinda anlamlar1 ortak kilma siireci olarak tanimlamistir. Oskay (2001: 3) ise
iletisimin, sadece sozel bir siire¢ olmadigini, insan ile insanin karsilagtigi, iliski kurdugu
her yerde, her durumda ve her mekanda ayr1 bir dil bi¢iminde kodlanarak yasanan bir

siire¢ oldugunu belirtmistir.

fletisim kavrami bilgiyi aktarma siirecini icerdigi igin farkli unsurlar1 da igine
almaktadir. Bu unsurlar bilgi aktariminin eksiksiz bir bicimde saglanmasi ve iletisim
siirecinin tamamlanabilmesi i¢in gereklidir. Iletisim siireci iletilmek istenen "mesaj"dan,
mesaj1 anlatmak isteyen ve bu amagla mesaji gonderen "kaynaktan", kaynagin
kullandig1 "kod"dan (harf, isaret ve grafik gibi), mesajin iletim bi¢imini igeren
"kanal"dan, mesaji almasi beklenen "alici"dan, alicinin "kod ¢dzme" isleminden
(gonderilen mesaj1 kaynagin anlatmak istedigi ile ayn1 diizeyde veya yakin diizeyde
anlamlandirmasi), alicinin, mesaji almasi sonucunda verdigi tepkiyi igeren “geri
bildirim"den ve iletisim siirecinin meydana geldigi "ortak c¢evre" unsurlarindan
olusmaktadir (Yilmaz, 2016:3; akademik.adu.tr). Iletisimin saglikli bir bi¢imde
gelisebilmesi igin, iletisim siirecini olusturan unsurlarin iglevini tam olarak yerine

getirmesi gerekir.

Mesaji ileten gondericinin mesaji tam olarak olusturabilmesi ve aliciya iletebilmesi,
alicinin da mesaj1 dogru anlamlandirmasi ve geri bildirimi saglamasi iletisim siirecinin
basarili bir bi¢imde tamamlanmasi igin gereklidir (Gokge, 1998: 136).Bu baglamda,

saglikli bir iletisim siireci iletisim tiiriine gore farkli gerekliliklere ihtiya¢ duyabilir.

Sozli ve sozsiiz iletisimden farkli olarak, aktarilmak istenen bilgilerin veya mesajin
kaynaktan aliciya "yazilarak" bildirilmesini igeren yazili iletisim tiirlinde, duygu ve
diisiincelerin ayn1 anda pek c¢ok kisiye ulastirilmast miimkiindiir. Yazili iletisim ¢esitli
kurum ve kuruluslarin kurum i¢i ve kurum disi1 iliskilerinde tercih edilen bir iletisim

tirtidiir.
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fletisim siireci, giinliik yasantinin icindeki her alanda olusabilmektedir. Bu durum
giinimiizde, bilgi teknolojisindeki gelisimin etkisi ile farkli iletisim kanallar1 veya
iletisim araglar1 araciligi ile kendini gostermektedir. Gliniimiizde, "Kiiresel koy" haline
gelen diinyamizin bir noktasindan digerine mesaj iletmek zahmetsiz ve anlik bir olay
haline gelmistir. Teknoloji alaninda yasanan bu geligsmelerin iletisim alanini da
biitiiniiyle kapsamasi, siiphesiz ki sirketlerin de iizerinde 6nemle durdugu ve yatirim

yaptig1 bir konu olmustur.

Bilgi ¢agina girigin bir sonucu olarak {iretim, satis ve pazarlama gibi sirketler i¢in can
alici olan ekonomik faaliyetler iletisim temeli {izerine yerlestirilmistir. Oyle ki,
iletisimin "yazill", "sozIi" ve "sOzsliz" olarak ii¢ farkli bicimde ortaya c¢iktigr géz
oniinde bulunduruldugunda (Misirli, 2003), her {i¢ bicimin de ekonomik faaliyetlerin,

kurum igindeki ve digindaki sistemin odak noktasina alindigi agikca goriilmektedir.

Sirketler iginde kendini gosteren iletisim sekli, resmiyetin hakim oldugu, “resmi
iletisim" olarak belirtilen ve yabanci dilden dilimize dogrudan gegis yaptigi hali ile
"formal iletisim"dir. Bu baglamda yazili iletisim; kalici olmasi (saklanabilirlik),
resmiyet icermesi, ayni anda bir¢ok kisiye iletilebilmesi, detayli anlatima uygunlugu ve

bilgilerin net bir bigimde agiklanmasi imkani1 tanimasina bagli olarak tercih edilebilir.

Gilintimiizde sadece bu 6zelliklerinden dolayr kurum i¢inde degil, pazarlamanin temel
unsurlarindan olan iiriin gelistirme asamasinda, iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimde
de yazili iletisimin gerekliligi ve varlig1 goze carpmaktadir. Tiiketicilerin satin aldig:
riinlerin lizerindeki agiklamalari, kullanim kilavuzlari ve ilgili internet sitelerindeki
bilgiler sirketlerin, tiiketici ile iliski kurma asamasinda, tercih ettikleri yazili iletisim

kanallarindandir.

Yazili iletisimin yanisira, sozlii iletisim de sirket-tiiketici iletisiminde dnem tagsmakta ve
siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle tanitim faaliyetleri kapsaminda reklam, halkla
iligkiler ve miisteri iligkileri faaliyetlerinde sozlii iletisime yer verilmektedir. Ayrica

tiiketicilerden yapilan geri bildirimlerde yazili ve sozlii iletisim kendini gostermektedir.

Iletisim siirecinin, sirket ici iliskilerde de eksiksiz ve dogru bir bigimde gelismesi,

sirketin gelecegi acisindan 6nem tasimaktadir. Sirketlerin daha fazla boliim icermeye
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baslayan karmasik yapilari, kendi i¢lerinde yazili iletisimin hakim olmasma neden
olurken sozl1ii iletisimin ise, biiyiik veya kiiglik 6lgekli toplantilar araciligi ile gogunluga
ulastirilacak bi¢cimde gergeklesmesine neden olmustur. Etkili bir iletisim agmin sirket
icinde olusturulmasi ¢alisanlarin calistiklar1 ortamda "giiven" duygusunun gelismesine
neden olacaktir (Ozer, 2010: 13). Sadece sirket genelinde degil, ayn1 zamanda
departman i¢inde, gurup ve ekip c¢alismalarinda da iletisimin anlasilir ve dogru bigimde

saglanmasi, orgiitsel basariyi etkileyen bir unsur olarak 6n plana ¢ikmastir.

Hizmet sektoriinde ise sozlii iletisim ile jest, mimikler, isaret dili gibi dile dayali
olmayan isaretler araciligi ile kurulan bir iletisim tiirii olan sozsiiz iletisim (Erdogan,
2002: 203) de 6nem tagimaktadir. Uretici ile tiiketicinin bir araya geldigi hizmet
sektoriinde, ¢alisanin konusma bi¢imi, hitap sekli, jest ve mimikleri miisteriyi dogrudan
etkileyebilir. Bu nedenle sozlii olarak ifade edilmeyen fakat jest ve mimikler ile ifade
edilen mesajlar misterilerin memnuniyet diizeyini etkileyebilir ve bu nedenle sozsiiz
iletisim duygularin iletilmesinde 6nemli bir rol oynayabilir (Bahar, 2009: 11). James ve
Cinelli (2003:41)'e gore sozlii veya sozsiiz olsun etkili iletisim saglikli ve olumlu
iligkilerin gelistirilmesinde onemli rol oynar. Bu durum aym1 zamanda miisterinin,
sirkete iliskin izlenimini, memnuniyetini ve dolayisiyla sadakatini de olumlu veya

olumsuz yonde etkileyebilir.

Miisteri memnuniyeti, sadakati ve miisteri iliskileri gibi pazarlama siirecinde yer alan
kavramlarin iletisim faktoriinden dogrudan ve dolayl olarak etkilenmesi pazarlama ve
iletisim kavramlarinin beraber olusum gostermesine ve degerlendirilmesine neden

olmustur.

Pazarlama kavrami bir sureci igermektedir. Bu siire¢, {liriin tasarim asamasindan
baslayip, tliketicilerin {iirline iliskin geri bildirimlerine kadar devam etmektedir.
Pazarlamay1 sadece satis, liretim veya tiiketim gibi kavramlara dayandirmak, genis bir
faaliyet siirecini iceren pazarlama kavramini sinirlandirir. Pazarlama kavrami sozi
edilen genis kapsamda ele alarak degerlendiren, Kotler ve Armstrong (1993:3)
pazarlama kavramini "bireylerin ve gruplarin, olusturarak ve bunlar1 degis tokus ederek,
istedikleri ve ihtiya¢ duyduklar iirlinli ve degeri elde ettikleri sosyal ve yonetsel siirec"

olarak tanimlamigtir. Mucuk (2001: 3) ise pazarlama kavramin1 temel olarak,
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"insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir degisim islemi" olarak

tanimlar.

Artan rekabet kosullarinda ortaya ¢ikan miisterinin isteklerini en 1yi sekilde karsilama
gerekliligi, 20. ylizyilin sonlarma dogru giiniimiiziin "pazarlama" anlayigini
dogurmustur. Sanayi devriminden sonra, miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamay1
amaclamaktan ziyade iiretim ve satis odakli olan eski anlayislar zaman icinde degisen
ekonomik sistemler ve endiistriyel gelisim ile yok olmustur (Yeygel, 2006: 200-
201).Yerini, misterilerin isteklerine, ihtiyaglarina ve geri bildirimlerine odaklayan,
modern donemin bir gerekliligi olarak ortaya ¢ikmis olan, giiniimiizdeki "pazarlama"

anlayisina birakmustir.

Oyle ki pazarlama anlayis1 insan1 odak noktasina koydugu igin psikoloji ve sosyoloji
gibi farkli bilim dallarindan elde edilen bilgilerden faydalanmistir. Insanin ruhsal
durumunu, tepkilerini ve olaylar karsisindaki tutumunu ele alan bir bilim dali olan
psikoloji bilimi, pazarlamaya bu yonii ile etkilemektedir. Bunun nedeni insanlarin sahip
olduklar1 degerlerin tutumlarini ve davraniglarimi etkilemesinden dolay1 (Devrani, 2010:
60) pazarlama karmasi olarak nitelendirilen ve pazarlamay1 olusturan dort ana unsurun
(irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma)insan psikolojisinden bagimsiz olarak

degerlendirilememesidir.

Hizmet sektoriinde kiy1 oteli konseptinde faaliyet gdsteren bir otel isletmesi dikkate
alindiginda, odalarin tasarimimnin otelin konseptine uygun olmasi gerekmektedir. Bu
kapsamda, miisterilerinin rahat ve sorunsuz bir ortamda konaklamasina imkan saglamak
isteyen otel yonetimi odalarin tasariminda kullandig1 esyalardan, donaniminin rengine
kadar yaptig1 tercihlerde "insanin ruhsal agidan rahat etmesine" 6zen gostermektedir.
Ornegin, ¢ok fazla renk kullanilan odalar karigik bir goriintiiye sahip olabilir ve
misafirleri rahatsiz edebilir (Kozak, 2009: 158). Bu durumda isletmeciler konuya

iligkin yapilan arastirmalar dikkate alacaktir.

S6z konusu faaliyetler pazarlama siirecinin bagslayabilmesi i¢in atilan ilk adim olan
"{irtinlin olusturulmas1 ve gelistirilmesi" ile ilgili boliimde ele alinabilir. Pazarlamanin

bir diger unsuru olan "fiyat" asamasinda ise, "psikolojik fiyatlandirma" kapsaminda ele
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alinan fiyatlandirma sistemi mevcut konu kapsaminda iyi bir 6rnek teskil etmektedir.
Psikolojik fiyatlandirmada, triin igin kiisurath fiyatlar belirleyip, triinii miisterinin
gbziinde, uygun fiyatl ve cazip hale getirmek amaclanir (Eraslan, 2009: 345). Ornegin,
trtintin 10 B yerine 9,99 t'ye satilip, miisterinin goziinde daha ucuz fiyath ve satin

alinabilinir bir hale getirilmesi gibi.

Pazarlama i¢in 6nemli olan bir diger unsur ise "tutundurma" faaliyetleridir. Tutundurma
faaliyetlerindeki temel amag, {iriiniliniin tiiketiciye tanitilmasini, daima hatirlanmasini ve
tercih edilmesini saglamaktir. Reklam, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama ve halkla iliskiler ¢aligmalar1 bu kapsamda ele alinabilecek faaliyetlerdir. S6z
konusu faaliyetlerin bir gerekliligi olarak, toplumlarin kiiltiirlerinin ve inanislarinin,
iriiniin {retilme ve tutundurma asamasinda goéz Oniinde bulundurulmasi yararli
olabilmektedir. Reklam faaliyetlerinde kullanilan her hangi bir isaret veya simgenin o
toplumun kiiltiirii i¢in ifade ettigi degerin géz onilinde bulundurulmasi gereklidir. Aksi

halde tutundurma faaliyeti, sirketler i¢in fayda saglamaktan ziyade zarar verecektir.

Pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan "dagitim" ise iirlinii tiiketiciye ulastirmayi
hedeflemektedir. Bu noktada 6nemli olan husus, diger unsurlarda da oldugu gibi,
sirketlerin tiiketiciler ile "iletisim" kurma cabasi ve sonucudur. Bu kapsamda yapilan
faaliyetler "pazarlama" kavramu ile "iletisim" kavramin bir araya getirmekte ve her iki

kavrami birbiri ile iligskilendirmektedir.

"[letisim" ve "pazarlama" kavramlarmin bir arada degerlendirilmesinin gerekliligi
Ozellikle hizmet sektoriinde kendini gosterir. Hizmet sektorii bilindigi gibi yiizyiize
iletisimi gerektirmektedir. Dolayisiyla somut 6zellik tasiyan "mal" icin gecerli olan
pazarlama karmasmin dort unsuru, konu "hizmet pazarlamasia" geldiginde, hizmet
sektoriinde onemli olan "insan", "fiziksel 6zellikler" ve "siire¢" gibi farkli unsurlar1 da

igerir.

Glinlimiizdeki modern pazarlama anlayis1 miisteri odakli olmayr gerektirdigi igin,
pazarlama agisindan son derece dnemli olan miisteri odakli pazarlama unsurlar1 ortaya
cikmaktadir. Bu unsurlar iretilen {iriiniin miisteriye faydasi, kolayligi ve maliyetinin

yanisira miisteriyle iletisimi, onlara verilen degeri ve siireclerin teyidini igermektedir.
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Ele alinan bu siiregteki pazarlama ile ilgili unsurlar "iletisim" temellidir. Burada
miisteriler ile saglikli iletisimin kurulmasi amaglanmaktadir. Pazarlama ile iletisimin bir
biitlin oldugu bu siirecte s6z konusu faaliyetler "pazarlama iletisimi" kavramini ortaya

¢ikarmaktadir.

Pazarlama iletisimi firmalar ve misterileri arasinda gergeklesen fikir ve anlam
aligverigidir (Tasoglu, 2009: 27). S6z konusu fikir ve anlam aligverisi var olan
miisteriler ile olabilecegi gibi, olas1 miisterilerle de gerceklesebilir. Bunun nedeni olasi

miisterilerin ileride var olan miisteriler konumuna getirilmesinin amaglanmasidir.

Pazarlama iletisimi var olan {iriinii tiiketiciye ulastirmanin, satmanin ve reklamini
yapmanin Otesinde bir takim amaglar ve faaliyetler barindirir. Bu nedenledir ki Odabag1
ve Oyman (2002: 36), pazarlama iletisimi i¢in "tiiketiciler ve kurulus arasinda olusan
stirekli bir diyalogdur" tanimini yonetsel agidan yetersiz bulmuslardir. Bu baglamda
"{irlinlin toplam Onerisi" kavramini 6n plana ¢ikarmislardir. Ciinkii bu kavramla sirket
ve tiiketici arasindaki diyalogun tasimasi gereken temel Ozellikler 6n plana
cikarilmaktadir. Bu ozellikler, tliketiciler agisindan tiiketilen iirlinden elde edilen
fiziksel ve psikolojik agidan memnuniyeti, sirketler agisindan ise tiiketiciyi memnun
etmek i¢in sunulan {irlin paketini igerir. Odabasi ve Oyman (2002: 36) pazarlama
iletisimi i¢in, "lirliniin toplam Onerisini, tiiketicilerin amaglarina ulasmasia yardimci
olacak ve tiiketicileri kurulusun kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle

paylasmaktir" bigiminde tanimlamistir.

Uriiniin toplam onerisi kavraminda deginilen ve pazarlama iletisimi kapsaminda nemli
bir hususu igeren nokta, tanimin iginde yer verilen "paket" kavramidir. Paket kelimesi
ile pazarlama iletisiminin biitiinlesiklik 6zelligi &n plana ¢ikarilmaktadir. Uriine iliskin
memnuniyeti, iirliniin tek basina bagarmasinin beklenmesi sirketleri yanlis bir yargiya
vardiracaktir. Uriiniin ambalaji, tasarimi, dagitim kanali, satisinin yapildigi magazaya
iligkin tliketici algisi, reklam detaylart gibi pek c¢ok farkli o6zellik tiiketicilerin

memnuniyetini etkileyen {iriin paketi i¢inde yer alir.

Pazarlama iletisiminin, iletisim siireci olarak aciklanan mesaj (ileti), gonderici, alici,

kodlama, cevre ve geri bildirim unsurlarini igerdigi net bir bicimde goriilmektedir.
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Ciinkii iletisimin, sirketler ve tiliketiciler arasinda saglanabilmesi i¢in bu siirecin
gerceklesmesi sarttir. S6z konusu iletisim siirecinin temelinde tiiketiciyi, sirketin
irtiniinii satin almaya ikna etme amaci bulunmaktadir. Ancak bu siire¢ giiniimiizdeki
modern anlayista sadece tliketiciyi satin almaya ikna etmekle smirli kalmayip ayni
zamanda tiiketicinin sadakatini kazanmay1 da amaglamaktadir. Strong (1925) tarafindan

gelistirilen ikna modeli su asamalar igerir (aktaran: Tasoglu, 2009: 41):

Tiiketicilerin dikkatini gekmek ve onu dinlemeye hazir hale getirmek,

Tiiketicilerin ilgi diizeyini yiikseltmek ve ylikselen ilgi diizeyinin diismesini

engellemek,

Tiiketicilerin iirline iliskin ihtiyaclarinin farkinda olmalarini saglamak ve satin

alma isteklerini ylikseltmek,

Tiiketiciyi eyleme gegirip, satin almasini saglamak.

Gliniimiiz modern pazarlama anlayisi, 1925 yilindaki iiretime dayali anlayistan farkli
olarak sadece iretmeyi degil, tiiketici memnuniyetini, geri bildirimini ve sadakatini
saglamay1 amaclamaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 16). Bu nedenle, ikna
modelinin amaglar1 arasinda, glinlimiizde, liretme eyleminin yani sira tiiketicinin tekrar

satin alma eyleminin gergeklestirmesi yer alir.
2.2. Pazarlama iletisimi Elemanlar

Pazarlama iletisimi, Oteki kavramlarda da goriilecegi gibi kendine has ve pazarlama
iletisiminin temelini olusturan birtakim araglar1 igermektedir.Bu araglari, temel olarak,
reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, kisisel satig, internetten pazarlama (e-
pazarlama), kurum kimligi ve agizdan agiza iletisim gibi bir ¢ok farkli araglar
olusturmaktadir (Kurnaz ve Kurnaz, 2015; Metin, 2015; Tasoglu, 2009; Odabas1 ve
Oyman, 2002; Goksel vd., 1997). S6z konusu araglar asagidaki gibi agiklanabilir:

2.2.1. Kurum Kimligi

Pazarlama iletisimi icin bir ara¢ olmakla birlikte pazarlama iletisiminin {izerinde
sekillendigi bir temeldir. Kurum kimligi kavrami; kurumsal iletisimi, tutumu, kurum

imajin1 ve kurumla ilgili logo gibi tasarima dayali 6zellikleri icermektedir (Okay, 2002:
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103-108). Dolayisiyla kurumlarin olusturduklar1 kimlikler aynt zamanda onlarin tercih
edilebilirliklerini ve tutundurma faaliyetlerini (akilda kaliciligini) etkiledigi icin
pazarlama iletisiminin Onemli araglarindan biri olarak kabul edilirler. Pazarlama
iletisimi kapsaminda yapilan her tiirlii faaliyet kurum kimligi ile zithik igermemelidir.

Aksi halde kurum imaji zarar gorebilir.
2.2.2. Dogrudan pazarlama

Uriinii tanitma ve duyurma islemi kisisel satisin aksine, tiiketici ile sirketin arasia
herhangi bir satis elemani girmeden gergeklesir (Kurnaz ve Kurnaz, 2015). Reklam ve
dogrudan pazarlama gibi araclarin anlasilabilir olmasi, tiiketicinin verilmek istenen
mesaj1 seri bir bigimde algilamasina neden olur (Hiirel, 2002: 11-15). Boylece tiriiniin
tiiketicinin zihninde tutulmasi ve zamani geldiginde tiiketicinin iiriinii tercih etmesinin
saglanmast amaglanir. Bir anlamda bu faaliyetler sadece anlik sonucu alinabilen
faaliyetler degil, gelecege yonelik yapilan bir yatirnm niteligindedir. Kotler ve
Armstrong'a (2008: 480) gore dogrudan pazarlama miisteri ile birebir iletisim kurmayi
ve ondan yanit almay1 hedefler. Dogrudan pazarlayici miisteriler ile hizli bir bi¢imde
iletisime ge¢ip onlardan kisa zamanda onlardan yanit almay1 ister. Ayrica Kotler ve
Armstrong (2008: 485) yiizyiize satis, dogrudan e-posta ile pazarlama, elektronik
pazarlama, kiosk pazarlama, telefon ile pazarlama gibi direkt miisteri ile iletisim
kurmay1 gerektiren faaliyetleri igeren kavramlar dogrudan pazarlamanin farkli bigimleri
olarak degerlendirmistirler. Dogrudan pazarlamanin araglarindan da anlasilacag1 gibi,
temel Ozellikleri arasinda oOlgiilebilirlik, karsilikli etkilesim ve herhangi bir yerde
gerceklesebilme 6zelligi bulunmaktadir (Tasoglu, 2009: 110). Dogrudan pazarlamanin
Olctilebilirlik 6zelligi dogrudan pazarlama siireci sonunda gelen siparis sayisi ve sirketin

aranma oranlar1 veriler ile dl¢iilerek bagsar1 orani tespit edilmektedir.
2.2.3. Reklam

Bir {riinii, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak hedef pazara tanitma
cabasini igermektedir (Tagkiran ve Bolat, 2013, 51). Reklam, dogrudan satis ya da kar
saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Reklam ayni zamanda bir ikna

aracidir: tiiketicinin s6z konusu triine ihtiyact oldugu, liriinden fayda saglayacagi ve
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satin almasi1 gerektigi konusunda ikna edilmeye calisilir (Cayiroglu, 2010: 109).
Pazarlama karmasinin "tutundurma" asamasinda yer almaktadir. Temel amag {iriinii
tiketicinin zihnine yerlestirmektir. Reklam kisisel satistan farkli olarak potansiyel
tiiketici ile karsilikli iletisim kurmaz. iletisim tek yonlii olarak gerceklesir. Uriinii kisa
zamanda genis kitlelere tanitabilmek reklamin bir avantajidir; fakat reklam ile tanitim
yapilirken etik davranilmasi son derece onemlidir. Aksi takdirde iiriin ve satici1 firma
giivenilirligini kaybedecektir. Bu durum toplumun tepkisine neden olabilir (Karaca vd.,
2007: 240). Internet ¢agina girisle birlikte reklam sadece afis olarak veya televizyon
ekranlarinda yer almakla kalmayip, elektronik ortamda da yer almaktadir. Boylece
potansiyel tiiketicilerle daha fazla iletisim kurarak, iletisim temeli iizerinde iirliniin

pazarlanmas1 amaglanir.
2.2.4. Kisisel Satis

Satig personelinin bireysel ¢abasina dayanmaktadir. Kisisel satis bir veya daha fazla
potansiyel aliciyla goriismek ve sonuca ulasmaktir. Kisisel satista karsilikli goriisme ve
sorulara yanit verme esastir. Bagka bir deyisle cift yonlii bir iletisim s6z konusudur
(cbu.edu.tr). Satis yapan kisi tiiketici aday1 ile hem iletisim kurmak zorundadir hem de
iiriinii pazarlamay1 hedeflemektedir. Bu nedenle kisisel satis pazarlamayi ve iletisimi
ortak temelde birlestirmektedir. Kisisel satista satis elemaninin basarisi ¢ok 6nemlidir.
Satis eleman1 giiler ylizli olma, kibarlik, kendine gilivenme ve giivenilirlik gibi
ozelliklere sahip olmalidir (Ecer, 2007: 187). 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
"satis" anlayisina hizmet eden "kisisel satis" giiniimiizde de gecerli olmakla birlikte,
artan niifusun, talep miktarinin ve rekabetin etkisi ile reklam, internet ve dogrudan

pazarlama gibi 6teki unsurlardan destek almaya baslamistir.
2.2.5. Halkla Iliskiler

Belirtilen unsurlardan farkli bir boyutta olan halkla iliskiler ile iiretici konumunda olan
sirketin imajinin, tiiketici goziinde daha iyi bir konuma getirilmesi amaglanir. Halkla
iliskiler faaliyeti yatirim gerektiren ve diger unsurlara gére daha stratejik konumda olan
bir faaliyettir. Halkla iliskiler faaliyetleri sadece var olan imaji1 giliclendirme veya

sirketin varligindan tiiketiciyi haberdar etme noktasinda ise yaramaz, ayn1 zamanda 1iyi
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bir kriz yonetimi i¢in de gereklidir (Akdag, 2005: 17). Olumlu itibarin1 kaybetme riski
ile kars1 karsiya olan sirketler i¢in "halkla iliskiler" faaliyeti iizerinde durulmasi gereken
oncelikli faaliyetlerdendir (Karatepe, 2008:78). Oyleki olumlu imajin1 kaybeden veya
kaybetme noktasinda olan sirketler i¢in de 6nemli bir tutundurma karmasi aracidir. Bu
asamada dikkat ¢eken husus, sirketin tiiketiciler ile iletisime gecip, kendisi ile ilgili
yanlig algilanan durumu veya tiiketicinin algiladigi durumu daha olumlu bir noktaya
tasimaya c¢alismaktir. Bu olayin iginde yine tiiketici ile sirketin etkilesimde bulunmasi
gerekmektedir. S6z konusu etkilesim ilk bakista sirketin isminden soz ettirmesi, proje
kapsaminda birilerine veya bir takim olaylara katkida bulunmasi olarak algilanir. Bu
durum halkla iligkiler faaliyeti kapsaminda beklenen ve arzu edilen bir durumdur.
Ancak bu durumun farkli bir boyutu olarak karsimiza sirketin var oldugu toplum iginde

gevresi i¢in duyarli olmasi ve etik degerler kapsaminda hareket etmesi gerekliligi ¢ikar.
2.2.6. Sponsorluk

Sponsorluk da halkla iligkiler faaliyeti gibi sirketlerin, halkin biitiiniine sesini
duyurdugu pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorluk kapsaminda global diisiiniip, yerel
hareket etmek 6nemlidir. Baska bir deyisle i¢inde bulunulan toplumun degerlerinin ve
kiiltiiriiniin  dikkate alinmasi gereklidir. Sponsorlugun 6nemli bir amaci da halkla
iliskiler faaliyetinde oldugu gibi tiiketicinin giivenini kazanmaktir. Ornegin, spor
karsilagsmalarinda ve kiiltiirel etkinliklerde sponsorluk yapmak, tliketicinin, kurumun
kimligini tanimas1 ve giivenmesine neden olabilir (Kavakli, 2002: 175-178). Bu durum,
sirketin, sponsorluk faaliyeti araciligr ile tiiketiciler ile iletisim kurarak pazarlama
faaliyetini, 0Ozellikle tutundurma kapsaminda gergeklestirdigini  gdstermektedir
Sirketlerin uzun vadede rekabet ortaminda var olmasini saglayan bu énemli unsurlarin
tiimi, gliniimiiz diinyasinda, sirketler tarafindan bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu
durum sirketin kimliginin dogru anlagilmas: ve benimsenmesi ile ilgili olan pazarlama

islevinin sirketin kendi biinyesinde yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir.
2.2.7. Elektronik Pazarlama

Elektronik pazarlama, igerisine interneti de alarak telefon bilgisayar, faks ve televizyon

gibi her tiirlii elektronik ortamda gergeklesen pazarlama iletisimi aracidir. Elektronik
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pazarlamada, miisteriyle aracisiz iletisim kuruldugu igin dogrudan pazarlama
kavraminin bir araci olarak da degerlendirilmektedir (Kircova, 1999: 13). Internette
pazarlama kavramiyla karistirilabilen "elektronik pazarlama" kavrami, internette
pazarlama kavrami gibi sadece internette pazarlama gibi pazarlama iletisimi konusunda
sadece internet ortamiyla smirli degildir (Tasoglu, 2009:126). 1969 yilinda dort
bilgisayar ile baslayan internet, ilk zamanlarinda sadece iletisim araci olarak
kullaniliyordu. Ancak sonraki yillarda bilgi ¢agina giris ile beraber internet ve
gelisimine eslik eden elektronik cihazlar sadece insanlar i¢in degil sirketler i¢in de birer
iletisim kanali haline doniistiiler. Zamanla "tutundurma" c¢abalarina dahil oldular
(Geller, 2003: 285). Konaklama igletmelerinin web siteleri iizerinden yaptiklari tanitim
caligmalari, internet ortamindaki promosyonlar, elektronik ortamda katalog gondermek
ve bilgisayarli rezervasyon sistemleri gibi uygulamalarin tamami elektronik pazarlama
uygulamalarinin birer Ornegidir. Buradaki temel amagclardan biri de giliniimiize
elektronik ortamda fazla vakit gecirilmesi nedeniyle, pazarlama faaliyetini elektronik
ortama tastyarak, iriinle ilgili bilgilere iliskin iletisim kurarak, {riini tiiketicinin

zihninde kalic1 hale getirmektir.

Giliniimiiz diinyasinda artan niifus, rekabet ve talep karsisinda tiiketicilerin iiriin satin
alma egilimi gecmis yillara gore oldukg¢a fazla artis gdstermektedir. Sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gecis ile bilgiye kolay erisilebilirligin olmast ve artan

gelir diizeyi tiiketicilerin {irtine iliskin bilgi paylasimlarini da artirmistir.

Pazarlama iletisimi bilgilendirme ve hatirlatma ¢abalarinin yanisira ikna etme c¢abasini
da igermektedir (Koroglu ve Aveikurt, 2015: 3). Bu asamada tiiketiciler ikna olabilmek
icin, baska bir deyisle iirlinii satin almaya giidiillenmek amaciyla, bir iirlinii tiiketmeden
once, o Uriinii daha 6nceden tiikketen kisilerin yorumlarini bilmek istemektedirler. Bu
durum bir nevi artan rekabet sonucunda olusan ve var olan talebi asacak diizeyde iiriin

tiretiminden kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilerin artan iiretim karsisinda dogru tercih yapabilmeleri, gilin gectikce zor bir is
haline doniismektedir. Bilgi c¢aginin sundugu olanaklar, tiiketicilerin deneyimlerini
kitleler ile paylasmalarina olanak vermekte ve bu durum tiiketicilerin tercihlerini

etkilemektedir. Ornegin, bir otelin internet iizerinden diisiik puan almasi1 veya hakkinda
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olumsuz yorum yapilmasi, séz konusu otelin tercih edilme olasiligini diistirebilirken,
tam tersi bir durumda ise tercih edilme olasiligini yiikseltebilir. S6z konusu yorumlar
sirketlerin tiiketiciler tarafindan pazarlanabilirligini etkilemektedir. Dolayisiyla s6z
konusu pazarlama faaliyeti iletisim temeline dayanmaktadir. Pazarlama iletisiminde
tiiketicilerin paylasimina dayali olan bir ara¢ "agizdan agiza iletisim" olarak literatiirde
yer almaktadir. Onceki béliimde belirtildigi gibi tiiketicilerin kalite beklentisini de
etkiledigi i¢in agizdan agiza iletisim iizerinde durulmasi gereken bir pazarlama

iletisimi aracidur.
2.2.8. Ag1izdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim kavrami, sosyologlarin "yayilma modeli" (Diffusion Model) ile
benzer bir anlayisa sahiptir. Yayilma modeli bir iirlinlin veya fikrin halkin arasinda nasil
yayildigini ayrintili ve akademik bir bigimde ele alan bir yontemdir (Gladwell, 2002:
162).

Agizdan agiza iletisimde de fikirlerin ve mesajin yayilma durumu séz konusudur.
Uriinii tiiketen kisi ile olast tiiketici (heniiz o iiriinii tiiketmeyen kisi) arasinda, bigimsel
olmayan bir iletisim sekli ile gerceklesmektedir (Kiliger ve Oztiirk, 2010: 26). Soz
konusu iletisim siirecinde, iirline iliskin deneyim sahibi olan tiiketici, Uriin ile ilgili
fikirlerini (olumlu veya olumsuz gorislerini) tiiketiciye aktarir. Bu noktada, iiriine
ilisgkin goriislerini aktaran tiiketici, "gonderici" konumundadir. Tiiketici ise dinleyen
oldugu i¢in "alic1" konumundadir. Aktarilan bilgiler ise "mesaj"1 temsil etmektedir. Bu
baglamda agizdan agiza iletisim siirecinde bilinen "iletisim unsurlar1” ile iletisim siireci
gerceklesmektedir. Fakat iletisim siirecinin bir pargasi olan "geri bildirim" agizdan

agiza iletisim siirecinin hangi noktasinda yer alir?

Internetin aktif olarak kullanildigi, i¢inde yasadigimiz bilgi ¢aginda agizdan agiza
iletisim siireci ylizylize olmaktan ziyade internet ortaminda da gergeklesmektedir.
Sanayi toplumu doneminde ise bu durum daha ¢ok yiizylize iletisim ile
gerceklesmekteydi. Yiizyiize iletisim tiirlinde karsilikl fikir aligverisi gerceklestigi i¢in
yiizylize agizdan agiza iletisim geri bildirim yapmaya firsat vermektedir. Fakat sonraki

boliimlerde detayli olarak deginilecek bir konu olan, internet ortaminda gerceklesen
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elektronik a@izdan agiza iletisimde her zaman geri bildirim yoktur. Ornegin bir
internet sitesine tiikettigi bir iirlin ile ilgili yorum yazan tiiketici, s6z konusu internet
sitesini takip eden Kkitle ile iletisim kurmaktadir. Clinkli okuyucu kitlesi bu yorumu
okumaktadir. Ancak okuduklar1 yoruma iligkin kendi yorumlarindan kaynakli olarak her
hangi bir bigimde geri bildirim yapmayabilirler. Bu durumda séz konusu iletigim
stirecinde alici, gondericinin mesajint alirken geri bildirimde bulunmaz. Dolayisiyla
genis bir kitleye hitap ettigi ve elektronik ortamda gergeklestigi i¢in elektronik agizdan

agiza iletisim siirecinde her zaman geri bildirim olmayabilir.

Ancak bu durum agizdan agiza iletisim siirecinin basarisiz oldugu anlamina gelmez.
Internet gibi kitle iletisim araclar1 araciligi ile gerceklesen agizdan agiza iletisim
slirecinde, gonderici tarafindan iletilen mesaj alici tarafindan, geri bildirim yapilmamis

olmasina ragmen, anlasilmis olabilir.

Agizdan agiza iletisim, kisiler arasinda ticari amag giitmeden, mal, hizmet veya marka
ile ilgili fikir paylagimlarini igeren iletisim siireci olarak tanimlanabilir (CifCi ve Kogak,
2009: 103). Walker (2001:63) ise agizdan agiza iletisimi tanimlarken, Ciftci ve Kogak'a
benzer bir bigimde siirecin ticari amag glitmemesi 0zelligi iizerinde durmustur. Bununla
birlikte, agizdan agiza iletisimin bi¢imsel olmayan iletisim seklinde gelistigini de
belirtmis ve agizdan afiza iletisimi, ticari amag¢ glitmeden, gayri resmi (bigimsel
olmayan) bir iletisim sekli ile mal, hizmet, markalar ve sirketlerle ile ilgili olarak
gerceklesen kisiler arasi iletisim olarak tanimlamistir. Moven ve Minor (1998, 491) ise
agizdan agiza iletisimi, siirecin iki veya daha fazla kisi arasinda gerceklesebileceginin
tizerinde durarak, iki veya daha fazla kisinin, isletmelerin iiriinleri ile ilgili olarak fikir,

diisiince ve yorumlarinin degisim siireci olarak tanimlamislardir.

Agizdan agiza iletisim sosyal bagi olan kisiler arasinda gergeklesebildigi gibi aralarinda
herhangi bir sosyal bag bulunmayan kisiler arasinda da gerceklesebilir. Sekil 12'de
aralarinda sosyal bag bulunan kisiler ¢izgi ile; agizdan agiza iletisimi bulunan kisiler ise
ok isareti ile belirtilmistir. A ile B arasinda sosyal bag vardir ve agizdan agiza iletisim
faaliyeti bulunmaktadir. A-E ve A-F arasinda sosyal bag bulunmadan agizdan agiza
iletisim faaliyeti bulunmaktadir. Bu durum aralarinda sosyal bag bulunmayan E ile X

arasinda da gerceklesmistir. Diger X'ler arasinda da sosyal bag bulunmaksizin agizdan
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agiza iletisim gerceklesmektedir. Aralarinda sosyal bag bulunan gruplardaki kisilerin
agizdan agiza iletisim faaliyeti daha yogun ve etki diizeyi daha yiiksek olabilir.
Aralarinda sosyal bag bulunan B, C ve D arasindaki iletisime bakildigi zaman B'den
C'ye agizdan agiza iletisim faaliyeti gergeklesmektedir. Bu paylasima dayali olarak
C'den D'ye de agizdan agiza iletisim faaliyeti gergeklesmektedir. Aralarindan sosyal bag
bulundugu i¢cin B ile D arasinda da paylasim olmaktadir. Bu durumda D, B'nin
deneyimine iligkin s6z konusu paylagimdan B ve C tarafindan haberdar olmaktadir ve
etki altinda kalmaktadir. Aralarinda sosyal bag bulunmayan X'ler arasinda ise bu sekilde

yogun etki altinda kalacak bi¢imde bir paylasim bulunmamaktadir.

Sekil 12: Agizdan Agiza iletisim Modeli
Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998: 49)' dan uyarlanmistir (aktaran: Avcilar, Mutlu
Yiiksel. "Kisisel Etki Kaynaklari ve Agizdan Agiza Iletisim Ag1, Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 2005, Cilt:19, Say1:2, s.344.

2.2.8.1. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Onceki béliimden de anlasilacag iizere, agizdan agiza iletisim kavram pek ¢ok farkli
ozelligi icermektedir. Bu 6zellikler, siirecin kendi i¢ yapisindan kaynaklandigi gibi dis
etmenlerden de kaynaklanarak olusabilir. Agizdan agiza iletisimin temel 6zellikleri su

basliklar altinda belirtilebilir:

e Agizdan agiza iletisim; gonderici, alici, kodlama, ¢evre ve mesajdan olusan,
temel iletisim siireci lizerinde gelismektedir. Geri bildirim unsuru ise alicinin

tepkisine bagl olarak gerceklesir.
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Agizdan agiza iletisim siireci iki veya daha fazla kisi arasinda gerceklesebilir.
Bu noktada, aktif ve pasif taraf bir kisi olabilecegi gibi, birden fazla kiside
olabilir (Avcilar, 2005: 336).

Agizdan agiza iletisim siirecinde ¢ift taraflilk s6z konusudur. Mesajdan
etkilenme durumuna gore aktif veya pasif agizdan agiza iletisim ortaya
cikabilir: Aktif taraf agizdan agiza iletisimde mesaj1 aktaran, pasif taraf ise
mesaj1 alandir (Cifci ve Kogak, 2009: 103).

Agizdan agiza iletisim satin alma dncesinde gerceklesebilecegi gibi, satin alma
sonrasinda tliketim deneyiminin paylasimini igeren bir bicimde gerceklesebilir
(Richins, 1983: 69).

Agizdan agiza iletisim elektronik ortamda gergeklesebilecegi, geleneksel
bicimde yiizyiize iletisim ile de gergeklesebilir. Bu acidan agizdan agiza iletisim
sadece s0zli iletisim degil ayn1 zamanda yazili iletisimle ve sozsiiz iletisimle de
gerceklesebilir.

Agizdan agiza iletisim; ticari amag¢ glitmedigi, kisilerin deneyimlerinin
paylasimini icerdigi ve gayri resmi iletisim sekli ile gergeklestigi i¢in, kisilerde
"giiven" duygusu olusturmaktadir (Kéroglu ve Avcikurt, 2015: 8).

Sosyal medyaya veya gevredeki kisilere kolayca erisilebilecegi bilgi akigini
icerdigi icin, agizdan agiza iletisim, kolay ve masrafsiz erisilebilirlik 6zelligine
de sahiptir (Liu, 2006: 74).

Agizdan agiza iletisim siirecinde olumlu fikirler kadar olumsuz fikirlerde
paylasilabilir. Bu hususta agizdan agiza iletisim olumlu agizdan agiza iletisim ve
olumsuz agizdan agiza iletisim olarak iki farkli boyutta gerceklesebilir (Don vd.,
1995: 2).

Agizdan agiza iletisim her sektoriin iiriinii icin gergeklesen bir faaliyet oldugu
kadar, tirtinle ilgili bahsedilen konularda farklilik gosterebilir.

Agizdan agiza iletisim; olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan agiza
iletisim, agizdan agiza iletisimin konusu ve agizdan agiza iletisimin yogunlugu

olmak iizere dort farkli boyutta ele alinabilir (Goyette vd., 2010: 10).
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2.2.8.2. Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler "aktif agizdan agiza iletisim" ve “pasif

agizdan agiza iletisim" i¢in farklilik gosterir. Cilinkii aktif agizdan agiza iletisimde kisi

paylasimda bulunmakta ve aktiftir. Pasif agizdan agiza iletisimde ise kisi dinleyen taraf

ve pasif konumdadir. Bu nedenle "aktif" ve "pasif"' olma durumunu etkileyen faktorler

farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicinin mesajdan etkilenen durumunda oldugu pasif

agizdan agiza iletisim boyutunu etkileyen faktorler sunlardir (Kiliger ve Oztiirk, 2012:

28):

Yiiksek Risk Algilama: Tiiketiciler 6zellikle hizmet sektoriinde tiikettikleri
hizmete iliskin olarak Onceden deneyim sahibi olamazlar. Bu nedenle
tiikettikleri hizmet kendileri i¢in tam anlamu ile bilinmeyeni temsil edebilir. S6z
konusu durum tiiketilen hizmete iliskin "risk algilamasina" neden olabilir.
Algilanan risk karsisinda tiiketici kendisine, tirline iligkin garanti verecek veya
algilanan risk diizeyini diisiirecek bir etmen arayabilir. Bu asamada tiiketici
cevresindeki kisilerin fikir ve diisiincelerine ihtiya¢ duyup, o diisiince ve
fikirlere gore satin almayi planladig: tirtine iliskin beklentilerini sekillendirebilir.
Algilanan risk diizeyi yiikseldik¢e, kaynagin triine iligkin bilgi arama egilimi
yukselir (Murray, 1991:10). Lin ve Fang (2006: 1212) yapmis olduklari
caligmada performans riskine (iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin kendisini
memnun etmesi/etmemesi durumu) ve finansal riske (diisiik kalitenin getirecegi
finansal kayiplar vb.) iligkin algilanan risk diizeyi yiikseldik¢e, kaynagin satin
alma konusunda kendisine aktarilan bilgiden daha fazla etkilendigini tespit
etmislerdir.

Giiclii Baglar: Bag kavramu alic ile kaynak arasindaki yakinlik diizeyini ifade
etmektedir. Bu asamada alict ile kaynak ayni aileden olabilecegi gibi aym
arkadas gurubundan da olabilirler. Agizdan agiza iletisimde "bag" kavrami
paylasilan fikirlerin kaynak {izerindeki etkisi asamasinda kendini farkli diizeyde
etki faktorli olarak gosterebilir. Alici ile kaynak arasindaki bag kuvvetli oldugu
zaman agizdan agiza iletisimin etkisi ¢ok daha biiyiik olabilir (Sweney vd.,
2008: 353). Bansal ve Voyer (2000: 175) arastirmalarinda, alict ile kaynak

arasindaki bag giicii kuvvetlendikce, satin alama egiliminde artis oldugunu tespit
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etmislerdir. Bunun yanisira giiniimiizde Internet iizerinden yapilan agizdan agiza
iletisim uygulamalarinda ise s6z konusu bag oldukg¢a zayif olabilir: Her iki taraf
da birbirlerini daha 6nce hi¢ tanimamis olabilirler. ancak yine de booking.com,
tripadvisor gibi tilketim deneyimine iliskin fikirlerin yer aldig1 internet siteleri
tiiketiciler lizerinde etkili olabilmektedir.Elektronik WOM(e-WOM) turistlerin
destinasyon se¢imi ve imaj algist gibi farkli konular iizerinde etkili
olabilmektedir. (Yiiksel ve Kilig, 2016: 893).

e Uriin Hakkinda Bilgi Eksikligi: Tiiketim 6ncesi asamada genellikle s6z konusu
mal ve hizmete yonelik bilgi eksikligi vardir. S6z konusu eksiklik Onceki
asamada yer alan "yiiksek risk algilama" asamasi ile de baglantilidir. Uriine
iliskin bilgi eksikligi sonucunda, belirsizlik ortaya c¢ikacaktir. S6z konusu
belirsizlik "risk" faktoriinii yiikseltebilir. Sonugta "bilgi eksikligi" kaynakli
olarak agizdan agiza iletisim kanali ile tiikketilmesi hedeflenen hizmet hakkinda
diger kaynaklardan bilgi alinmasi ihtiyact dogar ve agizdan agiza iletisim
olumlu yonde etkilenebilir (Y1ldiz, 2016: 169).

e Gondericinin ve Alcinin Uzmanhgi: Uzmanlik diizeyi kisilerin bir konuya
iliskin bilgi diizeyini ifade etmektedir. Alict ve kaynak arasinda gergeklesen
irtine iliskin fikir paylagimi siirecinde uzmanlik diizeyi kisileri; konuya hakim
olma, elestirel yaklasimda bulunma, tavsiye etme veya olumsuz fikir
paylasiminda bulunma gibi davraniglara yoneltebilir. Alicinin ve kaynagin
uzmanlik diizeyi agizdan agiza iletisim siireci iizerinde etkilidir. Kaynagin
uzmanlik diizeyi bilgi paylasiminda ikna etme diizeyini artirabilirken, alicinin
uzmanlik diizeyi ise kendisine aktarilan bilgileri elestirel bir bakis agisi ile
degerlendirmesine neden olabilir. Her iki durumda agizdan agiza iletisim siireci
tizerinde etkilidir. Tiiketilmesi planlanan iirin hakkinda uzman olmama durumu,
s0z konusu {triine iligkin bilgi edinme egilimini de artirmaktadir (Tiirker, 2014:
169).

o Tiiketim Benzerlikleri: Kisilerin ortak ihtiyaglart ve tiikettikleri tdrtinler
benzerlik gosterebilmektedir. S6z konusu benzerlik ortak deneyimleri
olusturabilir. Boylece bir diger kisiden daha 6nce benzer liriine iliskin tiikketim
deneyimine sahip olan kisi iirline iligkin tavsiyede veya olumsuz fikir
paylasiminda bulunabilir. Bu durumda algilanan benzer o6zellikler kisileri

73



agizdan agiza iletisim tabaninda biraraya getirir ve fikir paylasma gereksinimini

ortaya ¢ikarir.

Pasif agizdan agiza iletisim belirtilen faktorlerden etkilenirken aktif agizdan agiza

iletisimi etkileyen faktorler ise sunlardir (Kogak ve Ciftgi, 2009: 105):

Pasif Agizdan Agiza Iletisim: Pasif agizdan agiza iletisim kavramu
belirtildigi gibi kisilerin iirlinii satin almadan once, s6z konusu iirlin i¢in
tiketim deneyimine sahip olan bagka bir tiiketiciden bilgi almasimni
icermektedir. Pasif agizdan agiza iletisim 6zellikle iiriin hakkinda yetersiz
bilgiye sahip olundugunda kisilerin ihtiya¢ duydugu bilgi girisini
saglamaktadir ve satin alma egilimini etkilemektedir (Arh, 2012: 135;
Marangoz, 2007: 395; File vd., 1994: 303). Miisterilerin iirlin edinim
stirecine girdi olarak etki eden pasif agizdan agiza iletisim, {iriin ediniminden
sonra ise aktif agizdan agiza iletisim olarak bir ¢ikti da olusturmaktadir.
Parasuraman vd.'nin (1985) gelistirdigi "Fark Modeli"nde, agizdan agiza
iletisim tirtin tercihini etkileyen bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
Miisteri Memnuniyeti: Miisterinin tiikettigi triine iliskin memnuniyet
diizeyinin yliksek olmasi, algilanan kalitenin yiiksek olmasi sonucunda
ortaya ¢ikan bir durumdur (Parasuraman vd., 1985). Miisterinin tiikettigi
uriine iliskin olarak algiladig:i kalitenin yiiksek olmasi ve memnuniyet
duymasi bu {riinii tavsiye etme egilimini artirmaktadir (Jiawento vd., 2012:
16) ve aym1 zamanda kendisine tavsiye edilen kisinin beklenti diizeyini
etkiledigi i¢cin memnuniyet diizeyini de etkilemektedir (File vd., 1992).
Benzer bir bigimde memnuniyetsizligin olustugu bir durumda ise olumsuz
agizdan agiza iletisim meydana gelebilir (Richins, 1983: 71). Dolayisiyla
memnuniyet diizeyi aktif olumlu/olumsuz agizdan agiza iletisim {izerinde
etkili olan temel unsurlardan biridir. (Bu konu agizdan agiza iletisimin
boyutlar1 baslig1 altinda daha detayli olarak ele alinacaktir.)

Miisteri Baghhgi: Miisterinin, Uiriiniinii satin aldig1 isletmeye olan baglhilig
ve sadakati soz konusu isletme ve iirlinii hakkinda konugsma egilimini
artirabilir. Sadik miisteri kategorisinde degerlendirilen miisteri kesimi en

ufak bir sikinti veya problemde isletmesini terk etmeyen, diizeltici
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faaliyetlere dnem veren miisteriler olarak degerlendirilebilir. Ayrica aym
isletmeden istikrarli bir bicimde alisveris yapmaktadir (Bayuk ve Kiiciik,
2007: 287). S6z konusu durumda miisteri-isletme arasinda yogun bir bag
olustugu icin miisteri isletmesi ile ilgili konularda konusmaktan ve
paylasimda bulunmaktan ¢ekinmeyecektir. Miisteri memnuniyeti, miisteri
bagliligint ve bu durumda olumlu agizdan agiza iletisimi etkileyecektir
(Casalo, 2008: 399).

2.2.8.3. Agizdan Agiza lletisimin Boyutlari

Agizdan agiza iletisimin boyutlar1 baz1 kaynaklarda (Burzynski ve Bayer , 1977; Bone,
1995; Charlett vd., 1995; Kim vd. 2009, Cheng ve Wan, 2012) olumlu ve olumsuz
olarak ele alinmig ve bu kaynaklarda genellikle agizdan agiza iletisimin satin alma
niyeti ve memnuniyet gibi farkli kavramlar ile olan iliskisini tespit etmek amaci
gidiilmistiir. Baz1 kaynaklarda ise agizdan agiza iletisimin yogunluk (Higie vd., 1987,
Bone, 1992) ve igerik boyutuna (Mangold vd., 1999) deginilmistir. Goyette vd. (2010)
ise agizdan agiza iletisimin dort farkli boyutunu ele almiglardir. Bu boyutlar; WOM
degeri (olumlu-olumsuz), igerigi ve yogunlugu (sikligt ve yayma alani) olarak

incelenmistir.
Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim kavrami uluslararast literatiirde "positive word-of-mouth”
olarak ifade edilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim tiiketicilerin tiikettikleri tiriin
hakkindaki olumlu paylasimda bulunmalarim1 ifade etmektedir. S6z konusu olumlu
paylasimlar {irtine iliskin olumlu deneyimleri ve Onerileri igerebilir. Bu acidan
literatlirde yapilan aragtirmalar olumlu agizdan agiza iletisimin misteri memnuniyeti ile
ilgili oldugunu tespit etmistir. (Ranaweera ve Prabhu, 2003; Casalo vd., 2008).
Tiikettigi triine iliskin memnuniyet diizeyi yliksek olan bir miisteriden s6z konusu
trtinle ilgili olumlu paylagimlarda bulunmas: beklenir. Bu kapsamda hizmet
konusundaki telafi hizmetleri de dahil edilebilir. Maxham (1999) calismasinda hizmet
aksakliklar1 sonrasinda yapilan telafi hizmetlerinin olumlu agizdan agiza iletisimi,

yeniden satin alma niyetini ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini tespit

75



etmistir. Benzer bir bi¢imde File ve Prince (1992) ve Oh (1999) da olumlu agizdan
agiza iletisim ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit
etmislerdir. Ancak bu iliskinin iki yonlii oldugu diistiniilebilir. Ciinkii File ve Prince
(1992) ve Arli (2002) olumlu agizdan agiza iletisimin yeniden satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu tespit ederken, Oh (1999) ise siirecin tersi bir sonug olarak,
yeniden satin alma niyetinin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Wirtz ve Chew (2002), belirtilen ¢alismalardan farkli olarak sadece
memnuniyetin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde etkili olmadigini bunun yanisira
promosyonlarin da firmalarin tavsiye edilmesinde etkili oldugunu belirtmistir. Memnun
olan misterilerin bu memnuniyetlerini bes ile sekiz kisiye aktardiklari bilinmektedir
(Cop ve Gilimiis, 2009: 181-182). Olumlu agizdan agiza iletisim bu agidan isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine katki saglamakta, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine neden

olmaktadr.

Miisterilerin agizdan agiza iletisimi tercih etmesinin birtakim nedenleri bulunmaktadir.

Bu nedenler su sekilde agiklanabilir (Kéroglu ve Aveikurt, 2015: 12):

e Olumlu WOM'un bir nedeni Altruism (el severlik) olarak degerlendirilebilir.
Altruism, Kisisel ¢ikar olmadan goniilli davranista bulunmak olarak
tanimlanabilir (Topses, 2012: 62). Bu baglamda kisiler herhangi bir ¢ikar
gozetmeksizin sadece diger tiiketici grubuna yardimei olmak amaci ile tiikettikleri
tirtine iliskin olumlu goriislerini diger tiiketiciler ile paylasirlar. Bunun bir diger
nedeni ise yine "altruism” kapsaminda degerlendirilebilen, tercih ettikleri
isletmeye c¢ikarsiz yardim etme niyetidir. Kisiler olumlu goriis bildirerek
pazarlama faaliyetlerine yardimda bulunmak ile kalmaz ayn1 zamanda bu olumlu
goriisii bildirmek onlar i¢in seving ve mutluluk kaynagidir.

e Miisteriler i¢in heniiz tiiketilmemis bir iirlin belirsizlik igerir. Bu belisizlik onlari
onceden iriine iliskin fikir almaya yonlendirir. Bu nedenle miisterilerin iiriine
karst 1ilgileri olusur. Miisterilerde olusan "iiriin 1lgisi", diger miisteriler ile
tiiketilmesi hedeflenen {iriin hakkinda bilgi paylasimina neden olur.

e Abraham Maslow'un (1954) ihtiyaglar hiyerarsisinde de belirttigi gibi sayginin
kazanimi ve yapilan tercihlerin ne kadar dogru oldugunun gosterilmesi ihtiyaci

olumlu WOM'u etkileyen diger faktorlerdendir.
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Olumsuz Agizdan Agiza lletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, misterilerin deneyim sahibi olduklar1 {riine iliskin
olumsuz paylasimda bulunmalarin1 igeren bir kavramdir. S6z konusu olumsuz
paylagimlar miisterilerin sikayetleri ve memnuniyetsizliklerine iliskin olabilir.
Miisterilerin, {riin satin aldiklar1 isletmelerden memnun kalmamalart onlarin
sikayetlerini yaymalarina ve olumsuz agizdan agiza iletisimin gerceklesmesine neden
olmaktadir. Fakat bu noktada miisterilerin memnun olmadiklar1 konulari ilgili isletmeye
bildirmeleri sikayet paylagimimi azaltabilmektedir. Baska bir deyisle misteriler
deneyimledikleri olumsuz durumlart isletmeleri ile paylagtiklarinda ve isletme
tarafindan memnuniyetsizlik giderilmeye c¢alisildiginda olumsuz paylasim egilimi
azalmaktadir (Richins, 1983: 76). Algilanan miisteri degerinin diisiik diizeyde olmas1 ve
misterilerin lirlin sorularina cevap bulamamalari olumsuz agizdan agiza iletisimi

etkileyen diger faktorlerdendir.

Charlett vd. (1995: 1) olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime
gore miisterilerin satin alma niyeti ve Uriine iligkin tutumu lizerinde daha fazla etkili
oldugunu tespit etmistir. Baska bir deyisle miisterilerin olumsuz paylasimlart olumlu
paylasimlarindan daha ¢ok etkilidir. Smith ve Vogt (1995: 133) ise olumsuz agizdan
agiza iletisimin reklamlarin olusturdugu algidan daha etkili oldugunu ve olumlu agizdan
agiza iletisim gibi satin alma niyeti ve markaya iligkin tutumu etkiledigini tespit
etmistir. Bu durumda sirketlerin miisterilerinin memnuniyeti i¢in daha fazla zaman
harcamalar1 ve onlarin sorularin1 zamaninda ve dogru bir bigimde cevaplamalar1 dnem
tagimaktadir. Bu asamada sirketlerin olumsuz agizdan agiza iletisim egilimi gosteren
miisterilerini tespit etmeleri ve o miisterilerine Ozellikle dikkat etmeleri gereklidir.
Herhangi bir konuda sikayet etmeyen miisteriler daha fazla olumsuz WOM egilimine

sahip olabilmektedirler (Lau vd., 2001: 174).

Olumsuz agizdan agiza iletisim de, olumlu agizdan agiza iletisim gibi farkli nedenler ile
yapilabilmektedir. S6z konusu nedenler sunlardir (Sundarem vd. 1998; Koéroglu ve

Avcikurt, 2015: 12):
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e El severlik, olumlu agizdan agiza iletisimin bir nedeni olarak belirtilen Altruism,
olumsuz agizdan agiza iletisimi i¢inde bir neden olusturmaktadir. Bunun nedeni
ise misterilerin, olumsuz deneyime sahip olduklari iiriinleri baskalarmin da
kullanarak olumsuz deneyim yasamalarini engelleme istegidir. Bu noktada
miisterilerin herhangi bir ticari ¢ikari s6z konusu degildir. Amag sadece diger
miisterilere yardimci olma istegidir.

e Miisteriler olumsuz deneyim yasayarak isletmeye karsi 6fke duyabilir ve intikam
almak isteyebilirler. Bu durumda misteriler kizginliklarini gidermek ve
Ofkelerini dindirmek amaci ile olumsuz deneyimlerini ¢evreleri ile paylasirlar.

e Kaygiy1 azaltma istegi ise bir baska olumsuz agizdan agiza iletisimin nedeni
olarak degerlendirilebilir. Bu noktada olumsuz deneyim yasayan miisteriler,
deneyim sahibi olan miisterilerin iriine iliskin olarak zihinlerinde olusan
belirsizligi gidermek icin kotli deneyimlerini miisteriler ile paylasmay1 tercih

edebilmektedir.
Agizdan Agiza Iletigimin Yogunlugu

Goyette vd. (2010)'nin ¢aligmasinda, agizdan agiza iletisim yogunlugu, agizdan agiza
konusma sikligi ve paylasimda bulunulan kisi sayisi ele alimmistir. Bu boyut
kapsaminda miisterilerin yasadiklar1 deneyimleri ne siklikta ve ka¢ kisiyle
paylastiklarinin = 6lgiilmesi amaglanmistir. Agizdan agiza iletisimin hangi zaman
araliklarinda yapildigi, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile ilgilidir. Ornegin
miisterinin iirlin deneyimi ile ilgili ¢cok fazla konugmasi, az konugmasi veya nadiren
konusmasi agizdan agiza iletisimin yogunlugu kapsaminda degerlendirilebilir.
Miisterilerin konusma sikligin1 ise sadakat, {irline baglilik ve deneyimlenen duygu
(memnuniyet veya memnuniyetsizlik) yogunlugu etkileyebilir. Agizdan agiza iletisim
faaliyetinin  gerceklesebilmesi i¢in  deneyimlere iliskin fikirlerin  paylagimi
gerekmektedir. agizdan agiza iletisim yayilimi deneyimlerin paylasildigr kisi miktarini
icermektedir. Ornegin, deneyimlerin bir kisiyle, birkag kisiyle veya elektronik ortamda

binlerce kisiyle paylasilmasi agizdan agiza iletisim yayiliminin kapsamina girmektedir.
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Agizdan Agiza Iletigimin Igerigi

Agizdan agiza iletisimin igerigi, miisterilerin tiiketim deneyimleri ile ilgili bahsettikleri
konular1 igermektedir. Parasuraman vd. (1985) taratindan gelistirilen hizmetin bes farkl
boyutu goz Oniine alindiginda tiiketicilerin {iriiniin fiziksel oOzellikleri, ¢alisanlarin
hevesliligi ve empati yetisi gibi tiikettikleri {irtinle ilgili farkli konularda konusmalari
agizdan agiza iletisimin igerigini olusturmaktadir. Agizdan agiza iletisimin konulari
tiikketilen iriiniin 6zelliklerine ve miisteri algisina gore degisebilir. Bir miisteri grubu
daha ¢ok iirtiniin fiziksel 6zelliklerine dikkat edip, 0 6zelliklerinden bahsederken, farkli

bir miisteri grubu ise iiriine iligkin algiladig1 giiven boyutundan s6z edilebilir.

Uriiniin mal veya hizmet olmasi da yine agizdan afiza iletisimin igerigini
etkileyebilmektedir. Mal tiiketimini yapan misterilerin daha ¢ok firiiniin fiziksel
ozelliklerinden, kullanim elverigliligi ve teknik kalitesinden bahsetmeleri miimkiinken,
hizmeti tiikketen miisterilerin ise daha cok iiriine iliskin gliven, dogruluk ve hizmet
sunum hizi gibi farkli konulardan bahsetmeleri miimkiindiir. Demografik ve psikolojik

ozelliklerde agizdan agiza iletisimin igerigi lizerinde etkili olabilmektedir (Bone, 1992).
2.2.8.4. Agizdan Agiza iletisimin Araclar

Agizdan agiza iletisimin araclari, temel iletisim dongiisiinde oldugu gibi iletisimi
saglamak amaci ile kullanilan araclardir. S6z konusu araglar agizdan agiza iletisim
kapsaminda  degerlendirildiginde  sdyledir:  Elektronik  ortam g6z  Oniinde
bulundurulacagindan; internet ortaminda yaygin gonderilen e-postalar, web siteleri ve

buradaki puanlama ve yorum yazma boliimleri, telefon, televizyon programlari vb.

Agizdan agiza iletisim ticari amag¢ giitmeden, deneyimlenen iirlin hakkinda yapilan
paylasimlar1 icermektedir. Ancak agizdan agiza iletisim, sirketlerin planli olarak
yaptiklar1 birtakim stratejik faaliyetlerinin bir pargasi olarak da ortaya ¢ikar. Buradaki
amag, planli olarak gelistirilen bir pazarlama faaliyetinden insanlarin birbirlerine
bahsetmelerini saglamak ve {riiniin pazarlanmasina destek bulmaktir. S6z konusu,
planli olarak yapilan pazarlama teknikleri, agizdan agiza iletisim pazarlamasi
(WOMM), Viral pazarlama ve Buzz pazarlama gibi pazarlama tekniklerinde kendini

gostermektedir.
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2.2.8.5. Agizdan Agiza Iletisimin Gelisimi

Agizdan agiza iletisimin gelisim silireci kapsaminda ele alinan ii¢ farkli model
bulunmaktadir. Bu modellerden ilki "Miisteriler Aras1 Organik Etki Modeli"dir. Bu
modelde herhangi bir planlama yapilmaksizin, kisiler arasinda agizdan agiza iletisimin
akist olagan bir bicimde devam etmektedir. Bagka bir deyisle ticari bir amag
giidiilmemektedir. Ikinci model ise "Dogrusal Pazarlama Etki Modeli"dir. S6z konusu
ikinci asamada ise mesaj1 yayan roliinde "fikir liderleri" bulunmaktadir. Fikir liderleri
ise mesaj1 reklam ve promosyonlar araciligi almakta ve aldiklar1 mesaji diger miisteriler
ile paylasmaktadir. Ugiincii ve son asama ise "Ag (network) Ortak Uretim Modeli"
asamasidir. Bu asama bilgi teknolojileri baska bir deyisle internet ¢caginda gerceklesen
bir anlayis1 igermektedir. Uriin hakkindaki mesajlarin bir miisteriden digerine e-posta ile
gonderilmesi s6z konusudur. Her ii¢ asamanin 6zellikleri ve elemanlari iginde bulunulan

cagin Ozelliklerine gore degisim gostermektedir.
Miisteriler Arasi Organik Etki Modeli

Miisteriler arasi organik etki modeli (Organic Interconsumer Influence Modeli) 20.
yiizyilin ilk yarisina kadar olan donemde kendini gdstermistir. Bunun nedeni organik
etki modelinde isletmelerin veya sirketlerin herhangi bir etkisi veya plan1 olmaksizin
olagan bir bigimde miisteriler arasinda ger¢eklesmesidir. Bu ozelligi ile model,
pazarlama anlayisinin ilk yillarinda, bilgi iletisim teknolojisinin heniiz yaygin hale
gelmedigi donemde gelisim gostermis ve hakim olmustur. Bu donem pazarlama
anlayisindaki degisimin, 1950 yilina kadar devam eden, "liretim ve iirlin yaklagimi"
donemlerine denk gelmektedir (Remzi vd., 2006: 16 - 17). Bu donemde tiiketicileri
devaml etkileyecek reklam ve promosyon gibi etmenler giiniimiizdeki gibi yaygin
degildi. Miisteriler, isletmelerin satis faaliyetinden direkt etkileniyorlardi. Bagka bir
deyisle miisterilerin etkilenecekleri internet veya g¢ok sayida televizyon reklamlar

yoktu.

Miisteriler, pazarlama karmasi elemanlar1 olarak da degerlendirilen; iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma gibi deger ve faaliyetlerden kendileri iletisim kurarak etkileniyorlardi.

Uriin tiiketimine bagl olarak olusan deneyimlerini ve yorumlarini iletisim kurduklari
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miisteriye aktariyorlardi. S6z konusu donemde internet heniiz gelismedigi igin,
yorumlarin bir misteriden ayni anda kalabalik bir gruba iletilmesi s6z konusu degildi.
Sekil 11'de belirtildigi gibi, iiriine iliskin mesaj ve yorumlar bir miisteriden Otekine

aktariliyordu.

Ryan ve Gross'un, 1943 yilinda ciftgilerin misir satin alimi konusunda faydalandiklari
kaynaklarin ve etki diizeylerinin belirlenmesi {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda,
tiiketicilerin en ¢ok etraflarinda bulunan diger tiiketicilerin (komsularin) tavsiyelerinden
etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin, bilginin alinmasi konusunda en fazla satis
personelinden faydalandiklari, ancak en fazla, etraflarindaki tiiketicilerin yorumlarinin
etkisi altinda kaldiklari tespit edilmistir. Ayrica, arastirmalarinda 6zellikle 1931 yilindan
itibaren "diger tiiketiciler" kanalinin daha aktif kullanildigi tespit edilmistir. Satis
personelinin 6nemli oldugu ve misir kullaniminin yaygin olmadigi yillarda ise (1928-
1931), diger tiiketicilerin yorumlarindan etkilenme ve faydalanma diizeyi de, satis
personeline gore daha diisiik diizeydeydi. S6z konusu durum zamana ve gevreye baglh

etmenlerin WOM faaliyeti ve etki diizeyi lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Dogrusal Pazarlama Etki Modeli

Dogrusal Pazarlama Etki Modeli (The Linear Marketer Influence Model) 6zellikle
Ikinci Diinya Savasi'ndan (1941-1945) sonraki donemde gelisim gostermistir. Agizdan
agiza iletisim faaliyeti ve akist bu donemde gelisen ¢evresel etmenlerden dolayi
(iletisim teknolojisindeki gelismeler, artan rekabet ve iiretim gibi) daha fazla tiiketici
arasinda yapilmaya baslamistir. Miisteriler aras1 Organik Etki Modelinde oldugu gibi,
bu modelde de agizdan agiza iletisim faaliyeti olagan bir bi¢imde gerg¢eklesmektedir.
Baska bir deyisle miisteriler veya tiiketiciler ticari amag gilitmeden iirin deneyimlerine
iliskin yorumlarim1 6teki miisteriler ile paylagmaktadir. Bu modelin anlayis1 pazarlama
anlayis1 asamalarindaki "satis anlayisi" donemine denk gelmektedir (Altunmisik vd.,
2006: 17). Bu doneme denk gelen yillarda, Day (1971), arastirmasinda agizdan agiza
iletisim kaynaginin diger kaynaklara gore dokuz kat daha fazla etkili oldugunu tespit
etmistir (aktaran: Buttle, 2011: 242).

Bu donemde iiretim ve rekabet artmis, satis gelistirme ¢alismalart ortaya

cikmistir.Lineer Pazarlama Etki Modelinde "fikir liderleri" onemli bir rol oynar.
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Dogrusal anlamia gelen "lineer" sozciigii de bu durum ile ilgili olarak diisiintilebilir.
Bu noktada amag reklam ve promosyon gibi tutundurma faaliyetleri ile fikir liderlerini
etkilemektedir. Fikir liderleri, iiriinler hakkinda uzmanlik diizeyinde bilgisi olan ve
cevresindekileri iirtine iligkin bilgi diizeyi ile etkileyen kisilerdir (Atesoglu ve
Bayraktar, 2011: 97). Bu modelde bu kisiler iiriine iliskin mesajin ve yorumlarin
kaynagini olusturmaktadir. Bu nedenle satig ¢abalar1 (promosyon gibi) fikir liderlerini
etkilemek amaci ile yapilmaktadir. Bu kanal ile birden fazla tiiketiciye mesaj ve
yorumlarin aktarilmasi saglanir. Oyle ki fikir liderleri {iriin ile ilgili hi¢ konusmasalar
dahi iiriin ile etkilesim halinde goriildiikleri zaman s6z konusu tirlintin diger tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini saglarlar. Bir nevi fikir liderleri iriiniin reklamini da
yapmaktadirlar. Malcolm Gladwell (2002: 180- 181) The Tipping Point(Kivileim Ani)
isimli eserinde bu tiir kiigiik girisimlerin, biiyiik sonuglar getirebileceginden bahseder ve
konuya iliskin olarak bir spor ayakkabi markasi olan "Airwalk"'tan 6rnek verir. S6z
konusu iiriinii, piyasaya ilk ¢iktigi donemde alternatif bir rock grubunun konserlerinde
giymesi saglanmisti. Ayni zamanda fikir lideri kapsaminda degerlendirilen, popiiler
olan ve ¢evresini etkileyen kisilerinde tirlinli kullanmas1 saglandi. Airwalk reklamlarinin
gengleri etkileyecek bir sekilde tasarlanmasi da adeta bir virlis etkisi ile iiriiniin
yayilmasini sagladi.

Lineer Pazarlama Etki Modelinde dikkat ¢eken 6teki husus tiiketicilerin tek bir kaynak
olan fikir liderlerinden etkilenmeleridir. Tiiketicilerin, Ag (network) Ortak Uretim
Modelindeki gibi birbirlerinden etkilendikleri bir ortam bulunmamaktadir. Bu durum
Ag Uretim Modeli bashg: altinda da ele almacag: gibi bilgi ¢agma girisin etkisi ile
kendini gostermistir. Boylece tiiketiciler tek bir kaynaga ihtiyag duymadan kendilerini

birer kaynak olarak degerlendirmeye baslamislardir.
Ag Ortak Uretim Modeli

Ag ortak tretim modeli (The Network Coproduction Model), pazarlama anlayisi
donemi olan 1980 yil1 sonras1 doneme denk gelmektedir. Bu donem internetin gelisim
gosterdigi ve bilgi cagina girisin temellerinin atildigi dénemdir. Ancak giiniimiizdeki
kadar aktif internet kullanimi s6z konusu olmadigi icin, karar vericilerin internetten

yiiksek diizeyde etkilenmeleri s6z konusu degildir.
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Gliniimiizde ise internet kullanimi aktif olarak gerceklesmekte olup, karar vericileri
yiiksek diizeyde etkileyen bir etmen haline gelmistir. Bu durum agizdan agiza iletisim
faaliyetini de etkilemis ve bilgi ¢ag1 oncesinde ylizyiize yapilan agizdan agiza iletisim
faaliyeti giinlimiizde boyut degistirerek internet ortaminda gergeklesen "elektronik

agizdan agiza iletisim" boyutuna erigmistir.

S6z konusu modelde ise "ag" kavraminin kullanilmasi internet {izerinde kullanicilarin
birbirleri ile gergeklestirdikleri iletisime dayanmaktadir. S6z konusu iletisim elektronik
ortamda tliketiciler arasinda gergeklesmektedir. Tiiketiciler, Lineer Pazarlama Etki
Modeli'ndeki gibi, mesaj ve yorumlari farkli bir tiiketiciden almaktadirlar. Fakat burada
ayirt edici olarak kendini gosteren nokta tiiketiciler aldiklart mesaj ve yorumlari, sadece
kaynaga bagli kalmaksizin, kendi aralarinda da paylagmalaridir. Bu durum yiizyiize
gelmeden ve zahmetsizce gerceklesmektedir. Bu erigim ve iletisim kolayligi internetin
baska bir deyisle bilgi ¢aginin getirdigi bir olanaktir. S6z konusu durum sirketler
tarafindan da kontrol edilebilir bir duruma gelmistir. Sirketler kiiresel ortamin getirdigi
rekabet ortaminda giicii elinde tutabilmek i¢in kendileri hakkinda konusulmasini

saglayacak "pazarlama faaliyetleri"ne planlamalarinda yer vermektedirler.

Kozinet vd. (2010: 72) modelin iki farkli karakteristik 6zelligi tizerinde durmuslardir.
Bunlardan ilki, tiiketici veya fikir liderlerinin pazarlayicilarin  planli olarak
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinden etkilenmeleri ve bunun bir pargasi
olmalaridir. IKincisi ise mesaj ve yorumlarin, elektronik ortamda adeta bir ag olusturan
tiiketiciler tarafindan yayilmasidir. Her iki durumda da amag hizli ve amacina uygun
olarak fikirlerin ve mesajlarin sirketin lehine olacak bigimde elektronik ortamda

yayilmasini saglamaktir.
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Sekil 13: Agizdan Agiza Iletisim Teorisinin Gelisimi
Kaynak: Kozinets, Robert V., De Valck, K., Wojnicki, Andrea C. ve Wilner, Sarah J.
“Networked  Narratives:  Understanding ~ Word-of-Mouth ~ Marketing in  Online
Communities”. Journal of Marketing, 2010, Cilt: 74, Say:: 2, s. 71-89.

2.2.8.6. Ag1izdan Agiza Iletisimin Olciilmesi

Agizdan agiza iletisim, literatlirde farkli arastirmacilar tarafindan Sl¢iilmiistiir. WOM,

baz1 ¢aligmalarda (Wirtz and Chew, 2002; Maxham, 1999; Oh, 1999) bagimli bir
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degisken konumundayken, bazi ¢alismalarda (Charlett, 1995; Smith ve Vogh, 1995) ise

bagimsiz bir degisken konumundadir.

Arastirmacilarin bazilar1 (Marangoz, 2007; Jones vd., 2007) sadece olumlu veya
olumsuz WOM degeri lizerinde dururken bazilari ise (Harisson ve Walker, 2003;
Goyette vd., 2010) agizdan agiza iletisimin yogunlugunun ve igeriginin de 6lgiilmesi
tizerinde durmustur. WOM'un olgiilmesi i¢in kullanilan ifadelerin sayist ve bigimi,
arastirmacilara gore farklilik gosterir. Ayrica, agizdan agiza iletisimin Slgiilmesi igin
kullanilan 6lgek tiirleri de farklilik gostermektedir. S6z konusu 6lgek tiirleri "evet" ve
"hayir" bigiminde olan ikili (dikotom) Slgek tiirtinde olabilecegi gibi, 7'li likert dlgegi
(1:Tamamen katilmiyorum, 7:Tamamen Katiliyorum) bi¢iminde de olabilmektedir.
Tablo 4 incelendiginde, literatiirde olumlu WOM degerleri iiriinii tavsiye ederim veya
Oneririm maddeleri ile yer almaktadir. Olumsuz WOM degerine iliskin maddeler ise
sikayet bigiminde veya s6z konusu {irlinii tavsiye etmem, Onermem veya almamalari

icin baski yaparim bi¢iminde yer almaktadir.

Olumlu ve Olumsuz WOM'dan farkli olarak, WOM yogunlugu ise agizdan agiza
iletisimin yogunlugu ve yayma sinirlarini igermektedir. Literatiirde ise, iiriin ile ilgili
olarak bir¢cok kisiye bahsederim, az kisiye bahsederim veya c¢ok/az bahsederim
bigiminde yer almaktadir. Literatiirde yer alan, bazi WOM ve e-WOM'un 6lgiilmesini
igeren ¢alismalar, soz konusu ¢alismalarin dlgekleri, 6lgmek istedikleri WOM boyutlar:

ve boyutlarin alt maddeleri soyledir:

Tablo 4
WOM Boyutlarinin Olciilmesine Iliskin Arastirmalar ve Ayrmtilar

Arastirmacilar  Olgek . Boyutlar Maddeler

Tiiri
| Marangoz ~ 51i  Olumlu e Cevremdeki insanlara bu marka hakkinda olumlu |
(2007) likert WOM seyler sdyliyorum,

Olgegi  Degeri e Arkadaglarima ve tamdiklarrma bu marka cep

telefonu almalarini 6neriyorum,
e Bu marka ile ilgili sikayetlerimi diger miisterilere de

sOyliiyorum.
Maxham 7'l Olumlu e Kuaféor ABC'yi arkadaglarima tavsiye etmek
(1999) likert WOM istiyorum,
Oleegi  Degeri e Eger arkadaslarim kuafor ariyorlarsa, onlara ABC

kuafOriinii tavsiye edecegim.
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Tablo 4’iin Devam

Jonesvd. 5l Olumsuz e Ailemi ve arkadaglarimi bu sirketlerle is yapmamalari
(2007) likert ~ WOM Degeri i¢in uyardim,
Olgegi e Bu sirketlerle ilgili olarak aileme ve arkadaslarima

sikayetlerimi ilettim
e Aileme ve arkadaglarbma bu sirketi tercih
etmemelerini sdyledim

Ronald vd. 5'li Olumlu Hastane hakkinda akrabalarima ve arkadaslarima,
(2010) WOM degeri meslektaglarima;
Olgek
e Kesinlikle (olumlu) konusurum,
e Muhtemelen (olumlu) konusmayacagim
e Eger sorarlarsa (olumlu) konusacagim
e (Olumlu) Konusacagim
e Digerlerine (olumlu) anlatmalari i¢in zorlayacagim

Harrisonve 7'l WOM e Buisletmeden baskalarina sik sik bahsederim,
Walker likert Yogunlugu e Buisletme hakkinda baskalarina nadiren bahsederim,
(2003) Olgegi (Sikhig1 ve e Bu isletmeden, oteki isletmelere gore daha fazla
mesaj saylsi) bahsederim,
ve Olumlu e Buisletmeden bahsetme firsatini nadiren kagiririm,
WOM e Bu isletmeden bahsetmeye basladigim zaman

kendimi durdurmam zordur

e Bu isletme ile ilgili bahsedecek sadece iyi seylerim
var,

e Bu isletmeden bahsettikce daha fazla konusma
egilimi gosteririm.

Goyette vd. (2010) ise literatiirdeki caligmalar1 inceleyerek WOM yogunlugu, WOM
icerigi, olumlu ve olumsuz WOM boyutlarindan olusan e-WOM 6l¢egi gelistirmislerdir.
Goyette vd. (2010), gelistirdikleri WOM o6l¢eginde, olumlu-olumsuz WOM boyutlarinin
disinda, WOM igerigine iliskin maddelere de yer vermistir. WOM igerigi kapsaminda
hizmetin sunum hizi, isletmenin iinii, hizmetin fiyatlar1 ve c¢esitliligi gibi konulardan
bahsetmislerdir. Bu durum WOM'un dort farkli boyut altinda incelendigini
gostermektedir. Bu boyutlar genellikle literatiirde olumlu-olumsuz WOM degeri olarak
ele alinirken, Goyette vd. (2010)'nin ¢alismasinda ise, boyutlar WOM igerigi ve WOM
yogunlugu kapsaminda da ele alinmistir. Bu agidan Goyette vd. (2010)'nin ¢aligsmast,
oteki calismalar ile karsilastirildiginda daha ayrintilidir.
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Tablo5
WOM Boyutlarina lliskin Olcek Maddeleri

Agizdan Agiza Pazarlama Yogunlugu (WOM Intensity)

e Diger isletmeler ile karsilastirdigimda tercih ettigim otel isletmesinden daha sik
bahsederim

e Tercih ettigim diger tiirdeki isletmeler ile karsilagtirdigimda tercih ettigim otel
isletmesinden daha sik bahsederim

o Tercih ettigim otel igletmesi ile ilgili bir¢ok kisiye bahsederim

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Degeri (Positive WOM)

e Tercih ettigim otel isletmesini tavsiye ederim

Tercih ettigim otel igletmesinin iyi hizmetlerinden bahsederim

Tercih ettigim otel igletmesinin miisterisi oldugumu séylemekle gurur duyarim
Tercih ettigim otel isletmesinden hizmet satin almalarini kesinlikle tavsiye ederim
Tercih ettigim otel isletmesi ile ilgili olumlu seyler sdylerim

Tercih ettigim otel igletmesi ile ilgiliolarak begeniyle bahsederim

Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Degeri (Negative WOM)

e Tercih ettigim otel isletmesi ile ilgili olarak insanlara olumsuz seyler sdylerim
o Tercih ettigim otel igletmesi ile ilgili olarak insanlara pek viicii olmayan sekilde
bahsederim

Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Icerigi (WOM Contend)

e Konakladigim isletmenin sundugu iiriiniin / hizmetin fiyatlarindan bahsederim
Konakladigim isletmenin sundugu iirlinlerin/ hizmetlerin ¢esitliliginden bahsederim
Konakladigim igletmenin tirtinlerinin / hizmetlerinin kalitesinden bahsederim
Konakladigim isletmenin islemlerinin (siireclerin) kolayligindan bahsederim
Konakladigim isletmenin hizmet sunum hizindan bahsederim

Konakladigim isletmenin (kotii) tintinden (s6hreti, nami) bahsederim

Kaynak: Goyette, Isabelle, Line, Richard ve Bergeron, Jasmin, (2010), "e- WOM Scale:
word- of- mouth measurement scale for e- services context." Canadian Journal of Administrative
Sciences/Revue Canadienne des Sciences de I'Administration, Cilt: 27 Say1:1, s. 5-23.

2.2.8.7. Agizdan Agiza lletisim Pazarlamas1 (WOMM)

Agizdan agiza iletisim kavrami zaman igerisinde, internet ¢aginin etkisiyle, karmagsik

bir yapiya sahip olmustur. Bu durum agizdan agiza iletisimi zayiflatmak yerine

giiclendirmistir. Iletisim teknolojisinin gelismesi, sirketlerin pazarlama faaliyetini

elektronik ortama tasimalarina neden olmustur. Bu duruma paralel olarak da agizdan

agiza iletisim ve pazarlama kavrami birbirlerini etkileyen hatta gegmise gore daha fazla

i¢ ice olan kavramlar olmuslardir. Onceleri olagan sekilde gelisen agizdan agiza iletisim

giiniimiizde planli bir sekilde yapilan pazarlama faaliyetlerinin bir parcast olmus,

sirketler ise tiiketiciler arasinda, kendileri hakkindaki sdylentilerin yayilmasi igin

planlamalar yapan ve biitgeler hazirlayan bir konuma gelmislerdir. Bu durum ise
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agizdan agiza iletisimi bir diizey daha ileri gotiirerek, agizdan agiza iletisim

pazarlamasinin (WOMM) ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Nielsen arastirma sirketi tarafindan, 2013 yilinda yapilan arastirmaya gore agizdan
agiza iletisimin oteki kaynaklara gore, tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik
diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica 2007 yilinin verileri ile
karsilastirildiginda, s6z konusu giiven diizeyi artis gostermistir. Bu durum, sirketlerin

goziinde agizdan agiza iletisim pazarlamasinin 6nemini giin gectikce artirmaktadir.

Tablo 6
Yayma Kanallarina iliskin Algilanan Giiven Diizeyi ve Fark Yiizdeleri

Yayma Bi¢imi Giiven Diizeyi

2013 2007 Fark (%)
Tanidik insanlarin tavsiyesi %84 %78 %6
Markalarin internet Siteleri %69 %60 %9
Elektronik ortamdaki tiiketicilerim yorumlar1 { %68 %61 %7
Gazete makaleleri %67 - -
Televizyon Reklamlari %62 %56 %6
Marka Sponsorlari %61 %49 %12
Gazetelerdeki reklamlar %61 %63 %-2
Dergilerdeki reklamlar %60 %56 %4
Bilbord gibi tabelalardaki reklamlar %57 - -
Radyo reklamlari %57 %54 %3
E-mail ile gelen reklamlar %56 %49 %7

Kaynak: Nielsen Global Survey Trust in Advertising.(http://www.nielsen.com)

Agizdan agiza iletisim pazarlamasinda, agizdan agiza iletisim planlt bir bigimde, ticari
amag giidiilerek gergeklesen pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu agidan WOMM literatiirde bir pazarlama teknigi olarak ele alinmaktadir. WOMM
ayni zamanda "buzz pazarlama" ve "viral pazarlama" gibi farkli boyutlarda da kendini
gostermektedir. Bazi kaynaklarda WOMM  kavrami "buzz pazarlama" ve "viral
pazarlama" ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir (Kozinets vd., 2010: 72; Giilmez, 2011:
31). Bazi kaynaklarda (Morankij¢, 2006: 2) ise, viral pazarlama, WOMM'un bir alt

kategorisi olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlama kavrami, miisteriler i¢in deger yaratma ve sunmayr icerdigi kadar,

misterilerin goziinde olusturulan degerin, insanlar arasinda konusulmasini ve

yayllmasint saglamay1r da igerir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim pazarlamanin
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araglarindan biridir ve pazarlayicilar tarafindan yonetilen veya etkilenen bir siire¢ haline
gelmistir. Ozellikle internet ortaminda tiiketicilerin birbiri ile iletisim kurmasi
elektronik word of mouth (e-WOM) olarak adlandiran, elektronik agizdan agiza
iletisimin gelismesine neden olmustur. Bu durum sirketle ilgili konusmalarin internet
ortaminda yayilmasini, ayni anda yiizlerce kisinin bu durumdan haberdar olmasini ve
etkisinin ¢ok daha fazla olmasini saglamistir. Nielson'un 2013 yilindaki arasgtirmasina
gore, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik
diizeyi gittikge artmaktadir (bkz. Tablo 3). Bu durum, elektronik agizdan agiza iletisim
viral pazarlama (sozlii pazarlama) ve buzz pazarlama (sdylenti pazarlamasi) gibi, {iriine
iliskin ses getirmeyi amaglayan pazarlama tekniklerinin etkisinin daha kuvvetli

olmasina yol agmustir.
Viral pazarlama

Dijital tirlinlerin e-posta araciligi ile farkli miisterilere veya tiiketicilere ulastirilmasini
hedefleyen iletisim ve dagitim kavrami olarak tanimlanabilir. Yayilma veya olagan bir

bicimde de gerceklesebilecegi i¢in organik pazarlama adini alabilir.

Viral pazarlamada mesaji yayacak olan gondericilerin se¢cimine ve miisteri degeri
olusturulmasina dikkate edilmelidir. Bu hususlar viral pazarlamanin basarili olmasinda
etkilidir; ¢linkli mesaj1 yayacak olan gondericilerin bu islemi basar ile yapamamalari
veya planlandig1 gibi mesaj1 iletmemeleri viral pazarlamanin basaris1 6niinde bir engel
olusturacaktir. Miisteri degerinden yoksun kalmis bir {irlin ise alici tarafindan degersiz

olarak anlagilabilir ve ilgi gormeyebilir (Helm, 2000: 159).

Viral pazarlamada, bir aksiyon olusturarak insanlarm dikkatini séz konusu iiriine
cekmek ve tirline iligkin konugmalarini saglamak amaglanir. Bu pazarlama tekniginin
"viral" adin1 almasinin nedeni ise basarili olmasi halinde adeta bir virlis gibi kisiden
kisiye yayilmasidir. Ozellikle, tiiketiciler aras1 paylasim icin bulunan "arkadasina e-
posta gonder" butonu ile s6z konusu {irlinlerin tiiketiciler arasinda paylagimi saglanir.
Bu nedenle viral pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in s6z konusu iletisimi olusturan
baz1 temel unsurlarin eksiksiz bir bi¢imde yerine getirilmesi gerekmektedir. S6z konusu

unsurlar ise, yayma motivatorii, alma motivatorii ve yayilma ortammdir.
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Yayma motivatorii mesaji yayan kaynagin, motivasyonunu etkileyen ve yayma nedenini
olusturan faktorleri igermektedir. S6z konusu faktorler para veya psikolojik kaynakli
(kendini 6nemli hissetme gibi) olabilir. Alma motivatorii ise€ Yyayicinin gonderdigi
mesaj1 alicinin almas icin olusan nedeni temsil etmektedir. Ilging ve komik gelen bir
video alma motivatdrii olarak nitelendirilebilir. Yayillma ortami ise mesaji 6n plana
cikaracak, gorsellikle destekleyecek, anlasilir ve etkileyici bir bicimde tasiyacak

ozellikte olmalidir (Moranjki¢ vd, 2006: 2-3).

@ Yayici

@ Alic
¢ Yayilma ortami

Yayma motivatora
Alma motivatéra

Sekil 14: Viral Pazarlamada Bilginin Yayilma Sekli
Kaynak: Moranjki¢, A., Daulbaev, A. ve Tutadze N. (2006). Viral Pazarlama, (Yayinlanmamis Ders
Notu, Dersin Sorumlusu: Alper Ozer). Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dali.

WOMM, Viral Pazarlama boyutunda pek c¢ok konuda kendisini gostermektedir.
Kullanilan mail adreslerinden (hotmail, gmail vb.) aligveris yapilan sitelere kadar,
firmalar kendilerini, miisterileri kanali ile diger misterilere pazarlamaktadir. Bu noktada
tiiketiciler sadece "tiiketici" olma sifatindan ¢ikip aym1 zamanda birer "satis personeli”
gdrevini gérmeye baslamaktadirlar. Ornegin, bir kitapevinin internet sitesinden alisveris
yaptigimizda, satin aldigimiz kitaplar1 "sepete ekle" linkine tiklayip, sistemde
saklanmasini saglariz. Ancak bu islemi yaparken dikkat ¢eken bir nokta vardir ve bu
nokta "viral pazarlama" kapsaminda degerlendirilebilir. Kitab1 satin alirken "facebook™
veya diger sosyal medya kanallar1 araciligi ile "iriinii tavsiye et" butonu, iriiniin
facebook, twitter ve gmail gibi kanallar ile paylasimina olanak veren butonlarda viral

pazarlama orneklerindendir.
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Resim 1: Viral Pazarlama Ornekleri
Kaynak: http://www.nobelyayin.com/

Viral pazarlama mesajin yayilmasi asamasinda agizdan agiza iletisimden faydalanir.
Agizdan agiza iletisimde kisiler arasi iletisime gegme ve diyalog kurma s6z konusudur.
Viral pazarlamada ise agizdan agiza iletisim sirketler tarafindan yonlendirilmektedir.
Tiiketicilere nasil paylasimda bulunacaklarina iliskin yonlendirmeler yapilabilir. Bu
asamada yine tiiketiciler arasindaki iligkilerin degeri dnemlidir. Tiiketiciler, tanidiklar
veya secimlerine ve zevklerine giivendikleri kimselerin paylagimlarini daha fazla
giivenilir bulabilirler. S6z konusu kanal ile yapilan paylasimlar tiiketiciler iizerinde daha

etkili olabilir.
Buzz Pazarlama

Viral Pazarlamadan farkli olarak bir olay olusturularak, iiriin hakkinda soylenti
¢ikmasina neden olan Buzz Pazarlama'da agizdan agiza iletisim pazarlamasinin farkli
bir bigimidir. Buzz pazarlama, insanlarin {iriin ile ilgili konusmalarini saglayacak baska
bir deyisle triin hakkinda sOylenti ¢ikaracak bir aksiyon olusturan ve dikkatleri o

noktaya ¢eken bir pazarlama teknigidir.

Geleneksel pazarlamada tek bir miisteri veya kisiye ulasilirken, agizdan agiza iletisim
pazarlamasinda ise, "WOM" anlayisinda oldugu gibi bir miisteriden digerine mesajin ve
yorumlarin yayilimi saglanir. Burada 6nemli olan husus sirket tarafindan olusturulan
aksiyonun tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi ve tiliketicilerin arasinda sOylenti veya

paylasima yol agmasidir (Kirby ve Marsden, 2006: 174).
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Carl (2006: 605), WOM ve Buzz Pazarlama arasindaki iliskiyi, agizdan agiza iletisimin
ginlik ve kurumsal olmasina baglamaktadir. Giinlik WOM, kisiler arasinda
gerceklesen ve gayri resmi iliskiler sirasinda olusan konusmalar1 igermektedir.
Kurumsal WOM ise, sirketlerin pazarlama stratejilerinde yer alan ve planli olarak,
insanlarin konugmalar igin yapilan WOM kampanyalari ve olaylarini igcermektedir.
Buzz pazarlama ve Viral Pazarlama kavramlari Kurumsal WOM kapsaminda

degerlendirilebilir.

Buzz pazarlama internet, telefon veya yiizyiize iletisim gibi sadece bir tek iletisim
kanalini kullanmayi veya bu kanallara hakim olmay1 hedeflemez. Buzz pazarlama genel
olarak biitiin kanallarin kullanilmasini1 hedefler ve biitiin kanallar yolu ile sdylentinin
yayilmasin1 amaglar. Basaril1 bir buzz pazarlama faaliyeti kolaylikla yayilmay1 sagladigi
icin, diisiik pazarlama biitgesi olan sirketler ve yeni sektore giren veya biiyiiyen sirketler

i¢in de tercih edilebilir 6zelliktedir (Turpin, 2008: 2-3).

Agizdan agiza iletisim pazarlamasi; viral pazarlama ve buzz pazarlamanin diginda farkl
pazarlama teknikleri boyutunda da ger¢eklesmektedir. Agizdan agiza pazarlama
faaliyeti; Fission Marketing (Fizyon pazarlama), Grassroots Marketing (Esastan
Pazarlama), Network Marketing (Network Pazarlama) gibi farkli boyutlarda ele alinip
uygulanabilmektedir (Kaya, 2009: 118). S6z konusu boyutlarin ortak amaci firmalarin
markalarinin/trtinlerinin  stiinliiklerinin tiiketiciler arasinda yayilmasini ve fikir

paylasiminda bulunmalarini saglamaktir.

S6z konusu durum, agizdan agiza iletisimin yeniden satin alma niyeti, algilanan deger,
beklenen ve algilanan hizmet kalitesi gibi {iriine iliskin kavramlarin etkilenmesine neden
olmaktadir. Ancak bu durum c¢ift yonlii bir siire¢ olarak ele alinabilir. Cok boyutlu bir
yapiya sahip olan hizmet kavraminin boyutlarina iligkin algi agizdan agiza iletisimi
etkileyebilir (Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009). Hizmet sektoriiniin bir pargasi olan
otel isletmelerinde ise farkli departmanlara iligkin kalite algist yine agizdan agiza
iletisim boyutlar1 tizerinde etkili olabilir. Hart ve Jones (1996:212) arastirmalarinda,
park yeri, 6n biiro ve kat hizmetleri ¢alisanlarmin performanslarinin algilanan hizmet
kalitesi tizerinde etkili oldugunu, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet degerinin

de olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Calismanin
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dikkat c¢eken oOteki sonucu ise sadece kat hizmetleri departmani c¢alisanlarinin
performansinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugudur. Bu durum
genel alanlarin, odalarin temizligi ve diizeni gibi kat hizmetleri departmaninin sorumlu
oldugu alanlarda tiiketicinin daha fazla vakit gec¢irmesinden ve bu yerlere iliskin

algiladiklar1 kaliteye 6nem vermesinden kaynaklaniyor olabilir.
2.2.9. Hizmet Kalitesi ve Ag1izdan Agiza fletisim

Agizdan agiza iletisim kavrami tiketicilerin tiikettikleri {riine iliskin fikir
paylagimlarini igerdigi icin kalite agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler arasinda
degerlendirilmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda, Parasuraman vd.1988'e goére agizdan
agiza iletisim sadece bir sonu¢ degil ayn1 zamanda hizmet kalitesi algisini etkileyen bir
faktor niteligindedir. Farkli arastirmacilar, (Maxham, 1999; Wirtz ve Chew, 2002;
Walker, 2001; Kim vd. 2009; Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009; Sun ve Qu, 2011,
Cheng ve Wan, 2012; Jiwento vd., 2012; Yazgan vd., 2014) hizmet kalitesi ve agizdan

agiza iletisim arasinda iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Agizdan agiza iletisim kavrami miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinden de
etkilenen bir kavramdir. Ornegin iiriine iliskin memnuniyet diizeyi yiiksek olan bir
tiikketici veya bir {iriine ve bir markaya sadik olan bir tiiketici o liriinden daha fazla
bahsetme egiliminde olabilir. Bu iliski File ve Prince'in (1992) ve Arli'nin (2002)
caligmalarinda oldugu gibi iki yonlii olarak gergeklesebilir: Olumlu agizdan agiza
iletisim ve yeniden satin alma niyeti ¢ift yonlii olarak birbirlerini etkileyebilir. Ancak
tiim bu etkilesim siireglerinin temelinde triinle ilgili kalite diizeyine bagl deneyim yer

almaktadir.

S6z konusu siiregten sadece olumlu agizdan agiza iletisim boyutu degil ayn1 zamanda
agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve agizdan agiza iletisimin igerigi boyutlar1 da
etkilenmektedir. Uriiniin kalitesini temsil eden fiziksel &zellikler, giivenilirlik,
heveslilik, empati ve giiven boyutlart; fikir paylagimlarinin sikligi, tercih edilen oteki
isletmelere gore bahsetme sikligi, icerik boyutunu olusturan bahsedilen konulari
etkileyebilir. Ornegin, Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009 yilinda yaptiklari

arastirmalarinda tavsiyelerin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugunu
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tespit etmislerdir. Benzer bir bicimde bankacilik sektoriinde yapilan c¢alismalarda
giivenilirlik boyutunun énemi 6n plana ¢ikmistir (Altan ve Altan, 2004). Agizdan agiza
iletisim kavrami, fiziksel Ozellikler, empati, giiven ve giivenilirlik gibi oteki farkli
hizmet kalitesi boyutlarindan etkilenmektedir. Dolayisiyla aralarindaki iliski ve etki
diizeyini daha belirgin bir bigimde ortaya koymak i¢in arastirmalarin yapilmas: hem

akademik caligmalara hem de sektor ¢alisanlarina yol gosterici olacaktir.
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BOLUM 3: YONTEM VE UYGULAMA

Bu boliimde toplanan verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesi yapilmaktadir.
3.1. Arastirmanin Problem Durumu

Gliniimiiz diinyasinin artan rekabet ortaminda konaklama isletmelerinin varligini devam
ettirebilmesi i¢in Kaliteli hizmet sunmasi gereklidir. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
sadece misteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasi igin degil ayn1 zamanda

konaklama isletmesinin kendinden olumlu yonde sz ettirebilmesi i¢in 6nemlidir.

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin {iriine iliskin fikir paylasimlarim igerir. Ozellikle
icinde bulundugumuz bilgi ¢caginda triinle ilgili bilgi almak i¢in en ¢ok tercih edilen
kaynaklardan biridir. Sanayi ¢aginda insanlar iriinle ilgili fikirlerini daha kisitli bir
alana yayarken, bilgi caginda &zellikle elektronik ortamda fikirler adeta kitlelere
yayilmaktadir. S6z konusu ortamda konaklama isletmelerinin kaliteli hizmet sunumu ve

miisteri memnuniyetini artirmaya ¢alismalar1 beklenen bir durumdur.

Literatiir incelendiginde, baz1 arastirmalarda (Walker, 2001; Kim vd. 2009; Chaniotakis
ve Lymperopoulos, 2009; Sun ve Qu, 2011; Cheng ve Wan, 2012; Jiwento vd., 2012;
Yazgan vd., 2014) hizmet kalitesi ve agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi arttik¢a agizdan agiza iletisim egilimi
de artmaktadir. Ancak Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen hizmet kalitesinin
bes farklt boyutunun her birinin (fiziksel o6zellikler, giiven, giivenilirlik heveslilik,
empati), agizdan agiza iletisim boyutlarinin (olumlu veya olumsuz olmasina,
yogunluguna ve igerigine) her birini nasil etkiledigi ile ilgili yeterli sayida arastirma
yapilmadigi tespit edilmistir. Bu noktada amac bes farkli hizmet kalitesi boyutunun her
birinin agizdan agiza iletisim boyutlarinin her birini nasil etkiledigini tespit etmektir.
Ornegin, fiziksel ozelliklere, giivene, heveslilige iliskin hizmet kalitesinin diizeyi ile
olumlu agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve igerigi arasinda
anlamli bir iligki var midir? Eger varsa hangi yonde etkilemektedir? gibi sorulara yanit

bulunmasi amaglanmaistir.
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Hizmet kalitesi boyutlarinin hangisinin agizdan agiza iletisim boyutlarini en yiiksek
diizeyde etkilediginin tespit edilmesi ve konaklama isletmelerinin bu yonde bilgi sahibi
olmasi daha bilingli hizmet sunumu saglarken tiiketiciyi de daha fazla tanima olanagi
sunmaktadir. Konaklama isletmesi tarafindan tizerinde ¢ok fazla durulan bir hizmet
kalitesi boyutu tiiketiciler igin, varsayildigi gibi yiiksek diizeyde, 6nem arz etmiyor ve
agizdan agiza iletisim egilimlerini etkilemiyor olabilir. Hizmet kalitesi boyutlarinin her
birinin agizdan agiza iletisim boyutlarinin iizerindeki etkisinin bilincinde olmak yatirim
ve egitim - gelistirme gibi faaliyetlerin dogru yonlendirilmesi a¢isindan da 6nemlidir.
Calismanin ozellikle belirtilen hususlarda sadece literatiire degil aymi zamanda

konaklama isletmelerine de yararli olacagi ve katki saglayacagi diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligma arastirma amaci agisindan agiklayict arastirma smifina girmektedir.
Kullanilan yontem agisindan nicel arastirma ydnelimine sahiptir. Calismanin birincil
amact hizmet kalitesi boyutlar1 ile agizdan agiza iletisim boyutlar1 arasindaki iligkiyi
tespit etmektir. Arastirmanin ikincil amaci ise aragtirmaya katilan katilimcilarin
demografik o6zelliklerine gore agizdan agiza iletisimin boyutlarin farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmektir. Literatiirde konuya iligkin sinirli sayida aragtirma oldugu
tespit edilmistir. Yapilan arastirmalar agizdan agiza iletisimin, tiiketiciler lizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle hizmet kalitesi boyutunun agizdan agiza iletisim
egilimi tizerinde daha etkili oldugunun tespit edilmesi, pazarlamacilar ve ireticiler igin
onem arz etmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi ve tiiketiciler i¢in
hangi faktoriin ne derecede dnemli oldugunun tespit edilmesi agisindan gereklidir. Bu
sayede iiretim siirecinde hangi kriterleri goz 6niinde bulundurmalar1 gerektiginin farkina
varilip, yatirim ve diizenlemelerini yaparken ortaya c¢ikan s6z konusu unsurlari goz

oniinde bulundurulabilir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket uygulamasi yapilmistir (Ek 1).
Uygulanan anketler 2016 yili Mayis ay1 ile Eyliil ay1 arasindaki 4 aylik siire ig¢inde

toplanmistir. Arastirma asamasinda turistlere ulasabilmek icin, dort ve bes yildizli
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konaklama isletmelerinden, havayolu sirketlerinden ve egitim kurumlarindan

faydalanilmistir.

Konu ile ilgili ¢alismalar (Parasuraman vd, 1988; Parasuraman vd. 1991; Cronin ve
Taylor, 1993; Parasuraman vd. 1994; Goyette vd., 2010) incelenmistir. S6z konusu
calismalardan elde edilen maddelerden farkli olarak bazi maddeler (konakladiginiz
isletmenin ulasilabilirligi, erisim kolayligi, animasyon hizmetlerinin yeterlilik diizeyi ve
ortak kullanim alanlarinin - otopark vb.- yeterliligi) eklenmistir. Turizm ve isletme
alanindaki akademisyenlerden alinan uzman goriisleri dogrultusunda gerekli

degisiklikler ve uyarlamalar yapilmistir.

Calisma icin uyarlanan anket formu olusturulurken hizmet kalitesi boyutlarina iliskin
bes boyutu (fiziksel ozellikler, gliven, giivenilirlik, heveslilik ve empati) temsil eden
maddeler i¢in Parasuraman ve digerlerinin (1988) ¢alismasi temel alinmistir. Ayrica
Parasuraman ve digerlerinin (1991), Cronin ve Taylor, (1993) ve Parasuraman ve
digerlerinin (1994) calismalar1 da incelenmistir. Hizmet kalitesi boyutlarini dlgen 3
madde (konakladigim isletmenin erisilebilirligi ve ulasim kolayligi, animasyon
hizmetlerinin yeterlilik diizeyi, ortak kullanim alanlarinin yeterlilik diizeyi), gozlem ve
deneyimlere dayali olarak, haricen eklenmistir. Parasuraman vd. (1988) caligmalarinda
ilk asamada 10 boyut ve 97 ifadeden olusan soru formunu, ¢alismanin sonunda diisiik
korelasyon degerine sahip olan ifadeleri calismadan c¢ikararak ve faktor analizine tabii
tutmus, hizmet kalitesi boyutlarina iliskin 5 boyut ve 22 madde ortaya ¢ikarmislardir.
Olgegin toplam giivenilirligi yaklasik 0,9 diizeyinde ¢ikmugtir. Varyans yiizdesi ise

uygulanan her bir sektor i¢in %55'in tizerinde ¢ikmustir.

Calismanin agizdan agiza iletisim boyutlar1 ve ilgili maddeleri ise Goyette vd.
(2010)'dan faydalanilarak olusturulmustur. Goyette ve digerlerinin (2010) calismasinda;
3 maddeden olusan WOM yogunlugu, 6 maddeden olusan "olumlu WOM degeri", 2
maddeden olusan" olumsuz WOM degeri" ve 8 maddeden olusan "WOM igerigi" adi
altinda 4 farkli boyut bulunmaktadir. Boyutlarin giivenilirlik diizeylerine iliskin su
degerleri tespit etmislerdir: 0,69/0,64 (WOM yogunlugu), 0,89/0,85 (olumlu WOM
degeri), 0,82/0,78 (olumsuz WOM degeri), 0,80/0,77 (WOM igerigi).
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Calismanin anket formu olusturulurken faydalanilan kaynaklarin ilgili boyutlart ve
maddeleri Ingilizceden Tiirkceye ¢evrilmistir. Sonraki asamada ise boyutlarin
anlagilirhigini test etmek i¢in 30 kisiye pilot uygulama yapilmistir ve olusturulan soru
formunun anlagilir oldugu sonucuna varilmistir. Hizmet kalitesi boyutlarin1 6lgen
maddeler i¢in 5 noktali agirliklandirilmis 6lgek kullanilmigtir. Hizmet kalitesi boyutlart;
1 (¢ok iyi), 2 (iyi), 3 (ne iyi ne kotii), 4 (koti), 5 (¢cok kotii) yargilari ile Sl¢iilmiistiir.
Agizdan agiza iletisim boyutlari i¢in 5'li likert tipi 6l¢ek kullanilmistir: Agizdan agiza
iletisim boyutlar1 i¢in 1 (kesinlikle katiliyorum), 2 (katiliyorum), 3 (ne katiliyorum ne
katilmiyorum), 4 (katilmiyorum), 5 (kesinlikle katilmiyorum) yargilari kullanilmistir.
Olgek sonuglar1 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese
boliinerek &lgegin  kesim noktalarini  belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler temel alinmistir:

Olcek ifadelerinin Degerlen-S?lg:SnZsinde Esas Alinan Kriterler
Se¢enekler Puanlar Puan Arahgi
Kesinlikle Katiliyorum 1 1,00-1,79
Katiliyorum 2 1,80 -2,59
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 3 2,60 - 3,39
Katilmiyorum 4 3,40-4,19
Kesinlikle Katilmiyorum 5 4,20 - 5,00

Kaynak: Erkan, Semra. (2001), Ogretmenlerin Bilgisayara Yonelik Tutumlar1 Uzerine Bir Inceleme.
Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, $:142-145

Agizdan agiza iletisim kanalini 6lgmek igin ise siklik durumunu 6lgen 4 noktali arali
Olcek kullanilmistir: 1 (her zaman), 2 (siklikla), 3 (nadiren), 4 (hicbir zaman).
Olusturulan anket formlari, turistlere uygulanacak bi¢cimde hazirlanmistir. Anket formu
4 boliimden olusmaktadir. ilk boliim hizmet kalitesi boyutlarini ve alt maddelerini
icermektedir. Hizmet kalitesi boyutlarini dlgebilmek igin, bes hizmet kalitesi boyutuna
iliskin (fiziksel ozellikler, giiven, empati, giivenilirlik ve heveslilik) 21 maddeye yer
verilmistir. Ikinci béliimde ise agizdan agiza iletisim boyutlarini dlgebilmek igin, iic
farklt boyuta (olumlu agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve
agizdan agiza iletisimin igerigi) iliskin 11 maddeye yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise
turistlerin hangi iletisim kanalin1 daha fazla kullandiklarmi tespit etmek amaciyla

agizdan agiza iletisim kanallarina iliskin 4 maddeye yer verilmistir.
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Ankette belirtilen hizmet kalitesi boyutlarina iliskin maddeler ile temel olarak;
katilimcilarin  konakladiklart otel isletmelerinin fiziksel o6zelliklerine (donaniminin
yeterliligi, ortak kullanim alanlarinin yeterliligi, otelin estetik goriiniimii vb.), giiven
durumuna (giivenlik Onlemlerinin yeterliligi, hesap kayitlarinin dogrulugu vb.),
giivenilirligine (taahhiit ettigi siirede hizmeti sunmasi, hizmeti s6z verdigi zamanda
yerine getirmesi vb.), personelin istek ve hevesliligine (hizmet sunumundaki istek ve
hevesliligi, hizmet sunum hizi vb.) ve personelin empati yapabilme durumuna
(miisterilere kars1 bireysel dikkati vb.) iliskin algiladiklar1 kalitenin o6l¢iilmesi

amaclanmgtir.

Ankette belirtilen agizdan agiza iletisim boyutlarna iliskin maddeler ile temel olarak;
katilimcilarin konakladiklar1 otel isletmelerinden bahsetme sikliklarinin ve iletisim
kurduklar1 kisi sayisinin, olumlu olarak bahsetme durumunun, hangi konulardan
(lirinlin fiyati, sunum hiz1 ve {riin ¢esitliligi gibi) bahsettiklerinin ve kullanilan iletisim

kanallinin (sosyal medya, yiizyiize iletisim vb.) tespit edilmesi amac¢lanmistir.

Ankette turistlerin demografik oOzelliklerine gore agizdan agiza iletisim egiliminde
farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi, meslek, gelir diizeyi, yillik otel isletmesinde konaklama sikligi, konaklanilan
otel isletmesini tercih sebebi, konaklama i¢in ayrilan toplam biitge ile ilgili sorular yer

almaktadir.

Caligmadan elde edilen bulgular istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Calismadan elde edilen veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlardan

faydalanilmistir (Frekans, ortalama, standart sapma, yiizde).

Yapr gegerliligini test etmek icin Aciklayic1 Faktdr Analizi kullanilmistir. Genel
giivenilirlik ve alt boyutlarinin giivenilirligi i¢in Cronbach's Alpha degerine bakilmaistir.
Verilerin normal dagiliminin kontroliinlin saglanmasi i¢in normallik testi yapilmistir.

Test sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir®.Olgekler arasi

5 Basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 arasinda olmasi nedeni ile verilerin normal dagildig
kabul edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013; 86-89).
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iligkileri saptamak i¢in Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenlere etkisini incelemek icin Lineer Regresyon analizi

kullanilmistir. Korelasyon katsayilarinin degerlendirilmesi Tablo 8'de belirtildigi gibi

yapilmuistir:
Tablo 8
Korelasyon Katsayisinin Degerlendirilmesi
Kuvvetli (-) | Orta (-) Zayif (-) Zayif (+) | Orta (+) Kuvvetli (+)

-1<r<-0,7 -0,7<r<-0,3 -0,3<r<-0 0<r<0,3 |03<r<0,7 0,7<r=<+1

Kaynak: Giirbiiz, Sait ve Sahin, Faruk (2017). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: Felsefe, Yontem,
Analiz. Ankara: Seckin Yayincilik.

Nicel verilerin karsilastirmasinda iki grup durumunda, gruplar arasi karsilastirmada
bagimsiz Orneklem t-testi kullanilmistir. Degiskenlerin ikiden fazla grup olmasi
durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilagtirmalarinda Tek yonlii (One way)
Anova testi ve farkliliga neden olan grubun testinde Scheffe testi kullanilmustir.
Sonuglar %95 giiven aralifinda p < 0,05 ve p < 0,01 ileri anlamhilik diizeyinde ¢ift

yonlii olarak kabul edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin birincil amaci hizmet kalitesi boyutlari olarak Parasuraman vd. (1988)'in
caligmasinda belirtilen; fiziksel Ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven, empati
boyutlarinin agizdan agiza iletisim boyutlart olarak belirtilen; olumlu agizdan agiza
iletisim, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve agizdan agiza iletisimin igerigi boyutlari
ile olan iligkisini tespit etmektir. Calismanin ikincil amaci ise calisanlarin sosyo-
demografik Ozelliklerine gore agizdan agiza iletisim boyutlarinin anlamli farklilik
gosterip gostermediginin tespit edilmesidir. Bu ana ve alt ama¢ dogrultusunda arastirma

modeli su sekildedir:
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Hizmet Kalitesi

Boyutlari:

Fiziksel Ozellikler Agizdan Agiza
Giivenilirlik Iletisim Boyutlar:
Heveslilik

Giiven

E ti Olumlu agizdan
mpatl agiza iletisim
Agizdan agiza
iletigimin
Yogunlugu

Agizdan agiza
iletisimin Konulari

I

Demografik

Ozellikler

Sekil 15: Arastirma Modeli

Aragtirmanin temel amacina yonelik olarak olusturulan arastirma hipotezleri sunlardir:

Hi: Hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim boyutlar ile pozitif iliskisi
vardir.

Hi1: Fiziksel 6zellikler boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

H11,: Giivenilirlik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iligkisi vardir.

H113: Heveslilik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iligkisi vardir.

H1,4: Giiven boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

H1:5: Empati boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

Hi¢ :Fiziksel 6zellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

Hi7: Giivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

Hig: Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

Hie: Giiven boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iliskisi vardir.
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H1.10:Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif iligkisi vardir.

Hi11: Fiziksel 6zellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iliskisi
vardir.

H112: Giivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin icerigi boyutu ile pozitif iliskisi vardir.

H1.13: Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iliskisi vardir

H1.14: Giiven boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iligkisi vardir

H1.15: Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iliskisi vardir

Arastirmanin ikincil amacina yonelik olarak olusturulan arastirma hipotezleri:

H2: Agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile demografik 6zelliklere iliskin gruplar arasinda
farkliliklar vardir.

Hz1: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.2: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.

H23:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.4: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.5: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.6:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi
degiskeni arasinda farkliliklar vardir.

H27:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama isletmesini tercih sebebi
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H25:0lumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama igin ayrilan toplam biitge
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.9: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.10: Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.11: Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.12: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik
vardir.

Hz.13: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.14: Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir.
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H2.15: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H216:Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama isletmesini tercih sebebi
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H217:Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama igin ayrilan toplam biitge
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.18: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.19: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.20: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir.

H221:Agizdan agiza iletisimin igerigi ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H222:Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik
vardir.

H2.23: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir.

H224:Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile otel isletmesinde yillik konaklama siklig
degiskeni arasinda farklilik vardir.

H2.25: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama isletmesini tercih sebebi degiskeni
arasinda farklilik vardir.

H2.26: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama igin ayrilan toplam biit¢e degiskeni
arasinda farklilik vardir.

H2.27: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardr.
3.5. Evren ve Orneklem

Bu ¢aligmanin evrenini Mugla'daki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklama
deneyimine sahip olan turistler olusturmaktadir. 2016 yili verilerine gore Mugla'ya

gelen turist sayist 1,822,777'dir (muglakulturturizm.gov.tr).

Orneklem se¢iminde kolayda drneklem yontemi kullanilmistir. Calismanim &rneklemini
tesadiifi olarak segilen 416 yerli turist olusturmaktadir. Uygulanan 480 anketin 64 tanesi
veri eksikliginden dolayr degerlendirilme dis1 tutulmustur; 416 anket degerlendirmeye

alinmistir. Evrenin biiyiikliigii dikkate alindiginda arastirmanin 6rneklem miktarinin
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yeterli oldugu kabul edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, aktaran: baskent.edu.tr).
Anketler, turistler ile yiizylize goriigiilerek uygulanmistir.

Calismada hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim boyutlarina etkisinin tespit
edilmek istenmesinin nedeni, yapilan literatiir aragtirmasit sonucunda konuya iligkin
caligmalarin sinirh sayida oldugunun tespit edilmesidir. Calismanin sonucunda elde
edilen bulgularin turizm sektoriine ve akademik calismalara yol gosterici olacagi

distintiilmektedir.

Calismada dort ve bes yildizli otel isletmelerinin tercih edilmesinin nedeni; s6z konusu
diizeydeki otel isletmelerinin daha diisiik yildiz diizeyindeki otel isletmelerine gore,
biiyiikliik, hizmet sunumu ve {iriin ¢esitliligi konusunda daha genis bir yelpazeye sahip

olmasidir.
3.6. Analiz Sonuclar

Calismanin bu kisiminda algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim
boyutlarma etkisini 6lgmek amaciyla uygulanan anket calismasinin sonuglarina ve

verilerinin analizine yer verilecektir.
3.6.1. Sosyo-demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan bireylerin %41,1'1 kadin, % 58,9'u erkektir. Yas dagilimlari ise
%13,2'si 19 ve alt1 yas, %57,9'u 20-29 yas, %16,3"i 30-39 yas, %12,5'1 40 yas ve iizeri
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin %20'si evli, %80'1 bekardir; egitim
diizeyi acisindan ise % 20,41 orta Ogretim, %18,5' lisans ve %61,1'i lisans {istii
diizeyindedir. Katilimcilarin %21,4'i kamu c¢aligsan1 (bankacilik, saglik ve egitim
sektorii), %45,9'u 6zel sektor ¢alisani (serbest meslek, turizm ve egitim sektorii)
%32,7'si 6grencidir. Otel isletmesinde yillik konaklama sikligi degerlendirildiginde,
katihmcilarin %50,5'I yilda bir kez, %28,8' iki kez ve %20,7'si 3 kez ve flizeri
konaklama yapmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin %24,3'"i is ve toplanti, %14,4'i
spor, %12,7'si saglik, %66,8' dinlenme, %57,9'u eglenme, %19,7'si kiiltiir nedeniyle
konaklama isletmesinde konaklamay1 tercih etmektedirler. Konaklama i¢in ayrilan

toplam biitce incelendiginde, %34,4i 1000 TL'den daha az, %33,9'u 1000-2499 TL
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arasinda, %19'u 2500-3999 TL arasinda, %12,7'si 4000 TL ve iizeri konaklama
biitcesine sahiptir. Katilimeilarin %23,6's1 diisiik, %57,5'i orta, %19'u yiiksek gelir

diizeyine sahip oldugunu belirtmektedir.

Tablo 9
Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
N % N %
Kadin 171 | 41,1 | Otel isletmesinde | 1 210 | 50,5
Cinsiyet yillik konaklama
Erkek 245 | 58,9 sikhis1 2 120 | 28,8
& 3veiizeri | 86 | 20,7
19 ve alt1 55 | 13,2 Is ve toplant1 | 101 | 24,3
Yas 20-29 241 | 57,9 :(gt‘;i'sﬂa Spor 60 | 14.4
tsercih sebebi Saghik 53 | 12,7
30-39 68 | 16,3 Dinlenme 278 | 66,8
40 ve tuzeri 52 | 125 Eglenme 241 | 57,9
Kiiltiir 82 |19,7
Medeni Evli 83 |20 | Konaklama icin | <1000 TL 143 | 34,4
Durum Bekar 333 | 80 ayrilan 1000-2499 141 | 33,9
toplam biitce TL
Lise 85 | 204 2500-3999 79 |19
Egitim TL
Diizeyi Lisans 145 | 18,5 4;000 TL ve 53 | 12,7
Lisans sti 186 | 61,1 Uzeri
Kamu 89 | 21,4 | Gelir Diisiik
Meslek calisan 98 23,6
Ozel sektor 191 | 45,9 Orta
calisam 239 | 575
Ogrenci 136 | 32,7 Yiiksek 79 19
Tablo 23'de belirtilen agizdan agiza iletisimin igerigi boyutunun degiskenlerinin

aritmetik ortalamalar1 incelendiginde her bir icerige iliskin en fazla "(2) katiliyorum"

yanitinin  verildigi tespit edilmistir. Ayrica her bir igerik maddesinin puan araligi

incelendiginde "katiliyorum" diizeyinde en fazla puam (2,22) "konakladigim isletmenin

calisanlarinin tutum ve davraniglarindan bahsederim" maddesi almistir. En diisiik puan

ise (2,10) "konakladigim isletmenin sundugu iiriiniin fiyatlarindan bahsederim" maddesi

almistir.
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] Tablo 10
Agizdan Agiza lletisimin Iceriinin Aritmetik Ortalamasi

Konakladigim isletmenin;
Calisanlarinin Sundugu
tutum ve Sundugu iiriiniin iiriinlerin Hizmet sunum
davranislarindan fiyatlarindan cesitliliginden hizindan
bahsederim bahsederim bahsederim bahsederim
Ortalama 2,22 2.10 2,16 2,19
Std. sapma 0,973 0,955 0,959 0,966

1: Kesinlikle Katiliyorum; 2: Katiltyorum; 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4: Katilmiyorum;
5: Kesinlikle Katilmiyorum

Agizdan agiza iletisim araglarimin aritmetik ortalamalari dikkate alindiginda; 1 (her
zaman), 2 (siklikla), 3 (nadiren), 4 (hi¢bir zaman) yanitlarindan "(1) her zaman" ve "(2)
siklikla" yanitlarinin ortalama degerlere karsilik geldigi gorilmektedir. Maddelere
iliskin puanlar dikkate alindiginda ise "igletmenin web sayfasi araciligi ile" yanitinin
puan diizeyinin sosyal medya araciligi ile yanitina gore daha yiiksek oldugu ve bu
nedenle "sosyal medya araciligi ile" yanitinin 2 (siklikla) diizeyine daha yakin oldugu
tespit edilmistir. Ote yandan ortalama olarak "her zaman" yanitinin sadece yiizyiize
iletisim i¢in verildigi goéze carpmaktadir. Arastirmaya katilanlarin sadece 7'si diger

secenegini isaretleyip "telefonla konusarak" fikir paylasiminda bulunduklarini (yazarak)

belirtmislerdir.
Tablo 11
Agizdan Agiza Iletisim Kanalinin Aritmetik Ortalamasi
Isletmenin web Sosyal Medya Aracihigiyla (Trip
Tletisim Kanali Yiiz yiize sayfasi Advisor, Booking.com, facebook
iletisim aracihfiyla vb.)
Ortalama 1,86 2,41 2,21
e 0,923 0,950 1,023

1: Her zaman; 2:Siklikla; 3: Nadiren; 4: Higbir zaman

Gruplar arasi1 Farkhiliklar

Olumlu agizdan agiza iletisim boyutunun medeni durum degiskenine gore anlamli
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur (t= -2,306; p<

0,01). Bekar turistlerin olumlu agizdan agiza iletisim egilimi evli turistlerin olumlu
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agizdan agiza iletisim egiliminden daha yiiksek diizeyde ¢ikmistir. Hz 3 hipotezi kabul
edilmistir. Agizdan agiza iletisimin yogunluk ve icerik boyutlarinin medeni durum
degiskenine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalari arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik

bulunmamastir (p> 0,05). Hz.12 ve Hz 21 hipotezleri red edilmistir.

Tablo 12
Agizdan Agiza fletisim Boyutlarinin Medeni Duruma gére Analizi
Grup| N | Ortalama Std. T P
sapma
Olumlu Agizdan Agiza iletisim Evli 83 2,0271 | 0,85094 | -2,306 002
Bekar | 333 2,2645 | 0,79025 ’
Agizdan Agiza letigimin Evii | g3 21205 | 087664 | -1.458
S ’ ’ ’ 0,146
Yogunlugu Bekar | 333 | 22743 | 085544
Agizdan Agiza Iletisimin icerigi | EVli 83 20458 | 076402 | 1493
: . ! 0,136
Bekar | 334 2,1850 | 0,75897

*p<0,05 **p<0,01

Agizdan agiza iletisimin boyutlarinin yillik konaklama siklig1 degiskenine gore analiz
Tablo 12'de goriilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimin
icerik boyutlarmin yillik otelde konaklama sikligi degiskenine gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda olumlu agizdan agiza iletisim ile yillik otelde konaklama sikligi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir. (p>0,05). Hz26 ve H224 hipotezleri red edilmistir.
Agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile yillik otelde konaklama siklig1 degiskeni
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Farkliligin
kaynagini belirlemek amactyla yapilan Post Hoc Scheffe testi sonucunda yilda bir kez
otel isletmesinde konaklayan turistlerin agizdan agiza iletisim yogunlugu ile yilda iig
kez otel isletmesinde konaklayan turistleri agizdan agiza iletisim yogunluga arasinda
farklilik oldugu tespit edilmistir (Ortalama farki: 0,30199, p<0,05). Bu bulguya gore
yilda bir kez otel isletmesinde konaklayan turistler yilda 3 kez konaklama gergeklestiren
turistlere gore agizdan agiza iletisim kanali ile daha yogun diizeyde paylasimda

bulunmaktadirlar. Hz.1shipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 13
Agizdan Agiza Iletisim Boyutlarinin Yilhik Otelde Konaklama Siklig1 Degiskenine
Gore Analizi

Grup | N | Ortalama Std. F P Coklu Karsilastirma
Sapma (Scheffe Testi )
Grup P Ortala
ma
Farka
Olumlu | Tkez | ,,, 22021 | 0,77384 - - -
Agizdan |~ — 2,239 | 0,108 - - -
Agiza 120 2,1833 | 0,80161
Iletisim | 3ve - - -
lizeri 86 2,0814 | 0,88071
Agizdan 1 kez -
0,023« | 0,3019
Agiza 1kez | 210 2,3524 | 0,83367 i10p | 0017% | 3kez
letisim | 2 kez | 150 21017 | 087251 )
Yogunlugu [ 37yqe; 1 kez - -0,023* -0,3019
ve | g6 2,0504 | 0,87897 3 kez
uzerl
Agizdan | 1kez | ), 22133 | 071713 - - -
_ Agiza 2 kez - - -
fletisimin 120 21517 | 075504 | o | ..o
icerigi | 3kez ‘ ‘ - - -
w 86 2,0279 | 0,86073
uzeri
*p<0,05

Agizdan agiza iletisimin boyutlarinin medeni durum ve yillik otelde konaklama sikligi
arasinda farkliliklar bulunurken; konaklama i¢in ayrilan toplam biitce, konaklama
isletmesini tercih sebebi, egitim diizeyi, meslek, yas ve gelir degiskenlerine gore
anlaml farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasinda istatiksel agidan anlamli bir
farklililk  bulunmamistir (p>0,05). Agizdan agiza iletisimin boyutlarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalari arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunmamaistir (p> 0,05). Ha.1, H22, H24, Has H27, Ha.g Ha.9, H2.10, H2.11, H2.13, H2.14, H2.16,

H2.17, H2.18, H2.19, H2.20, H2.22, H2.23 H2 25, H2 26, H2.27 hipotezleri red edildi.

3.6.2. Hizmet Kalitesi Boyutlari

Verilerin analizi asamasinda hizmet kalitesi boyutlar1 dlgegi icin giivenilirlik ve

gecerlilik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda hizmet kalitesi boyutlarinin Cronbach's
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Alpha degeri 0,878 olarak tespit edilmistir. Cronbach's Alpha degerinin 1'e yakin
olmasi, giivenilirligin yiiksek oldugunun bir gostergesidir (Ural ve Kilig, 2013: 280). Bu
nedenle ilgili boyutlarin giivenilirliginin yeterli diizeyde oldugu sonucuna varilmaistir.
Faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile yapilan KMO ve
BARTLETT testlerinin sonucunda, ilgili degerlerin (KMO=0,845; Bartlett Testi =
0,000) faktor analizi igin yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalitesi
boyutlarmin toplam varyansi1 karsilama orant %69,494 olarak tespit edilmistir.
Aciklanan varyans seviyesinin %60’tan daha az olmamasi arzu edilir. Bazi
aragtirmacilara gore ise asgari varyans agiklama orani %50°dir (Altunisik vd., 2012:

275). Elde edilen agiklanan varyans %60’in {izerinde oldugu igin yeterli kabul

edilmistir.
Tablo 14
Hizmet Kalitesi Boyutlar: Olceginin Faktor Yapisi
Boyut Madde Faktor | Varyans [ Cronbach's
Yiikii Alpha
Heveslilik Calisanlarinin hizmet sunumundaki 19,559 0,878
. s 0,784
istek ve hevesliligi
Calisanlarinin kibarlik ve nezaket 0826
diizeyi '
Miisterilere kars1 bireysel dikkati 0,673
Sundugu hizmetin hiz1 0,579
Giivenilirlik Miisteri sorunlarinin ¢oziimii %14,591
- o 0,661
konusundaki giiven verici tutumu
le_metl _séz verdigi zamanda yerine 0,753
getirmesi
Fiziksel dzelliklerinin cekiciligi ve %13,231
S 0,734
estetikligi
Fiziksel Ortak kullanim alanlarinin (otopark,
.. e e 0,780
Ozellikler tuvaletler vb.) yeterlilik diizeyi
Miisterilerin Thtiyaclarina fliskin 0.770 %11,110
Empati farkindalig ’
Hizmetin eksiksizligi ve dogrulugu 0,575
Giiven Hesap Kayitlariin Dogrulugu 0,842 | %11,002
Giivenlik 6nlemlerinin yeterlilik diizeyi 0.721
Toplam Varyans %69,494

Faktor analizi sonucunda hizmet kalitesi boyutlar1 5 faktor altinda toplanmistir. S6z

konusu faktorler sunlardir: Fiziksel Ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, gliven ve
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heveslilik. Faktor analizi sonucunda birden fazla faktore yiikleme yapmasindan dolay1
baz1 maddeler ¢aligmadan ¢ikarilmistir. S6z konusu maddeler sunlardir: Konakladiginiz
isletmenin ulasilabilirligi ve erisim kolayliglr, donaniminin modernligi, animasyon
hizmetlerinin yeterlilik diizeyi, ¢alisanlarinin tutum ve davramiglarinin giivenilirligi,
calisanlarin profesyonelligi, taahhiit ettigi siirede hizmeti sunmas1 ve donanim (arag-

gereclerinin) yeterliligi.
3.6.3. Agizdan Agiza iletisim Boyutlar

Agizdan agiza Iletisim boyutlari i¢in yapilan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach's
Alpha degerinin 0,919 oldugu tespit edilmistir. Ilgili boyutlarin giivenilirliginin yeterli
diizeyde oldugu sonucuna varilmistir. Faktor yapisi agisindan 3 faktor (olumlu agizdan
agiza iletisim, agizdan agiza iletisim yogunlugu, agizdan agiza iletisimin igerigi)

altinda toplanan WOM boyutlarinin toplam varyansi karsilama oran1 %71,025'dir.

Tablo 15
Agizdan Agiza dletisim Boyutlarimin Faktor Analizi
Boyutlar Madde Faktor | Varyans | Cronbach's
Yiikii % Alpha
Agizdan Agiza | Diger konaklama isletmeleri ile 0,831 25,832 0,919
fletisim karsilastirdigimda konakladigim
Yogunlugu isletmeden ile ilgili olarak daha sik
bahsederim
Tercih ettigim 6teki sektdrlerdeki 0,849
isletmeler ile karsilagtirdigimda
konakladigim otel isletmelerinden
daha sik bahsederim
Konakladigim isletmeden bir¢ok 0,555
kisiye bahsederim
Olumlu Konakladigim isletmeyi tavsiye 0,769 25,281
Agizdan Agiza | ederim
lletigim Konakladigim isletmenin iyi 0,731
hizmetlerinden bahsederim
Konakladigim igletmenin miisterisi 0,730
oldugumu sdylemekle gurur duyarim
Konakladigim isletmeden begeniyle 0,693
bahsederim
Agizdan Agiza | Konakladigim isletmenin 0,748 19,913
Iletisim Igerigi | ¢alisanlarimin tutum ve
davraniglarindan bahsederim
Konakladigim igletmenin sundugu 0,785
iirliniin fiyatlarindan bahsederim
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3.6.4. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ile Agizdan Agiza Iletisim Boyutlar1 Arasindaki
Hiski

Turistlerin fiziksel 6zellikler boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile olumlu agizdan
agiza iletisim boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %34,5 diizeyinde olumlu yonde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0, 345; p < 0,01). Buna gore fiziksel 6zellikler boyutu ve olumlu
agizdan agiza iletisim boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. H11 hipotezi kabul
edildi.

Turistlerin giivenilirlik boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile olumlu agizdan agiza
iletisim boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %51,5 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r= 0, 515; p < 0,01). Buna gore giivenilirlik boyutu ve olumlu agizdan

agiza iletisim boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy 2 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin heveslilik boyutuna iligkin algilanan kalite diizeyi ile olumlu agizdan agiza
iletisim boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %49,6 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r= 0, 496; p < 0,01). Buna gore heveslilik ve olumlu agizdan agiza

iletisim boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy 3 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin giiven boyutuna iligskin algilanan kalite diizeyi ile olumlu agizdan agiza
iletisim boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %32,6 diizeyinde olumlu ydnde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0, 326; p < 0,01). Buna gore giiven boyutu ve olumlu agizdan agiza

iletisim boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy.4 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin empati boyutuna iligskin algilanan kalite diizeyi ile olumlu agizdan agiza
iletisim boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %18,5 diizeyinde olumlu ydnde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0, 485; p < 0,01). Buna gore empati ve olumlu agizdan agiza iletisim

boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy s hipotezi kabul edildi.
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Turistlerin fiziksel 6zellikler boyutuna iligkin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin yogunlugu boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit
korelasyon analizi sonucunda, boyutlar arasinda %30,1 diizeyinde olumlu yonde
anlamli iliski bulunmustur (r= 0, 301; p < 0,01). Buna gore fiziksel dzellikler boyutu ve
agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hie

hipotezi kabul edildi.

Turistlerin giivenilirlik boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin yogunlugu boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit
korelasyon analizi sonucunda, boyutlar arasinda %30,1 diizeyinde olumlu yonde
anlaml iliski bulunmustur (r= 0, 406; p < 0,01). Buna goére giivenilirlik boyutu ve
agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hiz

hipotezi kabul edildi.

Turistlerin heveslilik boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza iletisimin
yogunlugu boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %36,8 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r= 0, 368; p < 0,01). Buna gore heveslilik boyutu ve agizdan agiza
iletisimin yogunlugu boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hyg hipotezi kabul
edildi.

Turistlerin giiven boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza iletisimin
yogunlugu boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %22,7 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r= 0, 227; p < 0,01). Buna gore giiven boyutu ve agizdan agiza iletisimin

yogunlugu boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. H1 ¢ hipotezi kabul edildi.

Turistlerin empati boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza iletigimin
yogunlugu boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %38,2 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r=0, 382; p < 0,01). Buna gore empati boyutu ve agizdan agiza iletisimin

yogunlugu boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. H1 10 hipotezi kabul edildi.
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Turistlerin, fiziksel 6zellikler boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin igerigi boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %25,5 diizeyinde olumlu yonde anlamli iliski
bulunmustur (r= 0, 255; p < 0,01). Buna gore fiziksel 6zellikler boyutu ve agizdan agiza

iletisimin icerigi boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy 11 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin, giivenilirlik boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin igerigi boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %46,7 diizeyinde olumlu yonde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0, 467; p < 0,01). Buna gore giivenilirlik boyutu ve agizdan agiza
iletisimin igerigi boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hi.12 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin, heveslilik boyutuna iligskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin igerigi boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon
analizi sonucunda, boyutlar arasinda %38,5 diizeyinde olumlu y6nde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0, 385; p < 0,01). Buna gore heveslilik boyutu ve agizdan agiza

iletisimin igerigi boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hi 13 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin, giiven boyutuna iligkin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza iletisimin
icerigi boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %34,7 diizeyinde olumlu yonde anlamli iligki
bulunmustur (r= 0, 347; p < 0,01). Buna gore giiven boyutu ve agizdan agiza iletigimin

icerigi boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hi.14 hipotezi kabul edildi.

Turistlerin, empati boyutuna iliskin algilanan kalite diizeyi ile agizdan agiza iletisimin
icerigi boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan basit korelasyon analizi
sonucunda, boyutlar arasinda %41,2 diizeyinde olumlu ydnde anlaml iligki
bulunmustur (r= 0,412; p < 0,01). Buna gére empati boyutu ve agizdan agiza iletisimin

icerigi boyutu birlikte artmakta veya azalmaktadir. Hy 15 hipotezi kabul edildi.

Hizmet kalitesi boyutlarinin korelasyon katsayilar1 degerlendirildiginde hizmet kalitesi
boyutlarina ait degiskenler arasindaki iligskinin orta diizeyde (0,3<r<0,7) oldugu ve

coklu regresyon analizinin yapilabilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 16
Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

Olumlu _ Afizdan Agiza Agizdan Agiza
Std. Fiziksel .l Agizdan Iletisim Yogunlugu | iletisimin icerigi
| o . .
Sapma Ortalama Ogzellikler IR Heveslilik | Giiven [ Empati Agiza
Tletisim
Fiziksel Ozellikler | 0,73 204 |R -
P -
Giivenilirlik 0,68 2,06 R 0,47 -
P 0,000** -
Heveslilik 0,70 214 |R 0,467 0,605 -
P 0,000** 0,000** -
- 0,79 204 |R 0,388 0,493 0,480 -
fven P| 0,000% 0,000** | 0,000** -
Empati 0,73 221 |R 0,461 0,546 0,638 0,429 -
P P 0,000** 0,000** 0,000** | 0,000** -
Olumlu Agizdan 0,80 221 |R 0,345 0,515 0,496 0,326 0,485 -
Agiza lletisim P 0'000** 0]000** 0]000** 0,000** 0]000** -
_ Agizdan Agiza 0,86 224 |R 0,301 0,406 0,368 0,227 0,382 0,719 -
Iletisim Yogunlugu P 0,000** 0,000** 0,000** | 0,000** | 0,000** 0,000** _
Agzdan Agiza | 076 | 215 IR} 0,255 0,467 0385 | 0347 | 0412 0,774 0,665 -
Hetisimin Icerigi P| 0,000%* 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** 0,000** -

**p<0,01, =416
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Olumlu agizdan agiza iletisim boyutunun hizmet kalitesi boyutlarindan etkilenip
etkilenmeme durumunun tespiti i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina
Tablo 18'de yer verilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak
anlamhidir (F=42,905,p<0,01). Diizeltilmis R? degeri 0,335'dir. Bu sonu¢ olumlu
agizdan agiza iletisimdeki %33,5 oranindaki varyansin hizmet kalitesi boyutlari
tarafindan aciklandigimi gosterir. Ancak Beta katsayisi incelendiginde tiim hizmet
kalitesi boyutlar1 ¢oklu regresyon analizine sokuldugu zaman olumlu agizdan agiza
iletisimi agiklamada giivenilirlik (=0,277, p<0,01), heveslilik (=0,184, p<0,01) ve
empati (p=0,200, p<0,01) boyutlarinin anlamli katkis1 oldugu tespit edilmistir. Buna
gore giivenilirlik boyutundaki bir birimlik standart sapma olumlu agizdan agiza
iletisimde %27,7'lik bir degisime; heveslilik boyutundaki bir birimlik standart sapma
olumlu agizdan agiza iletisimde %18,4'liik bir degisime; empati boyutundaki bir
birimlik standart sapma olumlu agizdan agiza iletisimde %20'lik bir degisime neden
olmaktadir. Oteki hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler (8=0,033, p>0,05) ve
giiven (B=0,003, p>0,05) boyutunun, olumlu agizdan agiza iletisim boyutuna anlamli

katkisinin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 17
Olumlu Agizdan Agiza letisimin Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Etkilenip
Etkilenmeme Durumunun Coklu Regresyon Analizi Sonug¢lari

Degiskenler B S.H. Beta P R?2 Diizeétzilmis F
1.Fiziksel
o 0,037 | 0,053 | 0,033 | 0,488
2.Giivenilirlik 0,325 0,064 0,277 | 0,000%*
3.Heveslilik 0,212 | 0,067 | 0,184 | 0,002** | 0,343 0,335 42,905
4.Giiven 0,003 | 0,049 | 0,003 | 0,957
5-Empati 0,219 | 0,060 | 0,200 | 0,000**
SABIT 0,527 | 0,125
**p<0,01

Agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutunun hizmet kalitesi boyutlarindan etkilenip
etkilenmeme durumunun tespiti i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina
Tablo 20'de yer verilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak
anlamhidir (F=22,003, p<0,01). Diizeltilmis R? degeri 0,2022'dir. Bu sonug¢ agizdan

agiza iletisimin yogunlugundaki %20,22 oranindaki varyansin hizmet kalitesi boyutlari
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tarafindan aciklandigini gosterir. Ancak Beta katsayisi incelendiginde tiim hizmet
kalitesi boyutlar1 ¢oklu regresyon analizine sokuldugu zaman agizdan agiza iletisimin
yogunlugunu ag¢iklamada giivenilirlik ($=0,234, p<0,01) ve empati (3=0,172, p<0,01)
boyutlarinin anlamli katkis1 oldugu tespit edilmistir. Buna gore giivenilirlik boyutundaki
bir birimlik standart sapma agizdan agiza iletisimin yogunlugunda %23.,4'liik bir
degisime; empati boyutundaki bir birimlik standart sapma agizdan agiza iletisimin
yogunlugunda %17,2'lik bir degisime neden olmaktadir. Oteki hizmet Kkalitesi
boyutlarindan fiziksel 6zellikler (p=0,079, p>0,05), heveslilik (f=0,121 p>0,05) ve
given ($=0,457, p>0,05) boyutunun, agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutuna

anlamli katkisinin olmadig tespit edilmistir.

Tablo 18
Agizdan Agiza fletisimin Yogunlugunun Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Etkilenip
Etkilenmeme Durumunun Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B |[S.H. Beta P R? Diizeltilmis | F
RZ

1.Fiziksel

T 0,093 | 0062 | 0,079 | 0,136

2.Giivenilirlik | 0292 | 0,075 | 0,234 | 0,000**

3.Heveslilik 0,121 | 0,078 | 0,099 | 0,122 |0,212 0,2022 22,003

4.Giiven 0043 | 0,057 | -0,039 | 0,457

5.Empati 0201 | 0070 | 0,172 | 0,005**

SABIT 0,834 | 0,146 0,000

**p<0,01

Agizdan agiza iletisimin icerigi boyutunun hizmet kalitesi boyutlarindan etkilenip
etkilenmeme durumunun tespiti i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina
Tablo 19'da yer verilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak
anlamlidir (F=29,481, p<0,01). Diizeltilmis R? degeri 0,264'diir. Bu sonu¢ agizdan agiza
iletisimin icerigindeki %?25,5 oranindaki varyansin hizmet kalitesi boyutlar1 tarafindan
aciklandigini gosterir. Ancak Beta katsayisi incelendiginde tiim hizmet kalitesi boyutlar
coklu regresyon analizine sokuldugu zaman agizdan agiza iletisimin igerigini
aciklamada giivenilirlik ($=0,298, p<0,01), giiven (B=0,111, p<0,05) ve empati
(p=0,189, p<0,01) boyutlarinin anlamli katkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore
giivenilirlik boyutundaki bir birimlik standart sapma agizdan agiza iletisimin iceriginde

%29,8'lik bir degisime; empati boyutundaki bir birimlik standart sapma agizdan agiza
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iletisimin igeriginde %18,9'luk bir degisime; giiven boyutundaki bir birimlik standart
sapma agizdan agiza iletisimin igeriginde %11,1'lik bir degisime neden olmaktadir.
Oteki hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler (B=-0,040, p>0,05) ve heveslilik
(p=0,417, p>0,05) boyutunun, agizdan agiza iletisimin icerigi boyutuna anlamli

katkisinin olmadigi tespit edilmistir. Hihipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 19
Agizdan Agiza iletisimin iceriginin Hizmet Kalitesi Boyutlarindan Etkilenip Etkilenmeme
Durumunun Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B S.H. B P R?2 Dﬁzeétzilmis F
1.Fiziksel
Oellikler 042 | 0,053 | -0,040 | 0,431
2.Giivenilirlik | 0329 | 0064 | 0,208 | 0,000%*
3.Heveslilik 0,054 | 0067 | 0050 | 0417 | 0,264 0,255 29.481
4.Giiven 0,106 | 0,049 | 0111 | 0,030*
5-Em_pati 0,195 | 0,060 | 0,189 | 0,001**
SABIT 0798 | 0124 0,000

*p<0,05, **p<0,01

Arastirma sonuclarima gore hizmet kalitesi boyutlarmin agizdan agiza iletisim
boyutlara olan etkisi Sekil:16'da gosterilmistir. Hizmet Kalitesi boyutlariin agizdan
agiza iletisim boyutlarina olan etkisini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucunda fiziksel 6zellikler boyutu ile agizdan agiza iletisim boyutlar1 arasinda
anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmisti. Bu nedenle Sekil:16'da fiziksel 6zellikler
boyutuna yer verilmeyip, hizmet kalitesi boyutlarindan, sadece agizdan agiza iletisim
boyutlar1 ile anlamli iligkiye sahip olan boyutlara yer verilmistir. Dolayisiyla Sekil:16'da
olumlu agizdan agiza iletisim boyutunu olumlu yonde etkileyen; giivenilirlik, empati ve
heveslilik boyutlarina; agizdan agiza iletisimin yogunlugunu olumlu yonde etkileyen
"giivenilirlik" ve "heveslilik" boyutuna ve agizdan agiza iletisimin igerigini olumlu
yonde etkileyen "giivenilirlik", "empati" ve "giliven" boyutuna yer verilmistir. Hizmet
kalitesi boyutlarinin, agizdan agiza iletisim boyutlarimi hangi diizeyde etkiledigi
gostermek amaciyla diizeltilmis R? B ve p degerlerine yer verilmistir. Diizeltilmis R?
degeri dikkate alindiginda, arastirma sonucuna gore agizdan agiza iletisim boyutlari ile
anlaml iliskiye sahip olan hizmet kalitesi boyutlarinin sirasiyla en fazla olumlu agizdan

agiza iletisim boyutunun varyansmi (%34,3), agizdan agiza iletisimin igeriginin
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varyansin1 (%25,5) ve agizdan agiza iletisimin yogunlugunun varyansini (%20,22)
aciklama oranina sahip oldugu tespit edilmistir. B katsayist dikkate alindiginda olumlu
agizdan agiza iletisim boyutunun sirasiyla en fazla giivenilirlik (%27,7), empati (%20)
ve heveslilik (%18,4) boyutlarindan; agizdan agiza iletisimin yogunlugunun sirasiyla en
fazla giivenilirlik (%23,4) ve empati (%17,2) boyutlarindan; agizdan agiza iletisimin
icerigi boyutunun sirasiyla en fazla giivenilirlik (%29,3), empati (%18,9) ve giiven
(%11,1) boyutlarindan etkilendigi Sekil:16'daki bi¢imsel haliyle gosterilmistir.

~

**0,000
*0,200 \
*%0,000

—

Olumlu Agizdan
Agiza {letisim

*0,184
**0,002

Agizdan Agiza
Tletisimin
Yosunlusn

**0,005

\

*0,189

. **0,001 Agizdan Agiza
> . .

Empati Iletisimin I¢erigi

*0,111

. 2 3
Diiz. R* = 0,255 *%( 030

— T
Sekil 16: Coklu Regresyon Analizi Sonuclaria gore Hizmet Kalitesi Boyutlarinin

Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iliski

Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, empati ve heveslilik boyutlarinin olumlu

agizdan agiza iletisim boyutu iizerinde; gilivenilirlik ve empati boyutlarinin agizdan

agiza iletisimin yogunlugu boyutu {izerinde; giivenilirlik, empati ve giiven boyutlarinin

agizdan agiza iletisimin icerik boyutu iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Fiziksel 6zellikler ve giiven boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutuna; fiziksel
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ozellikler, giiven ve heveslilik boyutlarmin agizdan agiza iletisimin yogunlugu
boyutuna; fiziksel 6zellikler ve heveslilik boyutlarinin agizdan agiza iletisimin igerik
boyutuna anlamli bir katkisinin olmadigi tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisim
boyutlarindan olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile medeni durum degiskeni
arasinda ve agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile yillik otelde konaklama siklig
arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisimin boyutlari ile konaklama
igin ayrilan toplam biit¢e, konaklama isletmesini tercih sebebi, egitim diizeyi, meslek,
yas, cinsiyet ve gelir degiskenleri arasinda farkliliklar tespit edilmemistir. Bu sonuglar
dogrultusunda, arastirma hipotezlerinin kabul/red durumu Tablo 20'de belirtildigi

gibidir:

Tablo 20
Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari
HIPOTEZLER
. : KABUL /RED
Arastirmanin Temel Hipotezleri DURUMU

Hi :Hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim boyutlari ile pozitif iligkisi | Kismen Kabul
vardir. edildi.
Ha.1 :Fiziksel 6zellikler boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
H112:Giivenilirlik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
H113:Heveslilik boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi Kabul edildi.

vardir.

H114:Giiven boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iliskisi Kabul edildi.
vardir.

H1is:Empati boyutunun olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile pozitif iligkisi Kabul edildi.
vardir.

Hai6 :Fiziksel 6zellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile Kabul edildi.
pozitif iligkisi vardir.
Hai7 :Gilivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif Kabul edildi.
iligkisi vardir.
His :Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
His :Giiven boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
Hii0:Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
Hi11: Fiziksel ozellikler boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile Kabul edildi.
pozitif iligkisi vardir.
Ha1.12:Glivenilirlik boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif | Kabul edildi.
iligkisi vardir.
Hiis:Heveslilik boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif Kabul edildi.
iligkisi vardir
H1.14:Gliven boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iliskisi Kabul edildi.
vardir
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Tablo 20°nin Devam

Hiis: Empati boyutunun agizdan agiza iletisimin igerigi boyutu ile pozitif iliskisi
vardir

Kabul edildi.

Arastirmanin ikincil Amacina Yénelik Olarak Olusturulan Arastirma Hipotezleri

H2 :Agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile demografik 6zelliklere iliskin gruplar arasinda Kismen
farkliliklar vardir. Kabul Edildi
H21 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
H22 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
Hz3 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda | Kabul edildi
farklilik vardir.
Hz24 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda | Red edildi
farklilik vardir.
Hzs :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile meslek degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
Hz6 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile otel isletmesinde yillik konaklama | Red edildi
siklig1 degiskeni arasinda farkliliklar vardir.
H27 :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama isletmesini tercih sebebi | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hzs :Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile konaklama igin ayrilan toplam biitge | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H29: Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
Hz10:Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile cinsiyet degiskeni arasinda farklililk | Red edildi
vardir.
H2.11: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
H212:Ag1zdan agiza iletisimin yogunlugu ile medeni durum degiskeni arasinda | Red edildi
farklilik vardir.
H2.13: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
Hz14: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile meslek degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
H2.15: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi | Kabul edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hz16: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama isletmesini tercih sebebi | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H217: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile konaklama i¢in ayrilan toplam biitce | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.1s: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
H2.10: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
H2.20: Ag1zdan agiza iletisimin igerigi ile yas degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
H2.21: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile medeni durum degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
H222: Agizdan agiza iletisimin icerigi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda farklilik | Red edildi
vardir.
Hz.23: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile meslek degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
H2.24: Agizdan agiza iletisimin igeridi ile otel isletmesinde yillik konaklama sikligi | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
H2.25: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama isletmesini tercih sebebi degiskeni | Red edildi
arasinda farklilik vardir.
H226: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile konaklama igin ayrilan toplam biitge | Red edildi
degiskeni arasinda farklilik vardir.
Hz.27: Agizdan agiza iletisimin igerigi ile gelir degiskeni arasinda farklilik vardir. Red edildi
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Hizmet kavrami insan iiretimine dayali olan, soyut ve tiretildigi anda tiiketilme 6zelligi
olan, hatali sunum yapildiginda diizeltme imkani olmayan bir iirlinlin sunum siirecini
icermektedir. Hizmet kavraminin temeli insanin iiretimine dayandigi i¢in, hizmet
kalitesinden bahsederken sadece somut Ozelliklerin Kalitesini ele almak yeterli
olmamaktadir. Ayn1 zamanda hizmeti sunan insanin empati, heveslilik ve giivenilirlik

gibi 6zelliklerine yer verilmelidir.

Parasuraman vd. (1988) hizmet kavramini; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giiven ve empati olarak bes farkli boyutta incelemistir. S6z konusu boyutlari hizmet
kalitesi kavramini Olgebilmek i¢in de kullanmiglardir. Sonraki yillarda farkli
arastirmacilar (Frochot ve Hughes, 2000; Kim vd., 2003; Landrum, 2006; Rodrigues
vd., 2006; Kim vd. 2009; Sukiman vd., 2013) hizmet kalitesinin; memnuniyet, tekrar
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim (WOM) gibi farkli konularla olan iliskisini
incelemisglerdir. Hizmet kalitesinin memnuniyet, tekrar satin alma niyeti ve agizdan

agiza iletisim kavramlar ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisim kavrami isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan Gnemini
koruyan; ylizyiize iletisim, internet ve telefon gibi cesitli iletisim kanallari ile kisilerin
ilgilerini ¢eken triine iligkin fikir paylasimlarini igeren bir pazarlama iletisimi aracidir.
Agizdan agiza iletisim kavrami pek ¢ok arastirmacinin ¢alisma konusunu olusturmustur.
Olumlu, olumsuz, yogunluk ve icerik gibi farkli boyutlarda ele alinarak Olgiilmiistiir.
Agizdan agiza iletisimi etkileyen etmenler arastirmalarin konusunu olusturmustur.
Agizdan agiza iletisimi neyin etkiledigini bilmek 6zellikle isletmelerin kendilerini etki
eden faktorler yoniinde gelistirmeleri agisindan Snemlidir. Bu noktadan hareketle bu
caligmada Ozellikle hangi hizmet kalitesi boyutunun agizdan agiza iletisim boyutlari

tizerinde etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmustir.

Genellikle, agizdan agiza iletisim kavramui, literatiirde olumlu veya olumsuz agizdan
agiza iletisim olarak iki farli boyutun birinde degerlendirilmistir. Ancak agizdan agiza
iletisimin Yogunluk ve icerik boyutunun iizerinde yeterince durulmamistir. Bu nedenle

bu caligmada agizdan agiza iletisim kavrami sadece olumlu veya olumsuz olarak ele
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almmamistir. Agizdan agiza iletisimin Yogunluk ve igerik boyutu da ele alinmistir.
Calismada hizmet kalitesi boyutlarinin (fiziksel oOzellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giiven ve empati) agizdan agiza iletisim boyutlar1 lizerindeki (olumlu agizdan agiza
iletisim, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve agizdan agiza iletisimin igerigi) etkisinin
tespit edilmesi temel olarak amaglanmistir. Clinkii hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan
agiza iletisim boyutlar iizerinde ne diizeyde etkili oldugunun saptanmasi ve isletmelerin

kaynaklarin1 bu dogrultuda degerlendirmeleri agisindan 6nemlidir.

Hizmet kalitesinin boyutlar1 ile agizdan agiza iletisim arasinda yapilan korelasyon
analizi sonucunda hizmet kalitesi boyutlar1 ile agizdan agiza iletisimin boyutlar
arasinda orta diizeyli korelasyon oldugu tespit edilmistir (0,3< r <0,7). Hizmet kalitesi
boyutlariin agizdan agiza iletisim boyutlarina olan etkisini tespit etmek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik,
heveslilik, giiven ve empati boyutlart ile agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Fiziksel ozellikler boyutunun agizdan agiza iletisim boyutlari
arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Giivenilirlik (3=0,277; p<0,01), heveslilik
(B=0,184; p<0,01) ve empati ($=0,20, p<0,01) boyutlarinin olumlu agizdan agiza
iletisim tizerinde; giivenilirlik (p=0,234; p<0,01) ve empati (p=0,172; p<0,01)
boyutlarinin  agizdan agiza  iletisimin  yoZunlugu  lizerinde;  giivenilirlik
(B=0,298;p<0,01), empati p=0,189; p<0,01 ve giiven (f=0,111; p<0,05) boyutlarinin
agizdan agiza iletisimin igerik boyutu iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Rodrigues vd. (2011) ¢alismalarinda SERVQUAL ve SERFPERF hizmet kalitesi 6l¢lim
modellerini karsilastirmiglardir ve her iki 6l¢ek i¢in de hizmet kalitesinin 6l¢timiinde en
zay1f olan boyutlar olarak empati ve giiven olarak tespit etmislerdir. Empati ve giliven
duygusunun hizmet kalitesinin diizeyini belirlemede en zayif boyutlar olarak tespit
edilmesine ragmen bu caligmada empati ve giiven boyutlar1 agizdan agiza iletisimin
igerigini belirlemede pozitif etkisi olan {i¢ boyut arasindadir; empati boyutu olumlu
agizdan agiza iletisimi, agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve agizdan agiza iletisimin
icerigini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica empati boyutu agizdan agiza iletisimin
igerigini tek basma etkilememektedir; giiven boyutu ile beraber olumlu yo6nde
etkilemektedir.
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Literatiir incelendiginde hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim, memnuniyet
ve yeniden satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu saptayan
arastirmalar goze carpmaktadir. Hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim
boyutlar iizerindeki etkisini tespit eden arastirmalar sinirl sayidadir. Hizmet kalitesi
boyutlarinin miisteri memnuniyeti veya yeniden satin alma niyeti iizerinden agizdan
agiza iletisime etkisini tespit eden calismalar da bulunmaktadir. Bu konulardaki
caligmalar incelendiginde bu ¢alisma ile boyutlarda ve maddelerin yakinligr hususunda
bir takim ortak noktalar kendini gostermektedir. Kim vd. (2009) ¢alismalarinda yiyecek
icecek isletmelerini tercih eden tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti, memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli iligki tespit etmislerdir. Yeniden satin alma
niyetini etkileyen boyutlar 6nem diizeyine gore yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat ve
deger, uygunluk ve fiziki ortam olarak tespit edilmistir. Ozellikle yiyecek Kkalitesi,
hizmet Kalitesi, fiyat ve deger boyutlarinin alt maddeleri, bu ¢alismanin agizdan agiza
iletisim boyutlar1 ile anlamli iligkiye sahip olan giivenilirlik, giiven, empati ve heveslilik
boyutlar1 ile yakinlik gostermektedir. Yiyecek - icecek isletmelerinde personel ile
iletisim, sunum hizi, siparislerin hatasiz alinmasi ve teslim edilmesi 6nem tasimaktadir.
Bu nedenle empatiyle ve heveslilikle bagdasan ve yiyecek kalitesi gibi boyutlarin 6nem

diizeyinin yiiksek olmasi beklenen bir durumdur.

Bu duruma paralel olarak Markovic vd.'nin (2010), DINESERV 6l¢egini kullanarak
Hirvatistan'da yaptiklar1 calismalarinda; hizmet kalitesi algisinin en fazla giivenilir
ticretlendirme, kolay okunabilir menti, hatasiz yiyecek siparisleri, temiz ve sik giyimli
personel maddelerinde yiiksek diizeyde oldugu tespit etmisleridir. Bu noktada belirtilen
oteki calismalardan ve bu calismadan farkli olarak "fiziksel 6zellikler" boyutu 6n plana
¢ikmistir. Bu durumda yiyecek igecek isletmelerinde gida tiiketimi yapildigi igin, otel
isletmelerinden farkli olarak, temizligin 6nem diizeyinin daha yiiksek ¢ikmasi beklenen
bir durumdur. Benzer bir bigimde, Frochot'un (2003) ve Khan'in (2003) calismasina
gore fiziksel ozellikler boyutu en yiiksek onem diizeyine sahiptir. Yiyecek-igecek
isletmelerine yonelik olarak yapilan ¢aligmalarda 6n plana ¢ikan fiziksel ozellikler
boyutu miizelere yonelik yapilan bir ¢alismada (Cheng ve Wan, 2012) yiiksek diizeyde
cikmamigtir. Cheng ve Wan (2012), Macao'daki miizelerde yaptiklar1 ¢alismalarinda

memnuniyet diizeylerinin en fazla heveslilik ve diisiik diizeyde empati boyutuna iliskin
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oldugunu tespit etmislerdir. Miize ortami personel ile uzun siireli iletisim kurulmasini
gerektirmemektedir. Ayrica personelin hizmet etmesi temeline dayanmamaktadir.
Sergilenen eserlerin incelenerek zaman gegirilmektedir. Bu nedenle empati boyutu daha
az onem diizeyinde ¢ikabilir. Ancak bunun yanisira personelin isine karsi olan istek ve
hevesliligi (misterilere istekli ve hevesli bir bi¢imde yardimci olunmasi), heveslilik

boyutu altinda yiiksek 6nem diizeyinde ¢ikmistir.

Benzer bir durum eko turizm alaninda Jeong vd. (2004) tarafindan yapilan calismada da
gbze carpmaktadir. Eko turistler i¢in en fazla eko-fiziki boyutlara iligkin beklentilerin
memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Eko turizmde de o6zelligi geregi fiziksel
ortamin giivenli ve cevre dostu olmasi 6nemlidir. Eko turistlerin bu agidan &teki
boyutlara gore fiziksel ozellikler boyutuna daha fazla énem vermeleri beklenen bir

durumdur.

Otel isletmelerinde bir barmenin miisterisinin sikintisim1 dinlemesi, onu teselli etmesi
veya misafir iligskilerinde calisan bir personelin miisterinin sorununa cevap bulmaya
caligmasi, personel - miisteri arasinda uzun siireli ve etkin bir iletisim siirecinin
oldugunu gosterir. Ayrica miisterilerin konaklama yaptiklar1 ve giinlerce vakit
gecirdikleri otel ortaminin giivenli olmasi da ayrica aranilan ve 6dnem verilen "gliven"

boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Konaklama faaliyeti i¢in katlanilan maliyet, erken rezervasyon donemi gibi indirimli
donemlere denk getirilmedigi takdirde, yliksektir. Miisteriler katlandiklar1 maliyetin
sonucunda bir deger elde etmek isterler. Ancak bu degerin olusturulmasi igin
giivenilirlik 6nemlidir. Taahhiit edilen hizmetin sunulmasi, s6z verilen zamanda
hizmetin yerine getirilmesi gilivenilirligin saglanmasi i¢in gereklidir. Hizmeti s6z
verdigi zamanda yerine getirmeyen ve internet sitesinde veya reklamlarinda bahsettigi
kalite diizeyini uygulamada gergeklestiremeyen bir otel isletmesinin giivenilir
olusundan bahsedilemez. Bu nedenle otel isletmelerinin miisterileri icin giivenilirlik
boyutunun 6nem diizeyi yiiksektir. Bu noktadan hareketle bu calismada oldugu gibi
fiziksel ozelliklerden ziyade, giivenilirlik, empati boyutlarinin 6n plana g¢ikmasi ve
ozellikle agizdan agiza iletisimin boyutlarini etkileyen boyutlar olmasi beklenen bir

sonugtur. Bununla birlikte Hart ve Jones (1996: 212) arastirmalarinda da, benzer bir

124



bicimde, ¢alisanlarin performanslarinin algilanan hizmet kalitesi iizerinde; algilanan
hizmet kalitesi ve algilanan hizmet degerinin de olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde

etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Ancak g6z ardi edilmemesi gereken Onemli noktalardan biri de kisilerin isletmenin
tiiriine ve otel isletmesinde kalig siireleri ve amaglarina gore hizmet kalitesi acisindan
onem tastyan boyutlarmn farklilik gosterebilecegidir. Ornegin, Murat ve Celik'in (2012)
Bartin ilinde faaliyet gdsteren {i¢ yildizli otel isletmelerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda
hizmet kalitesinin saglanmasi agisindan konfor, sessizlik ve temizlik gibi fiziksel
ozelliklerin 6nem diizeyi yiiksek ¢ikmistir. Bunun nedeni ise bu ¢alismanin daha ¢ok
Mugla'da kiy1 oteli konseptinde hizmet veren tatil i¢in tercih ettikleri dort ve bes yildizli
otel isletmelerinde yapilmasi ve katilimcilarin otel isletmelerinde daha uzun siire vakit
gecirmeleri daha fazla personel ile iletisimde bulunmalaria ve giivenligin daha fazla
onemli olmasina sebep olabilir. Bu nedenle empati, heveslilik, giiven ve giivenilirlik

boyutlar fiziksel 6zellikler boyutunun 6niine gegmis olabilir.

Benzer duruma iliskin sonucglar saglik ve bankacilik sektoriine iliskin caligsmalar
incelendiginde goze carpmaktadir. Oyle Ki personel ile iletisimin son derece dnemli
oldugu konulardan biri de hasta bakimidir. Bu durum hastanelerde de hizmet kalitesi
konusunun personele dayali oldugu sonucunu dogurabilir ve hastalarin 6teki kisilere
tavsiye diizeylerini etkileyebilir. Bu konuda Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009)
hastanede dogum yapan 1000 anne ile yaptiklari calismalarinda hizmet Kkalitesi
boyutlarindan sadece empati boyutunun agizdan agiza iletisim iizerinde direkt etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira heveslilik, fiziksel ozellikler ve giiven
boyutunun empati boyutu iizerinden agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugu,
memnuniyetin ise direkt agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle konunun saglik hizmetleri olmasi "empati" boyutunu 6n plana cikarmis
olabilir. Ancak bu ¢aligmada da empati boyutu agizdan agiza iletisimin her ii¢ boyutunu
da etkileyen bir boyut olarak 6n plana g¢ikmaktadir. Calisma bu agidan literatiir
tarafindan desteklenmektedir. Bu sonuca paralel olarak, Altan ve Altan'in (2004)
bankacilik sektoriinde yaptiklar1 aragtirmalarinda insanlarin en fazla "giivenilirlik"

boyutuna 6nem verdiklerini tespit etmislerdir. Bu sonug, arastirmacilar tarafindan
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bankalarin parasal varliklarin emanet edildigi kurumlar oldugu icin beklenen bir sonug

olarak karsilanmistir.

Hizmet kalitesi boyutlariin 6nem diizeyinin bilinmesi ve bu dogrultuda plan ve
politikalarin sekillendirilmesi miigteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan énemlidir.
Bu acgidan degerlendirildiginde hizmet kalitesi boyutlarinin 6nem diizeyinin tespit
edilmesi sadece bir sonug¢ degil aslinda farkli bir siireci baglatan bir girdi niteligindedir.
Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve memnuniyetin etkisi ile agizdan agiza iletisim
ve paralelinde yeniden satin alma gibi ayrintili sonu¢larin dogmasina neden olabilir.
Ranaweera ve Prabhu, (2003); Casalo vd. (2008) ve Cheng ve Wan (2012) miisteri
memnuniyeti i¢in olumlu agizdan agiza iletisimin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
Benzer bir bigimde Jang ve Jeon (2013) algilanan hizmet kalitesi ile olumlu agizdan
agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Maxham (1999)
hizmet aksakliklar1 sonrasinda yapilan telafiler olumlu agizdan agiza iletisimi, yeniden
satin alma niyetini ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
Charlett (1995) olumsuz agizdan agiza iletisimin miisterilerin satin alma niyeti ve {irline

iliskin tutumlari tizerinde daha fazla etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Bu noktada tiiketim 0Ozellikle sadakat saglandiginda siireklilik arz eden bir Gzellige
sahiptir. File ve Prince (1992) ve Oh (1999) olumlu agizdan agiza iletisimle yeniden
satin alma niyeti arasinda ¢ift yonli bir iletisim oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonuca
gore kisilerin tirline iligkin tiiketim ve memnuniyetleri arttik¢a agizdan agiza iletisim de
artmaktadir ve daha fazla tiikettikleri tiriinden bahsettik¢e bu tutundurma faaliyetinden
etkilenerek satin alma faaliyetini tekrar etmektedirler. Siiphesiz ki bunda sadece kaliteli
tirtinlerin degil ayn1 zamanda promosyonlarin da etkili oldugu goz ardi edilemez. Wirtz
ve Chew (2002) sadece memnuniyetin degil ayn1 zamanda promosyonlarin da firmalarin
tavsiye edilmesinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle ekonomik kosullarin
zorlugu veya daha fazla cesitte iirliniin tiiketicilere sunulmasi ve olusan satin alma
istegi, onlarm indirim veya promosyonlarin oldugu yerlere daha fazla yonelmesine
neden olmaktadir. Bu durum agizdan agiza iletisimin bagka bir deyisle tavsiyelerin

daha fazla artmasini saglamaktadir.
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Agizdan agiza iletisim, insanin fikirlerinin i¢erdigi igin yas, cinsiyet, medeni durum ve
gelir diizeyi gibi farkli demografik degiskenlerden de etkilenebilir. Bu noktadan
hareketle, agizdan agiza iletisim boyutlar ile demografik degiskenlere iliskin gruplar
arasinda farkliliklar bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi ¢alismanin ikincil amaci
olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda yapilan Bagimsiz Orneklem T testi ve Anova testi
sonucunda agizdan agiza iletisimin boyutlari ile demografik degiskenlerden sadece
medeni durum ve yillik otelde konaklama siklig1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Medeni durum degiskeni ile sadece olumlu agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir; agizdan agiza iletisimin yogunlugu ve igerigi
boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir. Bu durumun genel sebebi
olarak bekar turistlerin yalniz olmalar1 nedeniyle tiikettikleri {iriine iliskin ¢evreleriyle
daha fazla paylasimda bulunma imkanina sahip olmalar1 ve sosyal yasamlarina daha
fazla vakit ayirabilmeleri olabilir. Literatlir incelendiginde bu sonugtan farkli olarak
Fettahoglu vd. (2016) ¢alismalarinda medeni durum ile agizdan agiza iletisim arasinda

anlamli bir farklilik bulamamislardir.

Yillik otelde konaklama siklig1 ile sadece agizdan agiza iletisimin yogunlugu arasinda
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin kaynagini belirlemek
amactyla Post-Hoc Scheffe testi yapilmistir. Scheffe testi sonucunda yilda bir kez otelde
konaklayan turistlerin yilda ii¢ kez otelde konaklayan turistlerden daha yogun diizeyde
agizdan agiza iletisimi gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Bu durum daha az
konaklama gerceklestiren kisilerin konaklama siireclerine iliskin algilarinin  ve
tilkettikleri irinden bahsetme egiliminin daha fazla olmasi sonucunda ortaya
c¢ikmaktadir. Cilinkii daha az konaklama olmasi lriine ve tiiketim siirecine iligkin

dikkatin daha yiiksek diizeyde olmas1 anlamina gelebilir.

Agizdan agiza iletisim boyutlar ile demografik degiskenler arasinda (konaklama igin
ayrilan toplam biit¢e, konaklama isletmesini tercih sebebi, egitim diizeyi, meslek, yas ve
gelir degiskeni) arasinda anlamli farklilik bulunmamustir. Literatiirdeki 6teki ¢aligmalar
incelendiginde bu sonuca paralel olarak Brown ve digerleri (2005), agizdan agiza
iletisim egilimi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulamamislardir. Bu
sonugtan farkli olarak ise Kitap¢i'nin (2008), miisteri sikayetleri (olumsuz agizdan agiza

iletisim) hakkindaki c¢alismasinda 19-24 yas arasi miisterilerin sikayet egilimlerinin,
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oteki yas gruplarina gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ayn1 ¢aligmada
yine bu ¢alismanin sonucundan farkli olarak miisteri sikayetleri (olumsuz agizdan agiza
iletisim) hakkindaki ¢alismasinda kisilerin egitim diizeyi arttik¢a sikayet egilimlerinde
de artis oldugunu tespit etmistir. Arastirma konusu olan agizdan agiza iletisimin
yoniinlin olumsuz olmasi bu calisma ile Kitap¢i'nin (2008) ¢alismasi arasinda farkl
sonucun olmasina neden olmus olabilir. Egitim diizeyinin artmasi, kisilerin 6zellikle
haklar1 konusunda daha fazla bilingli ve 6zgiivenli olmasina neden olabilir. Bu nedenle
Kitap¢'nin ¢alismasindaki miisteri sikayetleri ile egitim diizeyi arasindaki anlamli

farklilik ortaya ¢ikmis olabilir.

Bu ¢alismadan farkli olarak, Martin ve digerleri (2015), 18-25 yas arasi ve 25 yas lizeri
kisilerin mobil internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerine iligskin olarak eglence algisi,
memnuniyet ve g¢evre etkisinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini
aragtirmiglardir.  Eglence algisimin, 18-25 yas grubundaki kisilerin  mobil
aligverislerindeki memnuniyet diizeyini ve WOM egilimini artirdigi, 25 yas lizerindeki
yetiskinlerde ise ¢evre etkisinin mobil aligverislerindeki memnuniyet diizeyini ve WOM
egilimini artirdig1 tespit edilmistir. Kisiler, mobil aligverisi iirlinii yakindan gorerek
veya dokunarak yapmazlar. Bu nedenle mobil aligveris konusunda fikir paylasimlarina
daha fazla ihtiya¢ duyarlar ve fikir paylagimlarinda bulunma ve paylagimlardan
etkilenme diizeyi farkli alanlara gére ¢ok daha fazla olabilir. Yiiksel ve Kili¢ (2016),
calismalarinda internet kullaniminin otel isletmesi ile ilgili bilgi almak ve destinasyon
hakkinda arastirma yapmak gibi tiiketici tercihlerini etkileyen konularda gergeklestigini
belirtmislerdir. Dolayisiyla mobil aligveris gibi deneyimlere iliskin fikir paylasiminin
son derece onemli oldugu bir konuda cevresel etmenlerin yas degiskenini etkilemesi ve

WOM egilimini artirmasi beklenen bir durumdur.

Cinsiyet degiskeni kapsaminda, bu g¢alismanin sonucuna paralel olarak Brown ve
digerleri (2005) de agizdan agiza iletisim egilimi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli
bir farkliik bulamamislardir. Bu c¢alismadan farkli olarak Sun ve Qu (2011)
caligmalarinda kadin miisterilerin iligkisel pazarlama unsurlarindan, erkek miisterilere
gore daha fazla etkilendiklerini ve bu durumun agizdan agiza iletisim egilimlerini de
etkiledigini tespit etmislerdir. Erkek miisterilerin temel hizmet kalitesi unsurlarindan

kadin miisterilere gore daha fazla etkilendikleri ve bu durumun agizdan agiza iletisim
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egilimlerini etkiledigini de tespit etmiglerdir. Benzer bir bigcimde Kempf ve Palan
(2006: 12), kadinlarin erkeklerden daha fazla agizdan agiza iletisim egiliminde oldugu
tespit etmislerdir. Bu durumun nedeni degerlendirilirken ¢alismalarin farkli kiilttirlerde
yapildigr gozden kagirilmamalidir. Farkli tilkelerden ve kiiltlirlerden insanlarin 6nem
verdikleri hususlar ve o6zellikle sosyallesme egilimleri de farkli olabilir. Bu anlayis
temelinde cinsiyete iliskin karakteristik 6zellikler de farklilik gosterebilir. Bir kiiltiirde
kadinlar erkeklerden daha aktif ve sosyal bir profil ¢izerken bagka bir kiiltiirde daha
sakin veya ice doniik bir profil ¢izebilirler. Dolayisiyla bu durum onlarin agizdan agiza

iletisim egilimlerini etkileyebilir.

Agizdan agiza iletisimin igerigi incelendiginde ortalama olarak katiliyorum yanitinin
verildigi tespit edilmistir. "Katiliyorum" puan diizeyine (2) en yakin olan konular
sirastyla;  "konakladigim isletmenin sundugu {iriiniin fiyatindan bahsederim",
"konakladigim isletmenin sundugu iriinlin ¢esitliliginden bahsederim", "konakladigim
isletmenin hizmet sunum hizindan bahsederim" ve '"konakladigim isletmenin
calisanlarinin tutum ve davranislarindan bahsederim" maddeleridir. Fiyat ve iiriin
cesitliliginden bahsedilmesi, konaklama siireci i¢in katlanilan maliyet ve elde edilen
faydanin 6nemi bir kere daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica hizmet sunum hizindan ve
personelin tutum ve davraniglarindan bahsedilmesi ise arastirma sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Ozellikle heveslilik ve empati boyutlart sunum hizi ve tutum ve
davraniglar ile ilgili boyutlardir. Giivenilirlik boyutu da personelin "giiven duygusunu
uyandiran" tutum ve davraniglart ile ilgilidir. S6z konusu boyutlarin sadece
onemsenmedigi ayn1 zamanda paylasimlarin igerigini de etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durum, c¢alisma kapsaminda; giivenilirlik, empati ve heveslilik gibi boyutlarin otel

isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu bir kere daha géstermektedir.

Tercih edilen agizdan agiza iletisim kanali incelendiginde ise "kesinlikle katilryorum"
(1) puan diizeyine en yakin olan madde yiizyiize iletisimdir. "Katiltyorum" (2) puan
diizeyine en yakin olan madde ise sosyal medya aracilig1 ile maddesidir. Arastirmaya
katilanlarin, agizdan agiza iletisim kanal1 i¢in en fazla ylizyiize iletisimi sonrasinda ise
sirayla sosyal medyayr ve isletmenin web sayfasim1 kullandiklart sonucuna
ulagilmaktadir. Calismanin sonucu, yiizylize iletisimin en fazla tercih edilmesi

acisindan, Nielson aragtirma sirketinin sonuglar1 ile paralellik gostermektedir. Ayrica
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Kutluk ve Avcikurt'un (2014), ¢alismalarinda da sosyal medyadan ziyade tavsiye alinan
kisiden en fazla etkilenildigini tespit etmislerdir. Ancak Yiiksel ve Kili¢'m (2016)
elektronik agizdan agiza iletisime yonelik yaptiklar1 ¢alismalarinda, kisilerin fikir almak
icin en fazla tripadvisor ve booking.com gibi internet sitelerini tercih ettikleri tespit

edilmistir.

Aragtirma sonuclarina gore akademik calismalara ve sektor c¢alisanlarina sunulmasi

uygun goriilen oneriler sunlardir:

e Otel isletmelerinin empati (miisterilerin ihtiyaclarina iliskin farkindaligi,
hizmetin eksizligi ve dogrulugu vb.), giivenilirlige (hizmeti s6z verdigi
zamanda yerine getirmesi, miisteri sorunlarinin ¢éziimii konusundaki giiven
verici tutumu vb.) ve hevesli hizmete (hizmetin hizi, kibarlik, miisterilere karsi
bireysel dikkati ve nezaket diizeyi vb.) 6zen gostermeleri gereklidir. Bu durum
misafirlerin s6z konusu isletmeyi tavsiye etmelerine ve otel isletmesi hakkinda
daha fazla olumlu sdylemlerde bulunmalarina neden olacaktir.

e Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, heveslilik, empati ve giiven (hesap
kayitlarinin dogrulugu ve giivenlik 6nlemlerinin yeterlilik diizeyi) boyutlarina
iliskin  kriterlere 6zen gosterilmesi misafirlerin; ¢alisanlarin  tutum ve
davraniglarindan, sundugu iiriiniin fiyatlarindan, iirtin ¢esitliliginden, hizmet
sunum hizindan bahsetmelerine neden olacaktir. Misafirlerin olumlu agizdan
agiza iletisimde bulunduklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda otel igletmesinin
kendisinden olumlu yonde bahsettirmeyi basarmig olacaktir.

e Bekar misafirlerin konakladiklari otel isletmesinden bahsetme egiliminin, evli
misafirlere gore daha yiiksek oldugu goz Oniinde bulundurulmalidir. Burada
ozellikle dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlardan biri bekar misafirlerin s6z
konusu egilimi dikkate alinarak; tur faaliyeti, eglence, goze hitap eden temali
oda vb. faaliyetlere 6zen gosterilmesidir. ikinci husus ise evli ciftlere yonelik
olarak faaliyetlerde bulunup, onlarin da {rini tavsiye etmelerinin
saglanmasidir. Ornegin, evlilik y1l doniimlerini hatirlamak, bu dénemlerde
indirim yapmak, balay1r odasina 6zen gostermek, ozellikle evli ¢iftlerin de

katilabilecegi animasyon ve eglence etkinliklerini organize etmek.
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e Bekar misafirler i¢in ¢alisanlarin diizeyli ve arkadas canlisi tutumlari ayrica
Oonem tasiyabilir. Bu duruma 6rnek olarak; bir resepsiyonistin ilgi ve dikkatle
misafiri dinlemesi, bir barmenin misafiri ile sohbet edip onun sikintisini
dinlemesi ornek olarak verilebilir. Ayrica bekar ve evli turistlerin
memnuniyetlerini ve agizdan agiza iletisim egilimini etkileyen faktorlerin neler
oldugunun tespit edilmesi yine ayr1 bir akademik arastirmanin konusunu
olusturabilir.

e Otelde konaklama sikliginin az olmasina veya ilk kez tercih etmesine
aldanmaksizin  her miisterinin otel isletmesi hakkinda paylasimda
bulunabilecegi gbz oniinde bulundurulmalidir. Sik gelen miisteriye sunulan
eksiksiz hizmet 6teki miisterilere de sunulmalidir.

e Aragtirma sonucuna gore uriin gesitliliginden, iyi hizmetlerden, iirtin fiyatindan
ve personelin tutum ve davraniglarindan bahsedildiginin g6z Oniinde
bulundurulmasi ve isletme politikalarinin bu dogrultuda ayarlanmasi gereklidir.
Ormnegin; personele iletisim ve kisisel gelisim konusunda egitim verilmesi, iiriin
cesitlendirme konusunda sirket iginde beyin firtinasinin yapilmasi ve mutlaka
miisteri ile yiizylize iletisim kuran personelin katiliminin saglanmasi, yerli ve
yabanci rakiplerin iistiin taraflarinin ve fiyat politikalarinin incelenmesi.

e Aragtirmaya katilanlar sosyal medya iizerinden fikir paylasimi yaptiklarini
belirtmislerdir. Bu nedenle isletmelerin internet ortamini takip ederek,
miisterilerin sorularina yanit vermeleri, sorunlarini ¢ézerek onlari memnun
etmeleri ve konuyu aydmlatmalari igletmenin olumlu imajin1 korunmasi
agisindan énemlidir.

e Bu c¢alismada, agizdan agiza iletisimin boyutlar1 agisindan; giiven, giivenilirlik,
empati ve heveslilik boyutlar1 6n plana ¢ikmistir. Bu boyutlar farkli alanlarda
(termal turizm, eko turizm, kongre turizmi gibi) degisebilir. Bu nedenle
arastirmalarin ~ farkli  turizm  tiirlerinde de yapilmast daha dogru
degerlendirmelerin yapilmasina neden olabilir.

e Turizmin Oteki alt dallarinda hizmet kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi farklilik gosterebilir. Bu nedenle seyahat acenteleri ve yiyecek

icecek isletmelerinde de konuya iliskin arastirmalar yapilmalidir.
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EK: ARASTIRMANIN ANKETI

Degerli katilimet,

Bu aragtirmada, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim dalinda hazirlanan
Doktora tezini tamamlamak amaciyla, hizmet kalitesi boyutlarina iligkin algilanan kalitenin, agizdan agiza iletisim
boyutlarina etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin sonuglart tamamen gizli olup, bilimsel amaglar i¢in
kullanilacaktir. Asagidaki sorulara vereceginiz i¢ten ve samimi cevaplar igin simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Merve BULUT, Dog¢.Dr.Sevki ULAMA

Ne iyi Ne kotii

Kaotii
Cok lyi

Konakladigimz isletmenin

Cok Katii
Iyi

Ulagilabilirligi: erisim kolaylig1

Donanimiin (arag¢ ve gereglerinin) modernligi

Animasyon hizmetlerinin yeterlilik diizeyi

Fiziksel 6zelliklerinin ¢ekiciligi ve estetikligi

Ortak kullanim alanlariin alanlarinin (otopark, tuvaletler vb.)
yeterlilik diizeyi

Temizlik ve hijyen diizeyi

Hizmeti s6z verdigi zamanda yerine getirmesi

Calisanlarin temiz ve sik goriiniimii

Miisterilerin sorunlarinin ¢6ziimii konusundaki giiven verici
Tutumu

Calisanlarinin tutum ve davraniglarinin giivenilirligi

Calisanlarinin profesyonelligi (stresli ve sinirli hallerini miisteriye
yansitmamalari)

Taahbhiit ettigi siirede hizmeti sunmasi

Hesap kayitlarinin dogrulugu

Giivenlik dnlemlerinin yeterlilik diizeyi

Sundugu hizmetin hiz

Calisanlarinin hizmet sunumundaki istek ve hevesliligi

Calisanlarinin kibarlik ve nezaket diizeyi

Miisterilere kars1 bireysel dikkati

Hizmetinin eksiksizligi ve dogrulugu

Donanim (arag ve gereglerinin) yeterliligi

Miisterilerinin ihtiyaglarina iligkin farkindalig

Agizdan Agiza iletisim Boyutlar:

Kesinlikle
Katihyorum
Katihyorum

Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

NeKatiliyorum

Diger konaklama isletmeleri ile karsilastirdigimda konakladigim
isletmeden ile ilgili olarak daha sik bahsederim

Tercih ettigim Steki sektorlerdeki isletmeler ile karsilagtirdigimda
konakladigim otel isletmelerinden daha sik bahsederim

Konakladigim isletmeden bir¢ok kisiye bahsederim

Konakladigim isletmeyi tavsiye ederim

Konakladigim isletmenin iyi hizmetlerinden bahsederim
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Anketin Devami

Konakladigim igletmenin miisterisi oldugumu sdylemekle gurur
Duyarim

Konakladigim isletmeden begeniyle bahsederim

Konakladigim isletmenin calisanlarinin tutum ve davranislarindan
Bahsederim

Konakladigim isletmenin sundugu iirliniin fiyatlarindan bahsederim

Konakladigim isletmenin sundugu iiriinlerin gesitliliginden
Bahsederim

Konakladigim isletmenin hizmet sunum hizindan bahsederim

Konakladiginiz isletmeye iliskin diisiincelerinizi paylasmak icin = s

asagidaki iletisim bicimlerini hangi sikhikla kullanirsiniz, isaretleyiniz? | £ ‘ﬁ § §
] = = N
N = = =
g2 B

=

Yiiz yiize iletisim

Isletmenin web sayfas1 araciligtyla

Sosyal Medya Araciligi ile (Trip Advisor, Booking.com, facebook

vb.)

Diger (liitfen belirtiniz

........................................................ )

DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyetiniz: () Kadin, () Erkek

Yasiniz: ()19 ve alti () 20-29 () 30-39 () 40 ve uzeri

Medeni () Evli () Bekar

Durumunuz:

Egitim Diizeyiniz: () Orta Ogretim () Lise ( ) Lisans () Lisans distii

Meslek | e

Gelir () Dusuk () Orta () Yuksek

Yilda kag kez otel ()1()2()3ve lzeri

isletmesinde

konaklarsiniz?

Konakladiginiz otel () is ve Toplanti () Spor () Saglk () Dinlenme () Eglenme () Kiltir () Diger

isletmesini (lutfen belirtiniz ......ccocveeeeve e )

tercih sebebiniz

hangisi /

hangileridir?(birden
fazla segenek
isaretleyebilirsiniz

Konaklama igin ()< 1000
Ayrilan Toplam () 1000-2499
Biitge () 2500-3999

() 4000 TL ve lzeri
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