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Oz: Bu calismada, Lytle ve arkadaslart (1998) tarafindan gelistirilen ve SERV*OR
olarak adlandirilan olgek Tiirkiye’de sinannugtir. Ayrica olgek Antakya’da farkli hizmet
dallarinda faaliyet gosteren hizmet isletmeleri iizerine uygulanmig ve bu igletmelerin
“Orgiitsel Hizmet Oryantasyon” (OHO) diizeyleri olgiilmiistiir. Orgiitsel Hizmet
Oryantasyonu; “hizmet iistiinliigii yaratan ve sunan hizmet davranislarin desteklemek ve
odiillendirmek icin tasarlanan, nispeten devam eden politikalar, uygulamalar ve
prosediirlerden olusan temel bir setin orgiitiin tiimiinde benimsenmesidir” seklinde
tamimlanabilir. Arastirmada elde edilen sonuglar Lytle ve arkadaslarimin elde
ettiklerinden farklilik gostermektedir. Bu farklarin basinda olgegin boyut sayisi ve
isletmelerin bazi karakteristiklerinin OHO iizerine etkileri gelmektedir.
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Abstract: In this study is examined the SERV*OR scale which measures the level of

Organizational Service-Orientation (OSO) of the service firms and is developed by Lytle,
Hom and Mokwa (1998) and applicated to the service firms worked in Antakya. has
measured these firms. Organizational Service Orientation is defined as “ an organization
wide embracement of a basic set of relatively enduring organizational policies, practices
and procedures intended to support and reward service-giving behaviors that create and
deliver service excellence”. The results which are obtained shows that there are
differences between results of studies about number of factors of scale and the effect of the
characteristics of firms on the OSO .
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1. GIRIS

Glinilimiiz ticari isletmelerinin hakim goriis noktasi1 pazarlama kavrami temelinde hareket
etmek seklinde oldugundan, bu gercevede igletmelerin Pazar ¢evresi, lirlin, miisteri, ve ra-
kiplerinden olugan bileseni en uygun bir sekilde nasil olusturacaklar1 6nem tastyan bir ko-
nu haline gelmisgtir.

Ekonomide taraf olan her bir isletme genel itibariyle mamul ve/veya hizmet sektorlerinde
ticari faaliyette bulunur. Literatiir incelendiginde pazar oryantasyonu kavraminin mamul
sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler icin oldugu kadar hizmet sektoriinde faaliyet gos-
teren igletmeler icin de olduk¢a 6nem tagidig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle oryantasyon
kavraminin hizmet sektorii icin nasil gelistirilecegi arastirilmaya deger goriilmektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Hizmetler soyut olduklarindan, hizmetin (yerine getirilecek performansin) bagarisi, onun
tamamen NASIL algilandigiyla ilgilidir. Soyut olan bir olguyu ancak subjektif bir sekilde
degerlendirmek geregi mevcuttur. Dolayisiyla isletmenin bagarisi, isletmenin var olug ne-
deni olan ve yerine getirecegi hizmeti kullanacak olan miisteriler tarafindan nasil algilan-
digiyla ortaya konabilecektir.

Hizmet isletmelerinde basari, oncelikle hizmetin, miisterileri icin dogru ve tam hizmet
olup olmadigiyla, kalite diizeyinin beklenileni karsilayip karsilamadigiyla ilgili olacaktir.
Bu bir veri olarak kabul edildiginde, hizmete, miisteriye ve/veya pazara yonelmis bir is-
letmenin basar1 sansinin diger isletmelere karsin daha yiiksek olmasi beklenir.

Ulkemizde belli hizmet dallarinda faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin, hizmet oryan-
tasyon diizeylerinin ne oldugu, diger iilkelerde yapilmis aragtirmalardan elde edilen bulgu-
larla ne olciide benzerlik gosterdigi, gelismis iilke isletmelerinin oryantasyon diizeyleriy-
le karsilastirarak, bu noktada hangi durumda olundugu aragtirma amacimizi olusturmakta-
dir. Hizmetlerin her bir dalinin, kendilerine 6zgii 6zellikleri oldugundan, hizmet oryantas-
yonu konusunda bu 6zgiinliigiin olup olmadig1 arastirilmak istenmektedir. Ayrica hizmetin
dogal yapisiin farklilik tasimasinin, hizmet oryantasyon anlayisinda da bir farkliga neden
olup olmadigi da aragtirma amaglarindan bir digeridir.

3. LITERATUR INCELEMESI

Konu ile ilgili olarak genis bir literatiir taramas1 yapilmis olup, konuyu farkl agilardan dik-
kate alarak soz konusu kavrama yeni degerler katan ¢aligmalar 6zenle incelenmistir.

3.1. Oryantasyon Kavrami

Pazarlama kavrami, 1957-60’larda ortaya atilmis ve pazarlama bilim dalinda oldukca
onemli olmasina karsin, genel kabul goren, gecerli bir sekilde 6l¢iilebilmesini saglayacak
bir olcek gelistirilmemigtir.

Konuyla ilgili olarak 1990 yilinda, Kohli ve Jaworski, 47 isletmeden 62 yonetici ile goriis-
miisler ve pazarlama kavraminin 3-temel boyutunu su sekilde belirtmislerdir:
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1. Miisteri felsefesi ( miigteri istek ve ihtiyaclarini ortaya koymak ve miigteriyi tatmin etmek)

2. Amag belirlemek ( miisteri ihtiyaclarini giderirken, isletmenin amaglarina ulagmaya
odaklanmasi

3. Entegre pazarlama orgiitii ( miisterinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek vasitasiyla
igletme amaglarina ulagmak i¢in orgiitiin biitiin fonksiyon alanlarmin entegrasyonu)

Kohli ve Jaworski (1990)’ye dayanarak, pazarlama kavram genel olarak; “bir igletme-
nin strateji olusturmasina ve kaynak dagilimma yol gosteren felsefe” olarak tanimlanirken,
pazarlama oryantasyonu; “pazarlama kavraminin uygulanmasiyla ilgili olan faaliyetler”
seklinde miitaala edilir. Dolayisiyla, pazarlama oryantasyonuna bakildiginda 3-temel ko-
nuyla kargilasmak olasidir( Kohli ve Jaworski, 1990; Runyon,1980):

1. Miisteri oryantasyonu
2. Cabalarn biitiinlestirilmesi

3. Orgiitsel amaglar
Goriildiigii gibi pazarlama oryantasyonu, pazarlama yonetiminin kalbidir ve isletmenin
rekabet stratejisinin temeli olduguna inanilir ( Appiah-Adu ve ark.,1998,198).

Pazarlama oryantasyonu kavrami, pazarlama kavramina baglh olarak 2-dominant kavram
icinde degerlenmektedir:

1. Kohli ve Jaworski (1990), pazarlama kavraminin uygulamasini “pazarlama oryantas-
yonu” olarak ele almiglardir.

2. Narver ve Slater (1990), pazar oryantasyonunu iki davranigsal bilesen olarak ortaya
koymuslardir:

e Miisteri ve rakip oryantasyonu

¢ Fonksiyonlararasi koordinasyon

Pazarlama oryantasyonu kavrami bir¢ok aragtirmaci tarafindan benzer sekilde tanimlan-
mustir. En cok kabul goren yaklagimlardan olan kavram su sekilde tanimlamaktadirlar:

“Pazarlama oryantasyonu; alicilar i¢in iistiin deger ve igletmeler i¢in stirekli {istiin perfor-
mans yaratmak i¢in gereken davraniglari en etkin ve en etkili bir sekilde yaratan organi-
zasyon kiiltiirtidiir”( Appiah-Adu ve ark,1998,198).

Berkowitz ve arkadaglar1 (2000, 21), bir isletmenin pazarlama yonelimli olarak miitalaa
edilebilmesi i¢in asagidaki noktalar {izerinde yogunlagsmasi gerektigini belirtmiglerdir:

1. Miisterinin ihtiyaclari ve rakiplerin kapasitesi hakkinda siirekli olarak bilgi toplamak,
2. Elde ettigi bu bilgileri isletmenin diger boliimleriyle paylasmak,

3. Bilgiyi miisteri degeri yaratma amaciyla kullanmak.

Isletmelerin pazar yonelimli olabilmeleri i¢in; pazarlariyla ilgili bilgileri toplamak ve ana-
liz etmek amaciyla sistematik bir yontem gelistirmeleri gerekmektedir. Elde edilen bilgi-
ler daha sonra miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in uygun bir hizmet karmasi olustur-
ma agamasinda kullanilir ( Clabaugh Jr. ve arkadaglar1, 1982,9). Clabaugh ve arkadasinin
(1982) gelistirdikleri “Pazar Yonelimli Kurumsal Planlama” olarak bilinen bu yontem 3-
asamadan olusan bir stratejik planlama sistemidir.
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Sistemin birinci asamasinda; gevresel analiz yapilmaktadir. Sosyal, teknolojik, ekonomik
ve yasal gevre analizleri ile girdiler elde edilmektedir. Tkinci asamada; kurumsal firsatlar
analiz edilmektedir. Birinci asamada elde edilen girdiler ihtiya¢ ve kaynak olarak ayril-
maktadirlar. Son asamada ise, ¢iktilar elde edilmekte ve hedef pazarlar secilmektedir. Pa-
zar Yonelim Plani’ni olustururken, hedef ve amaglarin 6zetlendigi bir raporla baslanir.
Arastirmacilara gore saptanacak olan amag ve hedefler, siire¢-yonelimli olmak yerine, ¢ik-
t1-yonelimli olmak durumundadir.

Pazar Yonelimli Kurumsal Planlama yonteminin birinci asamasimin ¢evresel analizle bagla-
masinin énemi, benzer aragtirma bulgulartyla desteklenmistir. Aragtirma sonuglarina gore; dis
cevre faktorleri, isletmenin Pazar yonelim faaliyetlerini oldukca etkilemektedir (Pelham ve
Wilson, 1996). Appiah-Adu (1998), pazarlama oryantasyonuna etki eden 4-dis cevre fakto-
riiniin; talep degisimleri, iiriin, rekabet baskisi ve iiriin teknolojisi oldugunu belirtir.

Tucker (1994), pazarlama yonelimi kavramini farkli bir yaklagimla ele alir. Tucker’a gore
pazarlama oryantasyonu, miisteri hizmetinin iki boyutundan bir tanesidir. Boyutlardan bi-
rincisi; fiziksel dagitimdir. Fiziksel dagitimda miisteri hizmeti, kanalin 6rgiitlenmesinde ve
kontroliinde bir ara¢ olarak gorev yapmaktadir.

Miisteri hizmeti, baz1 aragtirmacilara gore; “bir sonraki satig iglevi icin isletmeyi ve onun
miisterilerini birbirine baglayan biitiin faaliyetlerdir” seklinde, baz1 arastirmacilara gore ise;
“miisterilere fayda yaratan, Ol¢tilebilir faaliyetler biitlinii” veya “hizmetin optimum diizeyi”
seklinde aciklanmaktadir ( Tucker, 1994, 32). Dolayisiyla miisteri hizmetinin etkin bir sekil-
de yonetilebilmesi igin igletmelerin pazarlama oryantasyon diizeyini yiikseltecek stratejiler
gelistirmeli ve bunlarin etkin bir sekilde uygulanmasini saglamalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin pazarlama oryantasyon etkinliginin saglanmasi 6ncelikle kavramin dogru ve
eksiksiz anlagilmasi ile miimkiin olacaktir. Pazarlama oryantasyonuna yalnizca “isgdren”
bakis acisindan bakmak tek yanl ve miyopik bir yaklagim olacaktir. Ciinkii boyle bir yak-
lagimla, “deger” tanimlamasinda miisterinin yasamsal rolii ihmal edilmis olacaktir. Ger-
cekte bir igletmenin tam olarak pazar yonelimli oldugunu sdyleyebilmek, ancak ve ancak
“miisterilerin algilarinin, igletmenin onlara 6nemli bir deger yarattig1” seklinde oldugunda
miimkiindiir ( Webb ve arkadaslari, 2000,102).

Miisterileri icin yiiksek deger yaratmis igletme, miisteri memnuniyetini (=tatminini) yarat-
mus olacaktir (Odabasi, 1997). Memnuniyet, bir kisinin beklentilerine iligkin {irtinden aldi-
&1 performansi karsilastirmasi sonucu olusan zevk ve hayal kirikligr duygusudur ( Kotler,
1997, 40). Dolayisiyla miisterinin hizmet isletmesini pazar yonelimli olarak algilayabilme-
si i¢in gereken; memnuniyetinin saglanmig olmasi, bunun i¢in de isletmeden algiladig: de-
gerin yiiksek olmasidir. Appiah-Adu (1998)’ya gore; alicilar i¢in en yiiksek diizeyde deger
yaratmak amactyla yapilmasi gereken geylerin en etkin ve en etkili sekilde yaratilmasini
saglayan sey; orgiit kiiltiirtidiir.

Orgiit kiiltiirii; “isletmenin caliganlarina ve miisterilerine yonelik politikalarma rehberlik
eden felsefe”( Dinger, 1998, 347) seklinde tanimlandigindan, miisteriye en yiiksek diizey-
de deger yaratilabilmesi, ancak bunun &rgiit kiiltiiriinde yer alan miisteriye yonelik politi-
kalarin amaci olacak sekilde tanimlanmasi ile miimkiin olacaktir..

Miisteriye yonelik yiiksek deger saglamak, miisteri memnuniyeti yaratacaktir. Miisteri
memnuniyeti ile pazar oryantasyonu arasinda giiglii bir iliski olmasindan ( Webb ve arka-
daglari, 2000, 102) dolay1, miisterisine yiiksek deger yaratan isletmenin, pazar oryantasyon
diizeyinin de yiiksek olacagi soylenebilir.
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3.2. Onceki Arastirmalar

Oryantasyon konusunda yapilmis aragtirmalari incelemeye baslamadan 6nce, kontenjans
yaklagimini hatirlamanin yarari olacagina inanilmaktadir. Kontenjans yaklagimina gore; bii-
tiin orgiitlere uygulanabilecek evrensel ilkeler yoktur ve tiim uygun yollar ayn1 diizeyde
bir etkinlige sahip degildirler (Ruekert, Walker ve Roering, 1985; Zeithaml, Varadarajan
ve Zeithaml, 1988). Bu bakis acis1 bircok pazarlama teorisinin temelini teskil eder (
McKee, Varadarajan ve Pride, 1989; Caruna ve Ark. 1999).

Kontenjans yaklasimi dikkate alindiginda, herhangi bir konuda yapilan aragtirmalardan el-
de edilen sonuglarin tiim isletmeler i¢in kesin olarak gecerli oldugunu varsaymak yanlig
olacaktir. Aragtirmamiza da bu yaklagimla bakilmasi gerektigi diistiniilmektedir. Bu nokta-
da ornek olarak Angela Vickerstaff ( 2000)’m goriistine yer vermek yerinde olacaktir.
Arastirmact, yasal hizmetlerin pazarlanmasinda, pazarlama oryantasyonunun siirl bir dii-
zeyde kullanilabilecegini savunmaktadir. Bunun nedenini; bu tiir hizmetlerin pazarlanma-
sinda olduk¢a 6nemli engellerin olduguna baglamaktadir.

Oryantasyon konusunda yapilmig arastirmalar incelendiginde; oryantasyonun gesitli kav-
ramlarla olan iligkisinin incelendigi de goriilmektedir.

Appiah-Adu (1998) arastirmasinda, igletmelerin performansi ile pazar oryantasyonu ara-
sindaki iligkiyi koymaya caligmistir.200 biiyiik isletme iizerinde, 7-noktali likert 6l¢egini
kullanarak yaptig1 calisgmanin cevaplama orant %37 diizeyinde gergeklesmistir. Daha on-
ce yapilmis olan arastirma bulgularinin ( Narver ve Slater, 1990; Rueker, 1990; Jaworski
ve Kohli, 1990) tersine, pazar oryantasyonu ve igletme performansi arasinda pozitif bir
iligki bulamamagtir.

Caruana, Pitt, Berthon, 1999°da yaptiklar1 arastirmada, ayni konuda, pazar oryantasyonu
ve isletme performansi arasindaki iligki incelenmistir. Ingiltere’de faaliyet gosteren en bii-
yiik 1000 hizmet igletmesinin pazarlama yoneticilerine anket uygulamistir. Aragtirma bul-
gularina gore; pazar oryantasyonu ve isletme performansi arasinda bir iliskinin olmadig:
bulgusu elde edilmistir. Arastirma sonuglari, daha yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip olan
igletmelerin, miisteri beklentileri yonetiminde daha ¢ok etkinlik sagladiklarini ortaya koy-
mustur. Ayrica isletmenin giivenilirliginin isletme performansiyla pozitif yonde iliskili ol-
dugu kanitlanmugtir.

Appiah-Adu ve Ashok 1998’de, UK’da biyoteknoloji sektoriinde, 106 isletme iizerinde
pazar oryantasyonu ve performans iligkisi konusunu arastirmiglardir. Aragtirma sonuglari,
pazar oryantasyon diizeyi ile toplam performans arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu or-
taya koymustur. Ayrica arastirma, pazar oryantasyon diizeyinin Pazar payindaki biiylime
ile kar marji ile de pozitif bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Ancak, Pazar oryan-
tasyonunun yeni {liriin bagarisi ile pozitif iligkili oldugu hipotezi red edilmistir.

Mengii¢ (1996), isletmenin pazar oryantasyonunun, satig giiciiniin tutum ve davraniglari-
na etkisini konu alan ¢aligmasini, Tiirkiye’de en biiyiik 500 sanayi igletmesi lizerinde ger-
ceklestirmigtir. Aragtirma sonuglarindan elde edilen bulgular soyledir:

e Isletmenin pazar oryantasyon diizeyi ne kadar biiyiik olursa, satis giiciiniin miisteri or-
yantasyon diizeyi o kadar biiyiiktiir.

+ Igletmenin pazar oryantasyon diizeyi ne kadar yiiksek olursa, satis giiciiniin deneyim-
ledigi rol catigmast ile rol belirsizligi o kadar diisiik olur.
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e Igletmenin pazar oryantasyon diizeyi ne kadar yiiksek olursa, satis giiciiniin deneyim-
ledigi is tatmini o kadar biiyiik olur.

Aragtirma sonuclari, satig giicii tarafindan isletmenin pazar oryantasyon diizeyi yiiksek
olarak algilanirsa, daha yiiksek diizeyde miisteri yonelimli olacaklarini ve rol stresinin
azalacagini , sonug itibariyle orgiite baglilik ve is tatmin diizeylerinin yiikselecegini or-
taya koymustur.

Narver ve Slater (2000)’1n yaptig1 aragtirma sonucunda, pazar oryantasyonu ile yatirimin
getirisi arasinda 6nemli bir iligskinin oldugu bulgusu elde edilmistir.

Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1983), hizmet igletmelerinin pazarlama oryantasyon dii-
zeylerini 6lgmiislerdir. 1000 hizmet igletmesi lizerine yaptiklar1 aragtirmada, 5-noktali Li-
kert 6lcegini kullanmiglardir. Arastirmaya giren isletmelerin pazarlama oryantasyon diize-
yi 3.71 olarak gerceklesmistir. Arastirma sonuglarina gore, hizmet isletmeleri arasinda pa-
zarlama oryantasyon diizeyinde cok biiyiik degisimler oldugu, ticari hizmet sunan isletme-
lerin (reklamcilik, temizlik, bakim-onarim) ortalamanin iizerinde pazarlama oryantasyon
diizeyine sahip olduklari, finansal hizmet ve eglence hizmeti veren isletmelerin pazarlama
oryantasyon diizeylerinin ortalamadan biraz daha iyi oldugu elde edilmistir. Ornege giren
igletmelerin pazarlama oryantasyon diizeyi ile isletme hacmi arasindaki iligki test edilmis,
ancak bir iligki bulunamamugtir. Yogun rekabetin yasandigi sektorlerdeki oryantasyon dii-
zeyinin siddeti diisiik olan sektorlerden ve nispi rekabet durumu ortalamanin tizerinde olan
igletmelerin oryantasyon diizeyinin daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir.

4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1. Kavramsal Model

Oryantasyon konusunda ¢alisma yapan arastirmacilarin biiyiik bir kismi Pazar veya pazar-
lama oryantasyonu tizerinde durmuslardir. Bazi arastirmacilar kendi ol¢eklerini gelistirip
kullanirken ( Parasuraman ve ark., 1983; Narver ve Slater, 1990), bazilar1 da daha 6nce ya-
ratilmis olan 6lcekleri kullanmayi tercih etmiglerdir. Konu ile ilgili en ¢ok adi gecen 6lcek,
Narver ve Slater tarafindan, 1990 yilinda gelistirilen ve isletmelerin Pazar oryantasyonunu
olgmeye yarayan olgektir. Aragtirmacilar Pazar oryantasyonunu 3-alt 6lgek ile 6l¢miisler-
dir. Bu alt-6l¢cekler; miisteri oryantasyonu, rakip ortantasyonu ve boltimlerarasi koordinas-
yon basliklariyla bir cok birimden olusmustur.

Lytle, Hom ve Mokwa (1998), oryantasyon konusuna farkli bir boyut kazandirmiglardir.
Ozellikle hizmet igletmelerinde oryantasyon kavramini, “Orgiitsel Hizmet-Oryantasyonu (
OHO)” ( Organizational Service-Orientation, OSO) seklinde ele almiglardir. Gelistirilen
olgek birimleri i¢in 7-noktalr Likert kullanilmistir. 3050 cevaplayiciya uygulanan anketle-
rin cevaplama orant %97 olmustur. Yapilan analizler 6l¢egin kapsamli, gecerli ve giiveni-
lir oldugunu gostermistir. Ancak arastirmacilar OHO 6l¢eginin ek revizyona, gecerliliginin
smanmasina gerek oldugunu ifade etmislerdir. Aragtirmacilar, OHO nun &lgegini gelistir-
me siirecinde, 12 derinligine miilakat ve 2 odak grup goriismesi yapmuslardir. Bu goriis-
melerden ve literatiirden elde edilen veriler sonucunda dlgek birimleri olugturulmustur.
Hazirlanan 6lgegin kalitesini arttirmak igin, 6lgek 2 6n teste tabii tutulmustur. Ayrica 7 aka-
demisyen ve 4 yoneticiden olusan eksperler se¢ilmis, dl¢ekle ilgili bilimsel ve pratik uy-
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gulamalar dogrultusunda goriisler alinmustir. 35 degiskenden olusan 6l¢ek faktor analizi-
ne tabii tutulmus, analiz sonucunda 10-faktor elde edilmistir. Bunlar; Miisteriyle Iliski,is-
goren Yetkisi, Hizmet Teknolojisi, Hizmet Basarisizigimi Onleme, Hizmet Basarisizligimi
1yile§tirme, Hizmet Standartlarini {letme, Hizmet Vizyonu, Hizmette Liderlik, Hizmet
Tegvikleri, Hizmet Egitimi’dir.

Konuyla ilgili olarak yapilan diger arastirmalar Hizmet-Oryantasyonunun kar, biiyiime,
miisteri memnuniyeti ve sadakat gibi onemli orgiitsel ¢iktilara neden oldugunu ortaya kon-
mustur (Heskett, Sasser, Schlesinger,1997; Henkoff, 1994; Rust, Zahorik, Kening-
ham,1996; Schneider, Bowen, 1995).

Aragtirmada hizmet sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin yonelim diizeylerinin kap-
saml bir sekilde 6l¢iilmesi hedeflendiginden, Lytle ve arkadaslar1 tarafindan yaratilan, 35
degiskenden olusan dlgegin kullaniimasi uygun goriilmiistiir. Orgiitsel Hizmet Oryantas-
yonu (OHO)’nu tanimlamak gerekirse; “hizmet iistiinliiii yaratan ve sunan hizmet
davramislarini desteklemek ve ddiillendirmek icin tasarlanan, nispeten devam eden
politikalar, uygulamalar ve prosediirlerden olusan temel bir setin, organizasyonun
tiimiinde benimsenmesidir ( Lytle ve Ark., 1998, 459).

Aragtirmada Parasuraman, Berry ve Zeithaml ( 1983)’1n arastirmalarinda aradiklart iligki-
ler olan; pazarlama oryantasyonu ile;

e igletmenin pazarlarinin cografik yayilimi,
e sanayi igerisindeki rekabet diizeyi,
* igletmenin nispi rekabet durumu

arasindaki iligkiler incelenecektir. Pazarin cografik yayilimi; yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak, sanayi igerisindeki rekabet diizeyi; ¢ok zayif, siddetli ve ¢ok siddetli
olarak, isletmenin nispi rekabet durumu ise; ortalama veya ortalama alt1 ve ortalama iistii
olarak ol¢iilmiistiir (Parasuraman ve arkadaglari, 1983, 30).

Sekill. Arastirma Modeli

Miisteriyle fliki Isgoren Yetkisi
Orgiitsel
Hizmet
Oryantasyonu
Hizmet Tegvikleri
Hizmet Egitimi Personel Verimliligi
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4.2. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin amacinda belirtildigi gibi, Antakya’da 4-farkli hizmet dalinda faaliyet goste-
ren hizmet igletmelerinin Orgiitsel Hizmet-Oryantasyonu diizeyleri olciilecektir. Aragtir-
manin ana hipotezi;

“Ha: Dogal yapilarina gore siniflandiriimig hizmet isletmelerinin, Orgiitsel Hizmet-Oryan-
tasyon diizeyleri farklidir” geklindedir.

Bu hipotezin yani sira alt hipotezler de test edilmek istenmistir. Bu alt hipotezler sunlardir:

H;: Genis cografik alana dagilmis miisterilere hizmet veren isletmelerin OHO diizeyi, yal-
nizca yerel miisterilere hizmet veren isletmelere gore daha yiiksektir.

H,: Yogun rekabetin yasandig1 sektorlerde faaliyet gosteren igletmelerin OHO diizeyi, re-
kabet siddetinin diisiik oldugu sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerden daha yiiksektir.

Hj;: Ayni sektordeki isletmeler igerisinde, nispi rekabet durumu yiiksek olan igletmelerin
OHO diizeyi, diisiik olan isletmelere gore daha yiiksektir.

4.3. Anakiitle

Aragtirma Antakya ilgesinde faaliyet gosteren 4-hizmet dali igletmeleri iizerine yapilmustir.
Hizmetleri dogal yapilarina gore siniflandiran semadan (Lovelock, 1996, 29) her gruba gi-
ren hizmet dallarindan bir tanesi se¢ilmistir. Bu hizmetler; insan bedenine yonelik hizmet-
lerden yolcu tagimaciligl, miisterinin mal/miilkiine yonelik hizmetlerden uluslar arasi tasi-
macilik hizmeti, miisterinin zihnine yonelik hizmetlerden egitim hizmeti veren dersaneler
ve bilgi ve giivene dayali hizmetlerden muhasebecilik hizmet dallar1 secilmistir.Aragtirma
kapsamina giren tiim isletmeler kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerdir.

Secilen sektorler itibariyle drneklemeye gerek goriismemis ve anakiitle birimlerinin hepsi
tamsayim uygulanarak arastirmaya alinmistir. Arastirmaya giren hizmet dalariin anakiitle
hacmi ile cevaplayicilarin cevaplama orani asagidaki sekilde gerceklesmistir.

Tablo 1
Cevaplanan

Hizmet Dal Anakiitle Anket

Hacmi Sayis1 ve %si
Mubhasebe H. 92 58 63
Yolcu 12 10 83
Tagimacilifs H.
Egitim H. 15 15 100
Ulus.Tagimacilik | 23 7 30
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Anketlere yanit vermek istemeyen isletme yoneticilerinin neden olarak gosterdikleri
ortak agiklama “prensip olarak anket doldurmayi red ettikleri” seklindedir. Bu agikla-
manin ¢aligmaya yansitilmasinin nedeni; bilimsel ¢cevre acisindan 6nemli oldugu inanci
tagindigindandir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Anketler anketor-
ler araciligiyla cevaplayicilara kisisel gorlisme yapilarak uygulanmistir. Anketor se¢imi ti-
tizlikle yapilmis ve sahaya gondermeden once gereken egitim verilmisgtir.

5. ARASTIRMA KISIT VE SINIRLILIKLARI

Aragtirma maliyet kisid1 nedeniyle smirh bir cografik alanda yapilmigtir. Bu nedenle elde edi-
len bulgulardan bir genelleme yapmak olasi degildir. Ayrica aragtirma kapsamina giren hiz-
met dallar1 da genisletilebilir. fleride yapilacak arastirmalar icin arastirma kapsanu genisleti-
lerek ulusal diizeyde hizmet veren isletmelerin oryantasyon diizeyinin ortaya konulmasi ve
gelismis lilkelerde yapilan aragtirmalarla karsilagtirmalarin yapilmas diisiiniilebilir.

5.ANALIZ VE SONUCLAR

Arastirmada kullanilan 6l¢egin Amerike Birlesik Devletleri’nde gelistirilmis olmasi, bas-
ka bir anlatimla tilkemizden oldukga farkli kiiltiirel ve sosyal bir ¢evrede yapilan bir ¢alig-
ma olmast dolayisiyla, tilkemiz igletmeleri iizerine uygulandiktan sonra 6l¢egin giivenilir
olup olmadiginin test edilme geregi diisiiniilmiis ve yapilan giivenilirlik analizinde Cron-
bach Alpha 0.9699 gibi yiiksek bir diizey elde edilmistir.

Olcegin Yapisal Gecerliligi

Bir ol¢egin yapisal gecerliligi ( construct validity); 6l¢iilmek istenen kavramin birbiriyle
iligkisi olmayan ol¢eklerle dlciildiigiinde, sonuclar arasindaki korelasyonun diizeyi ile il-
gilidir ( Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991, 431). Orgiitsel Hizmet Oryantasyonu (OHO)
Olceginin yapisal gecerliligini 6lgmek amaciyla regresyon analizi kullanilmigtir. OHO de-
gerleri ile yoneticilere Toplam Yonelim Puani ( TYP) olarak sorulan 10-noktali 6l¢ek ana-
lize tabii tutulmugtur.Y 6neticilerden elde edilen Toplam Yo6nelim Puani bagiml degisken
ve faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin skorlar1 bagimsiz degigkenler olmak lizere
regresyon analizi yapilmigtir (R=0.812, R2=0.659, Adj R=0.639). Analizde, TYP deger-
lerindeki varyansi aciklamada OHO degerlerinin giiciiniin ne oldugu arastirilmistir. Analiz
sonuglar1 %5 giivenlik diizeyinde OHO 06l¢egi degerlerinin TYP 6l¢cegindeki varyansi agik-
lamada % 81 oraninda bir katki sagladigini ortaya koymustur. Bu sonug regresyon analizi-
ne giren boyutlarin toplam yonelim puanini agiklamada % 81 oraninda bir giice sahip ol-
dugunu gostermektedir. Faktorlerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde ( 0.000) anlamlilik
diizeyinde olan faktorlerin F1, F2, F3 ve F4 oldugu goriilebilir ( Tablo 1-b). Bu faktorle-
rin regresyon katsayilarina bakildiginda; en yiiksek katsayiya sahip faktoriin F2 (Miisteri
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Mliskisi), 2.siradaki faktoriin F1(Hizmet Tesvikleri) ve sirasi ile F4 (Personel Verimliligi) ile
F3 (Hizmet Egitimi)’nin geldigi goriilebilir. Yapilan regresyon analizi sonucu anlamli bu-
lunmustur ( F=32.482, anl=0.000). Bu sonug¢; OHO 6l¢egi ile TYP arasindaki iliskinin an-
laml1 oldugu ve OHO o6l¢eginin yapisal gecerliliginin oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsamina giren isletmelerin tabii olduklar1 hizmet sektorlerinin
ortalama OHO puanlari:

Asagidaki oranlar incelendiginde en yiiksek oryantasyon diizeyi miisterilerin mal/miilkiine
yonelik hizmet dali kapsamina giren uluslar arasi yiik tasima hizmeti veren igletmelerinindir.

Tablo 2. Farkl Hizmet Sanayilerine Iliskin Ort. OHO Puanlaru

Ort.OHO
Sanayi Dah isletme Sayisi Puanm
1-Muhasebecilik Hizmeti 58 5,28
2-Egitim Hizmeti 15 5,89
3-Uluslararas: Yiik Tasima H. 7 6,18
4-Yolcu Tagima Hizmeti 10 6,06
ORTALAMA OHO PUANI 90 5,85

En diisiik oryantasyon puani ise bilgi ve giivene dayali hizmet grubuna giren muhasebeci-
lik hizmeti veren isletmelerinindir. Hizmet sektorleri icerisinde yalnizca bilgi ve giivene
dayal1 hizmetler kategorisine giren isletmeler ortalama OHO puaninin altinda bir skora sa-
hiptir. Diger ti¢c hizmet sektoriindeki ortalama OHO puani, tiim sektorler itibariyle elde edi-
len OHO puaninin da iistiindedir.Ancak tiim sektorler icerisinde en yiiksek ortalamaya sa-
hip olan hizmet dali miisterinin mal/miilkiine yonelik olan hizmettir.
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Tablo 3. Hizmet Isletmelerinin Karakteristikleriyle Ilgili OHO Puanlart

Isletme Karakteristigi Isletme Sayis1 Ort.OHO Puanr*
A) Pazarm Cografik Yayilimi
-Yerel 66 543
-Bolgesel 7 5,59
-Ulusal 5 5,48
-Uluslar arasi 12 6,08
B) Sanayi icindeki Rekabet Diizeyi
-Cok zayif 15 5,50
-Yogun 50 5,50
-Cok Yogun 25 5,63
C) Nispi Rekabet Durumu
-Ortalama veya Ort.Alt1 65 5,50
-Ortalama Ustii 25 5,62

*Ortalama Puan 1’den 7’ye kadar OHO o6l¢egi lizerindendir.

Yukarida gosterilen hizmet isletmelerinin ortalama OHO puanlar incelendiginde; uluslar
arast hizmet faaliyetinde bulunan igletmelerin OHO puanlar1 diger hizmet dallarinda faali-
yet gosteren isletmelerden daha yiiksektir. Sanayideki rekabet diizeyi dikkate alindiginda;
cok yogun rekabetin yasandig: sektorlerde oryantasyon diizeyi diger sektorlere gore daha
yiiksektir. Ayrica ayni sektorde olup, rekabet diizeyi ortalamanin iistiinde olan igletmelerin
oryantasyon diizeyi,diger isletmelere gore daha yiiksektir. Tablodaki ortalama OHO puan-
lar1 arasinda goriinen farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 hipotez testle-
ri ile test edilmistir.

Giivenilirlik analizinden sonra hipotez testlerine gec¢ilmistir. Hipotezler %95 giivenlik dii-
zeyinde test edilmisgtir.

H,, Hipotezinin Testi:

Aragtirmanin ana hipotezi olan Ha; gruplar arasinda aritmetik ortalamalar arasindaki far-
kin olup olmadig ile test edilmistir. Tablo 2 incelendiginde; Varyans homojenligi testinde,
varyanslarin homojen olmadig1 sonucu elde edilmistir ( Levene Istatistigi= 0,568; Anlam-
Iilik= 0,638). Bu nedenle yapilan varyans analizinde,”Tamhane Coklu Karsilagtirmalar’
dikkate alinmigtir. Anova testi sonucu test anlamli bulunmustur ( sig: 0.007). Analiz sonug-
lar1 incelendiginde 4 hizmet dal1 igerisinde yalnizca 1. gruba giren hizmet dali ile 3.gruba
giren hizmet dali arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.1.grup “insan bedenine yo-
nelik hizmetler”, 3.grup “miisterinin mal/miilkiine yonelik hizmetler” kategorisine gir-
mektedir. Elde edilen bu sonug¢ asagidaki bi¢imde yorumlanabilir:
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Hizmetler dogal yapilarina gore siniflandirildiginda, miisterinin mal/miilkiine yonelik hiz-
metler somut hizmetler kategorisinde, bilgi ve giivene dayali hizmetler ise soyut hizmetler
kategorisinde yer alirlar. Miisterinin mal/miilkiine yonelik hizmetlerde miisteri degeri ya-
ratmada kullanilan, oryantasyona etki edebilecek bilgiye daha kolay ulagilmakta, bu bilgi
daha kolay degerlenmekte ve olciilebilmektedir. Bir bagka anlatimla hizmete konu olan
performansin somut olmasi durumu soyut olmas: durumundan daha kolaylar saglamakta,
gorsel olmasindan dogan avantajlardan yararlanabilmektedir. Ciinkii miisteriler bes duyu-
lart ile algilayabildikleri olgulart daha kolay ve net bir bigimde degerleyebilir, beklentile-
rine sekil verebilirler. Bilgi; hizmet ¢iktisinin en soyut olanidir. Dolayisiyla yerine getirilen
hizmetin miisteri tarafindan 6l¢iilebilmesinin ve degerlendirilebilmesinin saglanmasi kolay
degildir. Bu 6zelliklerinden dolay:r miisteri degerini arttirma ve bunun miisteriler tarafin-
dan yiiksek diizeyli deger olarak algilanmasini saglamak diger hizmet dallarina gore daha
zor olacagindan bu durum oryantasyon diizeyine de yansimis olabilir. Diger taraftan miis-
terinin mal/miilkiine yonelik hizmetlerin, somut bir mamule yapilmis faaliyetler olmasi do-
layistyla daha kolay degerlenmeleri miimkiindiir. Bu nedenle miisteri hizmeti hedefleri ve
standartlart ulagilabilir bir diizeyde ve kolaylikla saptanabilir. Boylece hizmetin perfor-
mans kontrolii daha etkin yapilabilir ve eksikliklerin giderilmesi, performans iyilestirme-
leri ile oryantasyon diizeyi da arttirilabilir.

H, Hipotezinin Testi:

H; hipotezinin testi 2-ana kiitle aritmetik ortalamalar farki ile yapilmigtir. Varyans homo-
jenligi testinde varyanslarin homojen olmadig1 goriilmiiltiir (Tablo 3, anl: 0.936). Analiz
sonucunda testin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucu elde edilmistir (anl:0.226).
Hizmetin cografik yayilimmin oryantasyon diizeyinde bir farkliliga neden olmadig1 bulgu-
su Parasuraman ve ark.( 1983) nin elde ettigi bulgularin aksine bir sonugtur .

H, Hipotezinin Testi:

H, hipotezinin testi 2-ana kiitle aritmetik ortalamalar farki ile yapilmigtir. Tablo 4’de gos-

terilen varyans homojenligi testinde varyanslarin homojen olmadigi goriilmiis ( anl: 0.267)
ve Anova testi sonucunda testin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucu elde edilmig-
tir (anl:0.851).

Aragtirma sonuglarina gore; rekabetin yogun yasandigi sektorlerdeki isletmeler ile diger
sektorlereki isletmelerin oryantasyon diizeyleri arasindaki fark Parasuraman ve arkadagla-
rinin (1983) aksine anlaml ¢ikmamustir.

H; Hipotezinin Testi:

Hj; hipotezinin testi 2-ana kiitle aritmetik ortalamalar fark: ile yapilmistir. Varyans homo-
jenligi testinde varyanslarin homojen olmadig1 goriilmiis ( anl:0.432) ve analiz sonucunda
testin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucu elde edilmistir (anl:0.625) (Tablo 5). Sa-
nayideki rekabet durumu incelendiginde, rekabet durumu rakiplerinden daha yiiksek olan
isletmeler ile digerleri arasinda anlamli bir fark bulunmamugtir.
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Faktor Analizi

Isletmelerin rgiitsel oryantasyon diizeyini belirleyen 35 adet degiskeni siiflandirarak da-
ha az sayida degisken elde etmek amaciyla faktor analizi uygulanmigtir.

Faktor analizinin uygulanabilirligi sinanmig olup, KMO ve Barlett testinde Kaiser-Me-
yer-Olkin 6l¢iisii 0.890 (anl: 0.000) olarak elde edilmistir. Bu oran veri setine Faktor
analizinin uygulanabilir oldugunu ortaya koymaktadir ( KMO test sonuclarinin %60’in
iistiinde olmasi arzulanir) ( Nakip, 2003, 450). Bartlett testinin gecerli olmast analiz so-
nuglarinin anlamli oldugunu goéstermektesir. Varimax rotasyonu sonucunda, 6z degerle-
ri birden biiyiik olmasi itibariyle 35 degisken 5 boyuta indirgenmistir. Tablo 6’da gos-
terilen sonuglar incelendiginde, 5 boyuttan olusan faktorlerin toplam varyansin %72 si-
ni agikladig goriilmiistiir.

Elde edilen 5 faktor itibariyle her bir faktore atanan degiskenler ve faktor yiikleri “Rotas-
yona Ugramis Bilesen Matrisi” tablosundaki gibidir (Tablo 6). Elde edilen 5 faktorii en iyi
aciklayan degiskenler soyledir:

Faktor 1: Hizmet Tesvikleri

1. Faktoriin toplam varyans icindeki pay1 %18’dir. Bu faktoriin temsil edebildigi degis-
kenler 0.683 orani ile D20, 0.676 orani ile D29, 0.646 oran ile D8, 0.635 orani ile D27,
0.624 oran ile D30 ve 0.613 oranlar ile D31 ve D32’dir.

1. Faktore atanan degigkenler asagida olup, bu faktor “Hizmet Tesvikleri” olarak
adlandirdmigtir:

—

D20 : Fonksiyonlararas: esgiidiim

D29 : Isgoren yeteneginin arttirilmasi

D8 : Hizmet kalitesini yiikselten teknoloji kullanimi

D27 : Hizmet kalitesinin diizenli 6l¢iilmesi

D30 : Yonetimin liderligi

D31 : Hizmet kalitesini yiikseltmek amaciyla yonetimin tesvigi
D32 : Miisteri hizmeti i¢in 6diillendirme

D9 : Isgoéren faaliyetlerini destekleyen teknoloji

A R

D16 : Hizmet garantisi

10. D7 : Hizmet degerinin arttirilmasi

Faktor 2: Miisteriyle iliski

2. Faktoriin toplam varyans icindeki pay1 %17’dir. Bu faktoriin temsil edebildigi degis-
kenler 0.0.79 faktor yiikii ile D1, 0.77 orani ile D2, 0.72 orani ile D3, 0.68 orani ile D4,
0.67 oran ile D12’dir.
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2. Faktore atanan degiskenler asagida olup, bu faktor “Miisteriyle fliski” olarak
adlandirmigtir:

11. D1 : Miisteri Ilgisi

12. D2 : Isgorenin is tamm diginda miisteriye gosterdigi extra ilgi

13. D3 : Miisteriye kibar tavir

14. D4 : Miisteriye saglanan hizmete ulagma kolayligi

15. D12 : Miisteriyi dinleme

16. D10 : Miisterinin karsilasacagi olasi problemleri 6nleme sistemi

17. D25 : Yonetimin hizmet kalitesinin 6nemini iggdrenlere benimsetmesi

18. D11 : Iggorenin miisterinin kargilagacagi olas1 problemleri &nleme cabasi

Faktor 3: Hizmet Egitimi

3.Faktor toplam varyans i¢inde %16’lik bir paya sahiptir. 3.Faktore atanan degiskenler
icinde; 0.75 orani ile D35, 0.68 orani ile D26,0.67 orani ile D34, 0.64 orani ile D33 en yiik-
sek faktor yiiklerine sahiptir.

3. Faktore atanan degiskenler asagida olup, bu faktor “Hizmet Egitimi” olarak
adlandirmigtir:

19. D35 : Miisteriyle temas konusundaki egitim

20. D26 : Yonetimin temas personeli ve miisteriyle iligkisi
21. D34 : Kaliteli hizmet egitimi

22. D33 : Bireysel gelisim egitimi

23. D15 : Satis sonrast takip diizeyi

24. D14 : Problem coziicii gruplarin mevcudiyeti

25. D28 : Yonetimin hizmeti kontrolii

Faktor 4: Personel Verimliligi

4 Faktor toplam varyans iginde %14°liik bir paya sahiptir. Bu faktorii en iyi agiklayan de-
giskenler; 0.74’liik pay ile D24 ve 0.72’lik pay ile D23 degiskenleridir.

4. Faktore atanan degiskenler asagida olup, bu faktor “Personel Verililigi”’ olarak
adlandirllmigtir:

26. D24 : Miisteri odakli hizmetin amag edinilmesi
27. D23 : Miisterinin hizmet firsat1 olarak kabul edilmesi
28. D22 : Hizmet giivenilirligi

29. D21 : Hizmet performans ol¢iilerinin personele iletilmesi
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30. D13 : Miisteri sikayetlerini ele alma sistemi
31. D18 : Miisteri aragtirmalarinin iggorene iletilmesi
32. D17 : Basarisizlik noktalarm belirleyen isletme i¢i standartlar

33. D19 : Isgorenin hizmet standartlarini anlamasini saglama

Faktor 5: isgoren Yetkisi

5.Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %6’dir. Bu faktore atanan degigkenler; 0.83
orani ile D6 ve 0.79 orani ile D5 degiskenleridir.

5. Faktore atanan degiskenler asagida olup, bu faktor “Isgoren Yetkisi” olarak
adlandirimigtir:

34. D6 : Isgoren otorite ve yetkisi

35. D5 : Isgorenin 6nemli miigteri kararlarini tek bagina alma serbestisi

6. YORUM VE ONERILER

Literatiir incelemesi ve elde edilen bulgular gostermektedir ki; hizmet isletmelerinin or-
yantasyon diizeyleri ile isletme performansi, biiytime, kar marji, rekabet diizeyi, nispi re-
kabet durumu, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve yatirimin getirisi arasinda pozi-
tif bir iligki mevcuttur. Dolayistyla hizmet isletmelerinin “hizmet oryantasyonu’nun ne ol-
dugunu, yiiksek diizeyli hizmetin yaratilmasi ve sunulmasinda hangi “hizmet uygulamala-
r’’nin gerekli oldugunu belirlemeleri ve oryantasyon diizeyini belli araliklarla 6lgmeleri
gerekmektedir. Bu konuda yapilacak ihmalin 6rgiitiin uzun-dénemli performansina olum-
suz etki edecegi agikardir.

Hizmet Isletmelerinin Orgiitsel Hizmet Oryantasyon (OHO) diizeylerini 6lgmeye yarayan
ve A.B.D.de gelistirilen 6lcegin glivenilirligi yapilan bu arastirmada da yiiksek bulunmusg-
tur. Dolayistyla OHO 6lcegi ile yapilan bu aragtirmanin sonuclarina giivenilebilir.

Olgegin yapisal gecerlilik sonuglarina dayanilarak 6lgegin Miisteriyle Iliski (F2), Hiz-
met Tegvikleri (F1), Personel Verimliligi (F4) ve Hizmet Egitimi (F3) boyutlar1 anlamli
bulunmustur.

Aragtirma bulgular uluslar aras1 hizmet sunan, yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren
isletmelerin OHO puanlarinin, bolgesel alanda hizmet sunan, rekabet siddetinin daha az
oldugu pazarlarda hizmet sunan igletmelerin puanlarindan daha yiiksek oldugunu ortaya
koymustur. Ancak bu farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigi bulgusu elde edilmisgtir.

Hizmet isletmelerinin oryantasyon diizeylerinin dogal yapilarina gore ancak 2 grup arasinda
farklilik gosterdigi ve bu gruplarm 1. ve 3. gruplar oldugu tespit edilmistir. 1.grup olan “bil-
gi ve giivene dayali hizmetler” ile 3. grup olan “miisterinin mal/miilkiine yonelik hizmet-
ler”arasindaki farkin anlamli oldugu bulgusunun temel nedeni miisterinin somut hizmetleri
(insan bedenine yonelik hizmetler ve miisterinin mal/miilkiine yonelik hizmetler) soyut hiz-
metlerden ( insan zihnine yonelik hizmetler ve bilgi ve giivene dayali hizmetler) daha kolay
ve net bir sekilde algilayabilmeleri olabilir. Miisterilerin algilar1, dnceki deneyimlerinden ve
elde ettikleri bilgiler sonucunda sekillenen beklentilerden etkilenir. Somut olgular soyut
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olanlardan daha net bir sekilde degerlenebildiginden, bu olgular cercevesinde yapilacak iyi-
lestirmeler de daha yerinde ve beklentilerle daha yiiksek diizeyde ortiisen nitelikte olacaktir.
Dolayistyla bir hizmet igletmesinin faaliyet alan1 somut hizmet sinifina giriyor ise, oryantas-
yon diizeyini daha iist diizeylere ¢ekebilme avantajima sahip anlamina gelmektedir.

Bilgi hizmet ¢iktisinin en soyut olanidir. Bu hizmeti genellikle profesyoneller verirler ve ge-
nellikle miisterinin hizmet saglayicisi ile yiiz yiize iligkisine ihtiya¢ gosterir. Bu nedenle bu
gruba giren igletmelerin personelin miisteriyle iligkisine, miisteriye gosterdikleri ilgiye,
miisteriyi dinlemeye, miisteriyle temas, kaliteli hizmet ve bireysel geligim alanlarinda egi-
time agirlik vermesi gerekmektedir. Diger grup olan miisterinin mal/miilkiine yonelik hiz-
metlerde miisteri, hizmeti yerine getiren personelle minimum diizeyde iligki kurar veya
hi¢ kurmaz. Dolayisiyla bu alandaki igletmeler icin dikkate alinacak oncelikli noktalar ;
hizmetin giivenilirligini yiikseltilmesi, hizmet performansinin 6l¢iilmesi ve bunun persone-
le iletilmesinin saglanmasi, miisteri sikayetlerinin hizmet personeline iletilmesi ve bunun
icin en uygun sistemin gelistirilmesi, hizmet basarisizlik noktalarini belirleyen firma ici
standartlarin gelistirilmesi ve bu standartlarin iggorenlerce anlagilmasinin saglanmasidir.

Miisteriyle yiiksek diizeyde ilgilenen, personeline miisteriye tavir ve tutumu miisteri mem-
nuniyeti sonucunu yaratacak egitimi veren, miisteri yonelimli hizmet yaratmayi ilke edi-
nen, hizmet kalitesini iyilestiren isletmelerin Orgiitsel hizmet yonelim diizeyleri yiiksek
olacaktir.

Elde edilen bulgular 1s181inda hizmet igletmeleri icin asagidaki onerilerde bulunulabilir:

o Isgorenler orgiitii “yiiksek-hizmet yonelimli” olarak algiladiklarinda, miisteriler hiz-
met deneyimini daha olumlu degerlediklerinden, isgdrenlerin hizmet oryantasyonunu
dikkate alarak faaliyetlerini yerine getirmelerinin saglanmast,

e Miisterilere sunulan hizmetin kalitesinin orgiitiin performans basarisi i¢in kritik bir
onem tasidigindan, hizmet kalitesini iyilestirme cabalart i¢inde olmalari, kalite stan-
dartlari belirleyip, belli araliklarla lcerek, standart ile mevcut durum arasindaki fark-
larin nerelerde oldugunu ve bunlar1 nasil gidereceklerini tespit etmeleri,

 Isyerinde yoneticinin liderlik davranisinin belli bir diizeyde hizmet kalitesine ve orgiit-
sel performansa direkt etki ettigi bilinciyle davranmalari,

e Miisterilere NASIL muamele edildigi, direkt olarak miisterilerin hizmet performansi
ve memnuniyetlerini etkiledigini temel alarak isgoren egitiminde bu konuya gereken
Onemin verilmesini saglamalari,

e Miisterilerin hizmet performans algilarini olumlu kilmak i¢in hizmet karsilagmalar1 si-
rasinda kullanilacak “altin kurallar’in yaratilmasini ve onlara islerlik kazandirilmasini
saglamalari,

e Hizmet igletmesinin basarisina etki eden diger bir faktoriin hizmet kalitesinde tutarliligin
temin edilmesi gercegini dikkate alarak kalite standartlarin siirekli kontrol etmeleri,

e Hizmet sisteminin etkin ¢aligmas i¢in olusturulan hizmet standartlarimin orgiitiin tiim
tiyeleri tarafindan anlagilmasini saglamalari,

o Isgorenlerin hizmet-yonelimli davranmalarini tesvik etmek amaciyla bir 6diillendirme
sisteminin olugturmalar1 6nerilebilir.
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Ileride yapilacak arastirmalar icin arastiricilarin daha genis bir arastirma cercevesinde ve
daha fazla ve farkli hizmet dallar1 arasindaki oryantasyon diizeylerini incelemeleri, hiz-
metlerin dogal yap1 farkliliginin oryantasyon diizeylerine olan etkisini ortaya koymalari
onerilebilir.
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Tablo 1. Olgegin Yapisal Gegerliligi

a) Katkisal Tablosu
Stnd.Edilm Stnd.Edilm t Anlamlilk. Kolinear
emis is istatistikler
Katsayilar Katsayilar
Model B Std.Hata Beta Tolerans
1 (Sabit) 7,656 112 68,584 ,000

REGR factor ,740 112 420 6,596 ,000 1,000
score 1 for
analysis 1

REGR factor ,784 112 445 6,986 ,000 1,000
score 2 for
analysis 1

REGR factor ,554 112 314 4,932 ,000 1,000
score 3 for
analysis 1

REGR factor 734 112 416 6,535 ,000 1,000
score 4 for
analysis 1

REGR factor ,197 112 112 1,754 ,083 1,000
score 5 for
analysis 1

a Bagimli Degisken: TYP
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b) ANOVA (Regresyon)
Kareler
Model Toplam df Ort.Karesi F Anl.
1 Regresyon 182,126 5 36,425 32,482 ,000(a)
Artik 94,196 84 1,121
Toplam 276,322 89
Tablo 2. H ,‘min Analiz Sonuglar
Levene
1statisti§i df1 df2 Anlamlilik
5368 3 86 638
b) ANOVA
Kareler
Toplami df Ort Kare F Sig
Gruplararas: 11,292 3 3,764 4317 007
Gruplarigi 74,981 86 872
Toplam 86,273 89
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¢) Coklu karsilagtrma
Tablo 3. H; ’min Analiz Sonuglar

%95 Giivenlik Diizeyi

A A Ort Fark Std:Hata | Anlamlilik Alt Sinir Ust Sir
Tukey 1 2 6073 | 27048 119 -1,3160 1013
HSD 3 -2993 37361 083 18782 0796
4 -T797 31972 077 -1,6174 L0580
y ! 6073 27048 119 -1013 1,3160
3 -,2920 42741 903 -1,4118 8278
4 14| 38120 969 L1711 8264
3 1 8993 | 37361 083 - 0796 1,8782
2 2920|4274 903 -82718 1,4118
4 1196 46015 994 -1,0860 1,3252
4 1 J197| 31972 on -,0580 16174
2 724 | 38120 969 - 8264 1,171
3 L1196 | 46015 994 -1,3252 1,0860
Tamhane 1 1 -6073 26307 167 -1,3614 1467
3 -8993 | 25684 030 -1,7242 - 0744
4 19T 28477 091 -1,6482 0887
2 1 6073 | 26307 167 - 1467 1,3614
3 52920 31809 938 -1,2364 6525
4 1724 34104 997 -1,1634 8187
3 1 8993 | 25684 030 0744 1,7242
2 2920| 31809 938 -6525 1,2364
4 196 | 33625 1,000 - 8986 1,1377
4 1 J197| 28477 091 -0887 1,6482
2 724 34104 997 -8187 1,1634
3 L1196 33625 1,000 -1,1377 8986

a) H1’in Varyans Homojenligi Testi
TOHO
Levene
istatistigi dfl df2 Anlamlilik
,140 3 86 936
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b) ANOVA
OHO
KarelerTo
plami df Ort karesi F Sig.
gruplararasi 4,236 3 1,412 1,480 226
Gruplarici 82,037 86 ,954
Toplam 86,273 89
Tablo 4. H2’nin Analiz sonuglar
a) H2’nin Varyans Homojenligi Testi
TOHO
Levene
Istatistigi dfl df2 Anlamlilik
1,342 2 87 267
b) ANOVA
TOHO
Kareler
Toplami df OrtKare F Anl.
Gruplararas 321 2 ,160 162 851
Gruplarigi 85,953 87 ,988
Toplam 86,273 89
Tablo 5. Hj; ’iin Analiz Sonuglart
a) H3’iin Varyans Homojenligi Testi
TOHO
Levene
istatistigi dfl df2 Anlamlilik
,623 1 88 432
b) ANAVO
Kareler
Toplamt df Ort Kare F Anl.
Gruplararas 235 1 235 241 ,625
Gruplarigi 86,038 88 978
Toplam 86,273 89
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Tablo 6. Faktor Analizi Sonuglar

Bilesen

1 2 3 4 5

D1 5,486E-02 9N 267 192 7,980E-02
D2  5,077E-02 171 ,366 2717 -6,391E-03
D3 ,370 ,729 127 ,208  -1,367E-02
D4 284 ,681 ,199 ,254 ,291
D5 -8,998E-02 -5,512E-02 -8,398E-03 4,022E-02 ,794
D6 174 3,529E-02 ,152 -118 837
D7 476 322 -2,693E-02 446 ,167]
D8 ,646 ,400 ,266 127 -,232
D9 ,589 ,280 324 ,246 -,143
D10 371 ,605 ,394 139 -,316
D11 ,457 485 ,249 455 -,133
D12 ,435 ,679 159 131 -,126
D13 434 238 435 ,930 ,324
D14 ,303 ,255 ,556 ,456 ,249
D15 ,399 378 ,588 257 -5,992E-02
D16 ,573 ,340 ,408 287 -,207
D17 322 329 318 467  -5,395E-02
D18 397 443 ,252 478  4,550E-02
D19 284 ,396 220 ,405 ,182
D20 ,683 316 70 ,201 164
D21 ,367 ,344 ,282 ,5948  -5,589E-02
D22 ,280 541 ,293 ,566 -,193
D23 222 87 105 722 -,138
D24 163 227 446 741 -3,233E-02
D25 373 534 438 393 -4,723E-02
D26  9,943E-02 422 ,689 ,285  6,307E-03
D27 ,635 ,181 AT3 274 122
D28 ,385 354 ,540 433 122
D29 ,676  9,157E-02 ,389 411 132
D30 ,624 ,230 464 401 7,231E-02
D31 ,613 71 415 449 9,615E-02
D32 ,613 ,163 454 ,460 ,164
D33 ,494 ,255 ,642 M7 264
D34 ,368 ,339 ,678 144 -1,637E-02
D35 ,362 231 ,752 ,264  7,554E-02
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