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Hizmet tasarımı son yıllarda giderek ilgi görmektedir. Hizmet tasarımında çalıĢanlar ve 

müĢterilerin katılımı, teknik ve iĢlevsel açıdan daha baĢarılı hizmet sunumu açısından 

önemlidir. ÇalıĢanlar ve müĢterilerin katılımı ile hizmet tasarımında teknik ve iĢlevsel 

açıdan daha baĢarılı hizmet sunumuna ulaĢmak mümkündür. Hizmet tasarımının temel 

hedefi hizmet paketini ortaya çıkarmaktır. Hizmet paketinin temelini ise hizmet ürünü 

ve dağıtımının ayrıntılarını oluĢturan hizmet bileĢenleri oluĢturur. Hizmet tasarım 

sürecinde katılımcılığın araĢtırılması için Ankara‟da yer alan beĢ yıldızlı bir otel 

iĢletmesi seçilmiĢtir. ÇalıĢanlarla yürütülecek çalıĢmada otelin hizmet bileĢenleri 

belirlenmiĢtir. Bu bileĢenlerle ilgili olarak daha sonra müĢteri beklentileri ölçülmüĢtür. 

MüĢteri beklentilerinin boyutları, araĢtırmada ulaĢılmak istenen hizmet paketi yapısı 

olarak ele alınmıĢtır. AraĢtırmanın nitel ağırlıklı ilk kısmı, otelin 14 üst düzey 

yöneticisinin katılımıyla Delphi çalıĢması Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢme 

yöntemiyle yürütülen bu çalıĢma üç turda tamamlanmıĢtır. Delphi çalıĢmasında 

güvenilirlik ve geçerliliği arttırmak amacıyla veri kaynakları ve yöntem çeĢitliliğine 

gidilmiĢtir. Bu amaçla yöneticilerden elde edilen veriler, Delphi çalıĢmasının ikinci ve 

üçüncü turlarında 8 akademik uzmanın görüĢlerine sunulmuĢtur. Akademik 

uzmanlardan veri elde etmek amacıyla anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. Bu turlarda 

uzman grupların kendi aralarında ve karĢılıklı olarak uzlaĢmaları aranmıĢtır. Nitel 

verilerin analizinde içerik analizi ve merkezi eğilim ölçüleri ile uzlaĢma ve tutarlık 

analizleri yapılmıĢtır. Böylece otelin mevcut hizmet sunumu derinlemesine incelenerek, 
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hizmet bileĢenleri belirlenmiĢtir. Daha sonra bu bileĢenlerle ilgili beklentilerin 

incelenmesi otelin müĢterilerinin görüĢlerine baĢvurulmuĢtur. AraĢtırmanın bu kısmına 

134 müĢteri katılmıĢtır. Veri toplamada anket tekniği kullanılmıĢtır. MüĢterilerin hizmet 

bileĢenleriyle ilgili beklentilerinin boyutlarını belirlemek amacıyla faktör analizi 

yapılmıĢtır. Bu kısımda veri analizinde ayrıca merkezi eğilim analizleri ile ANOVA ve 

T-Testinden yararlanılmıĢtır. MüĢterilere uygulanan anketin ölçek güvenilirliği

Cronbach alpha değeri ile ölçülmüĢtür. AraĢtırma sonuçları genel olarak 

değerlendirildiğinde, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın uygulanabilir olduğu 

görülmektedir. Ayrıca araĢtırma sonucunda ortaya atılan hizmet paketinin yapısı, 

alanyazından farklılık göstermektedir.   
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Service design draws considerable interest in recent years. Employees and customers 

participation in service design is important in service success, both in technical and 

functional terms. The main goal of service design is to compose the service package. 

Service package is a function of features in service product and service delivery. A five 

star hotel in Ankara was chosen to examine the participation in service design process. 

Service features of the hotel were explored with employees, thereafter customers 

expectations were measured on those features. The underlying dimensions of 

expectations was held as the participatory service package. A qualitative research 

carried out with 14 managers by Delphi method. This study conducted through three 

panels and data collected by interview technique. In order to increase reliability and 

validity of Delphi study, various data resources and methods was used. So that 8 

academic experts were involved within second and third panels. Data are gathered by 

questionnaire method from academic experts. Consensus was searched both in experts 

groups itself and also mutually. Qualitative data analyzed by content analysis, mean 

score, standard deviations  and also consensus and consitency analysis. Within Delphi 

process the current hotel service deeply questioned and basic features of hotel service 

were determined. In the second part of the field research a survey was conducted in the 

same hotel to seek the customers expectations of those service components. In this 

section, data gathered by questionnaire method, where 134 customers responded.  The 

main dimensions of customer expactations are analyzed by factor analysis. Also 



v 

descriptive analysis, ANOVA and T-Test were used to analyze quantitative data. The 

reliability of the scale used in customer survey anlayzed with Cronbach alpha 

coefficients. Findings showed that the participation in service design process can be 

effectively conducted. The service package proposal revealed in this study also have 

some different aspects than litarature.   
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GiriĢ 

 

 

 

 

Hizmetlerin önemi giderek artarken, temelleri atılmakta olan hizmet bilimi, hizmet 

yönetiminin de iĢlevini değiĢtirmektedir. Hizmetlerde rekabet yarıĢının Ģartları üretim 

yeteneklerinin iyileĢtirilmesinden geçmektedir. Bu noktada hizmet yönetimi de içe 

dönük sonuçlardan ziyade müĢteriyle ortak üretim özelliğine odaklanmaktadır. Hizmet 

yöneticilerine düĢen görev, sürekli daha iyi hizmet sunum ortamı yaratmaktır. Ancak 

dinamik bir yapısı olan hizmeti bütünleĢik halde ele alarak geliĢtirmek ve bu sırada 

müĢteri memnuniyeti sağlamak oldukça zorlayıcı olabilmektedir. Bu durum, hizmet 

yöneticilerinin karĢılaĢtıkları baĢlıca zorluklardan biridir.   

 

Hizmet odaklı iĢletmelere bakıldığında hizmet sürecini daha bütünleĢik ele almanın 

yanısıra, bunu öğrenme fırsatına dönüĢtürerek, baĢarılı olabildikleri görülmektedir. Bu 

durumun, hizmetin geleneksel olarak zayıf yönleri olarak gösterilen soyutluk, 

eĢzamanlılık, ortak üretim gibi özelliklerinin artık üstünlüğe çevirmeye yönelik çabalar 

anlamına geldiğini söylemek mümkündür.. Bu noktada, önemli çözümlerden biri hizmet 

tasarımıdır.  

  

Hizmet tasarımı, tüm hizmet yöneticilerinin kendilerini geliĢtirmeleri gereken bir 

yetenek haline gelmiĢtir. Hizmet tasarımının ana girdisi, müĢteri beklentileridir ve 

bunların doğru Ģekilde öğrenilmesi ve değerlendirilmesi için tasarım sürecinde yer 

alabilecek nitelikli çalıĢanların olması gerkemektedir. Böylece hizmette ortak yaratılan 

değer, yine birlikte tasarlanmıĢ olacaktır.  

 

Hizmet iĢletmelerinde çalıĢanlar müĢterilerin dile getirdiği ya da getirmediği 

beklentilerle ilgili izlenimler oluĢtururlar ve bu Ģekilde hizmet deneyimlerini arttırırlar. 

MüĢteriler ise daha hizmetten bekledikleri değerin daha iyi tanımlanmasında rol 

oynarlar. Bu boyutların bir araya getirildiği katılımcılık anlayıĢıyla hizmet tasarımında 

daha baĢarılı hizmet sunumunu ulaĢmak mümkündür.      
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Hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın araĢtırıldığı bu çalıĢma üç bölümden 

oluĢmaktadır. Birinci bölümde, günümüzdeki geliĢmelerin nedenlerini daha iyi ortaya 

koyabilmek için hizmet sektöründe yaĢanan geliĢmeler, hizmet kavramı, özellikleri, 

sınıflandırılması ile hizmet üretim süreci ve hizmet tasarımının önemi ele alınmaktadır.  

 

Ġkinci bölümde, hizmet tasarımı kavramı ve türleri incelenerek, araĢtırmanın ana konusu 

olan hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın önemi, katılımcıların oynadığı roller, 

hizmet tasarım süreci ve uygulamada dikkat edilmesi gereken konularla birlikte ayrıntılı 

olarak ele alınmaktadır.  

 

Üçüncü bölümde, bir otel iĢletmesinde hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın 

araĢtırılmasına yer verilmektedir. Bu kısımda önce otel iĢletmelerinin özellikleri ve bu 

alanda yakın dönem geliĢmeleri ele alınarak, hizmet tasarımının bu alandaki önemi 

üzerinde durulmaktadır. Daha sonra araĢtırma ile ilgili ayrıntılara ve sonuçlara yer 

verilmektedir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

HĠZMET KAVRAMI 

 

 

 

 

1. HĠZMETLERĠN GELĠġĠMĠ VE KÜRESEL EKONOMĠDEKĠ YERĠ  

 

Küresel ekonomi bugün bir hizmet ekonomisine dönüĢmekte ve (Metters ve Marucheck, 

2007, s.195)  hizmet sektörü, ekonomik liderliğin kaynağı haline gelmektedir (Chuang, 

2007, s.91). Hizmet sektörü, özellikle geliĢmiĢ ülkelerde önemli bir rol üstlenerek, 

ekonominin itici gücünü oluĢturmaktadır. Ülkelerin geliĢmiĢlik düzeylerine göre önemli 

farklılılar gösterse de hizmet sektörü, genel bir eğilim olarak tüm dünyada büyümeye 

devam etmektedir (Gilmore, 2003, s.3; Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.5). 

GeliĢmiĢ ülkelerdeki bazı sonuçlara bakınca, hizmetlerin ne denli önem kazandığı daha 

iyi görülmektedir. Örneğin hizmetler, toplam üretim içinde olağanüstü bir orana sahiptir 

(ABD %78, BirleĢik Krallık %76, Fransa %72, Japonya %67, Ġspanya %64). Aynı 

Ģekilde, hizmet sektörü istihdamda da oldukça büyük bir payı kapsamaktadır (ortalama 

%70). Ġmalât iĢletmeleri, üretimlerine giderek daha fazla hizmet bileĢeni dahil 

etmektedir (tipik bir imalât iĢletmesinde hizmet bileĢeninin sağladığı katma değer %30-

70 arasında değiĢmektedir) (Machuca, Gonzales-Zamora ve Aguilar-Escobar, 2007, 

s.586).     

 

Bilindiği gibi, ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyini belirlemede ekonomik faaliyetler temel 

olarak Ģu Ģekilde sıralanır: tarım ve madencilik birincil sektör, imalât ve endüstri ikincil 

sektör, hizmetler ise üçüncül sektördür. Kimi yazarlar hizmetleri kendi içinde de 

ayırarak sosyal hizmetleri üçüncül, entelektüel hizmetleri dördüncül sektör olarak 

gösterse de, bu konuda kesin bir görüĢbirliği bulunmamaktadır. Günümüzdeki öneminin 

aksine, geçmiĢe bakıldığında ekonomik faaliyetler içinde hizmet etkinlikleri uzunca bir 

süre ilgi görmemiĢtir. Oysa hizmet etkinliklerinin geçmiĢi sağlık-tedavi veya hancılık 

gibi örneklerle çok eskiye dayanmaktadır. Ancak yakın geçmiĢe kadar, üretim 
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faaliyetlerinde “hizmet” ve “mal” Ģeklinde bir ayrım söz konusu olmamıĢtır. Hizmet, 

endüstri sonrası dönemde belirleyici bir sektör haline gelmeye baĢlasa da, 20.yy.‟a 

kadar “önem verilmeyen etkinlikler” arasındaki yerini sürdürmüĢtür. Hatta 20.yy.‟a 

kadar yaygın olan görüĢ, endüstri ekonomisinden hizmet ekonomisine geçiĢin bir 

duraklamaya neden olacağı yönünde olmuĢtur (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.4-

5).  

 

Hizmetlerin geliĢmesiyle ilgili olarak alanyazında sıklıkla ABD örneğine atıf yapıldığı 

görülür. Bunun nedeni hizmetlerde en hızlı ilerlemenin burada kaydedilmesidir. ABD 

ekonomisinin 19.yy.‟daki hızlı büyümesinde iletiĢim, bankacılık gibi hizmetler birincil 

faktörler olarak gösterilir (Chase ve Apte, 2007, s.375). ABD‟de 1900‟lerin baĢında her 

10 çalıĢandan 3‟ü hizmet sektöründe çalıĢmaktaydı. Bu oran 1950‟lerde 10‟da 5‟e, 

günümüzde ise 10‟da 8‟e kadar yükselmiĢtir (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2003, s.5). 

ABD‟nin GSMH‟sı içindeki payının %76‟ya ulaĢtığı hizmetler, diğer sektörler üzerinde 

belirleyici bir konuma gelmiĢtir. Bu oran, endüstri sektörünün en yüksek olduğu % 

30‟un oldukça üstündedir (Metters ve Marucheck, 2007, s.197).  

 

Hizmetlerin geliĢimine bakıldığında, öncelikle endüstriyi destekleme rolünden ötürü, 

endüstri döneminde doğal bir büyüme kaydettiği görülür. Örneğin mal üretimindeki 

artıĢ, perakende ticaretini geliĢtirerek bankacılık, sigorta ve gayrimenkul hizmetlerinin 

geliĢmesini sağlamıĢtır  (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, s.8). Heineke ve Davis 

(2007, s. 366)‟e göre, hizmetler birbirini destekleyen Ģu sırayı izleyerek geliĢmiĢtir:  

 Altyapı hizmetleri: UlaĢtırma, eğitim, sağlık 

 Destek hizmetler: Banka, perakende, otel 

 Rekreasyon ve boş zaman hizmetleri: Restoran, eğlence, tatil amaçlı konaklama 

 Eğitim hizmetleri: Özellikle yüksek öğrenim veren kamu kuruluĢları ve özel 

kuruluĢlar 

 Zaman tasarrufu sağlayan hizmetler: Posta yoluyla sipariĢ, çocuk bakımı, kuru 

temizleme 

 BiliĢim hizmetleri: BiliĢim teknolojileri ve Internet‟ten yararlanan hizmetler  
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20.yy.‟ın özellikle ikinci yarısından itibaren ise hizmet sektörü oldukça hızlı biçimde 

geliĢmeye baĢlamıĢtır (Heineke ve Davis, 2007, s.365). Bunun ardında yatan baĢlıca 

faktörler Ģunlardır (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.8):  

 

 Gelir düzeyindeki artışlar ve sosyolojik-demografik değişiklikler: Harcanabilir 

gelir temel ihtiyaçlardan ziyade hizmetlere ayrılmıĢtır. Kadının istihdam içindeki 

oranının artmasıyla birlikte hane geliri yükselmiĢtir. Eğitim düzeyinin 

yükselmesi, alıĢkanlıkların değiĢmesi ve yaĢam sürelerinin uzaması hizmetlere 

olan talebi artırmıĢtır.    

 İşletmelerde uzmanlaşmanın artması: Reklamcılık, danıĢmanlık, hukuk 

hizmetleri veren hizmet iĢletmelerinin geliĢmesiyle, hem imalât hem de hizmet 

iĢletmeleri bu hizmetleri talep etmeye baĢlamıĢtır.  

 Teknolojik gelişmeler: Özellikle biliĢim ve mikroelektronik teknolojileri, 

hizmetlerin geliĢmesinde önemlidir.  

 Uluslararası ticaretin ve serbestleşmenin artması: BaĢta ABD olmak üzere, 

pazarlarda serbestleĢmeyle birlikte uluslararası ticaret de artmıĢtır. 

UluslararasılaĢma, rekabeti yoğunlaĢtırırken, hizmetler rekabet üstünlüğünün 

sağlanmasında öne çıkmıĢtır (Zeithaml ve Bitner, 1996, s.11; Haksever ve 

diğerleri, 2000, s.11) 

 

Hizmetlerin geliĢiminde diğer unsurlar bir yana, teknolojideki ilerlemenin ayrı bir yeri 

vardır. Nitekim, tarih içindeki seyrine bakıldığında, hizmetlerdeki geliĢmelerin teknoloji 

ile paralel bir seyir izlediği görülür. Örneğin ulaĢtırma teknolojilerindeki geliĢmeler 

taĢımacılık, seyahat ve konaklama hizmetlerinin geliĢmesini sağlamıĢtır. Teknoloji, 

sayısız yeni hizmetin ortaya çıkmasında rol oynamaya ve bir yandan da hizmetlerin 

doğasını çarpıcı biçimde değiĢtirmeye devam etmektedir. Özellikle biliĢim 

teknolojilerindeki geliĢmeler, hizmet sektörünü en çok etkileyen teknoloji alanıdır. 

BiliĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, hizmetlerin sunum ve dağıtım biçimlerini 

değiĢtirmekte, müĢteriler ve çalıĢanlar için daha iyi ve etkili hizmetleri mümkün 

kılmaktadır. BiliĢim teknolojilerine bağlı olarak, hizmet iĢletmelerinin geçmiĢten beri 

yerele bağlı kalma özelliği de kırılmıĢ, küresel eriĢim kolaylaĢmıĢtır (Bitner, 2001, s. 

375; Haksever ve diğerleri, 2000, s.152). Bugün biliĢim teknolojilerinin yüzde 80‟i 
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hizmet iĢletmelerince satın alınmaktadır (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, s.341; 

Vuorinen, Jarvinen ve Lehtinen. 1998, s. 377). Burada, biliĢim teknolojilerinin esas 

olarak hizmetlerin öneminin artmasında doğrudan bir etkisinin olmadığını da belirtmek 

gerekmektedir. Bu teknolojiler daha çok hizmetlerin eriĢimini arttırma, eriĢilebilir 

hizmetleri çeĢitlendirme ve yeni hizmetlerin ortaya çıkmasında önemli katkılar 

sağlamaktadır (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.4).  

 

Hizmetlerin geliĢmesinde rol oynayan bazı itici güçler, aynı zamanda hizmetler için 

önemli baskı unsurları haline gelebilmektedir. Bugün, hizmet iĢletmeleri oldukça zor bir 

ekonomik çevrede rekabet etmektedir (Oral ve Yüksel, 2006, s.41). Küresel çapta artan 

rekabet, pazarların serbestleĢmesi, teknolojik geliĢmeler, hizmet iĢletmelerinin 

uluslararasılaĢması ve sürekli değiĢen tüketici tercihleri gibi faktörler hizmet 

iĢletmelerinde rekabeti arttırmaya devam etmektedir. Hizmet iĢletmelerinin rekabetçi 

konumun güçlendirilmesine yönelik baĢlıca çözümlerden biri de yeni hizmet sunumudur 

(Smith, Fiscbacher ve Wilson, 2007, s.370; Stevens ve Dimitriadis, 2005, s. 175; 

Menor, Tatikonda ve Sampson, 2002, s.135; Cooper ve Edget, 1999, s.7; 

Weissenberger-Eibl ve Koch, 2007, s.98). Yenilik, bir sektördeki en önemli yıkıcı güç 

olarak kabul edilmektedir (Debackere ve Looy, 2003, s.405). Bu noktada hizmet 

iĢletmelerinin müĢteri beklentilerine daha iyi yanıtlar veren yenilikleri hızla tasarlayarak 

hayata geçirmesi son derece önem kazanmaktadır. Ürün eksenli yeniliğin yolu ise 

hizmet tasarımından geçmektedir. Hizmet tasarımı, hizmet yöneticilerinin temel 

yeteneklerinden biri haline gelmektedir. Bu yeteneği doğru algılayıp, baĢarılı sonuçlara 

ulaĢmak için öncelikle hizmetle ilgili temel konuların ve hizmet üretim sürecinin iyi 

anlaĢılması gerektiği düĢünülmektedir. Ġzleyen bölümlerde bu konulara yer 

verilmektedir.  

  

2. HĠZMET KAVRAMI 

 

Hizmet, çok farklı anlamlarda kullanılan bir kavramdır. Bunun baĢlıca nedeni hizmet 

kavramının, endüstri iĢletmeleri ile zamanla değiĢen karmaĢık iliĢkilerinin olmasıdır. 

Buna bağlı olarak, hizmet kavramının ele alınmasında uzun yıllar boyunca mal üretimi 

paradigması hakim olmuĢtur. Bu durum, uzun süre hizmet kuramının 
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oluĢturulamamasının da nedenlerinden biridir. Günümüzde halâ üzerinde görüĢbirliğine 

varılmıĢ genel bir hizmet kuramı bulunmamaktadır. Bu ihtiyaca yanıt vermek üzere, 

günümüzde “hizmet bilimi” geliĢtirmeye yönelik çabalarla karĢılaĢılmaktadır. Hizmet 

bilimi açılımının, ardında yatan nedenleri de ortaya koyması açısından, öncelikle hizmet 

kavramının geliĢmesine kısaca göz atmanın yararlı olduğu düĢünülmektedir.   

 

Hizmet, daha önce de vurgulandığı gibi, adı konmamakla birlikte, eski çağlardan beri 

var olan bir etkinliktir. Hizmet kavramının akademik yazında ilk olarak yer aldığı eser, 

Adam Smith‟in Ulusların Zenginliği (1776)‟dir. Smith burada ilk kez soyut ve somut 

çıktıları olan üretimi birbirinden ayırmaktadır. Smith, üretim sonucu elde edilen soyut 

çıktıları “hizmetler” olarak adlandırmıĢtır. Ona göre bunlar “üretken olmayan ekonomik 

faaliyetler”dir ve bir değer yaratmamaktadır (Chase ve Apte, 2007, s.375). 19.yy.‟da  

 

Jean Baptiste Say (1803) ise ilk kez soyut ürün kavramını ortaya atmıĢtır. Bir doktorun 

hastasına verdiği hizmeti örnek göstererek Say, soyutluk ile birlikte eşzamanlı üretim ve 

tüketimden söz ederek hizmetin bu iki temel özelliğini ilk olarak dile getirmiĢtir. Say‟ın 

bu yaklaĢımı o dönemde yaygın biçimde benimsenmiĢtir (Lovelock ve Gummesson, 

2004, s.25). Ancak Marx ve Lenin‟in öğretilerinde de geçtiği gibi, hizmetler halâ 

üretken olmayan etkinliklerdir ve mal üretiminin devamındaki iĢlemleri ifade 

etmektedir (Heineke ve Davis, 2007, s.365). Bu görüĢlerden farklı olarak Alfred 

Marshall (1890) ise mal üretimi ve tüketiminde yararlanılan hizmetler olmazsa, mal 

üretiminin de olmayacağını ifade ederek (Özer ve Özdemir, 2007, s.4), hizmetin 

önemine değinen ilk yazarlardan olmuĢtur. Görüldüğü gibi, hizmet kavramı önce 

ekonomistler tarafından incelenmiĢtir. Marshall gibi hizmetlerin önemine değinen bir 

baĢka yazar da Converse (1930)‟dir. Ancak Converse, hizmetlerin pazarlama açısından 

önemini dile getirir (Svensson, 2006, s.245).  

 

Yönetim alanına bakıldığında ise hizmet konusunun 20.yy.‟ın baĢında, Bilimsel 

Yönetim‟in geliĢtirilmesinin ardından ele alınmaya baĢlandığı görülür. Bu konuda 

yapılmıĢ az sayıdaki çalıĢmalar, Bilimsel Yönetim ilkelerinin hizmet iĢletmelerinde 

uygulanmasına dayalıdır. Bunların içinde Lefingwell (1917)‟in çalıĢması öne 

çıkmaktadır. Banka, sigorta, muhasebe ve posta yoluyla alıĢveriĢ gibi hizmet 
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iĢletmelerinde yürüttüğü araĢtırmalarda Lefingwell, Bilimsel Yönetim ilkelerinin 

baĢarılı sonuçlara ulaĢtırmadığını ortaya koymuĢtur. Yazar bu çalıĢmalarında hizmet 

iĢletmelerinin, müĢterilerin “beklenmeyen” isteklerine uyum gösterme zorunlulukları 

olduğunu saptamıĢtır. Lefingwell elde ettiği diğer bulgulardan da yola çıkarak, Bilimsel 

Yönetim ilkelerinin hizmet iĢletmelerinde imalât iĢletmelerindeki gibi baĢarılı sonuçlara 

ulaĢmadığını savunmuĢtur. Lefingwell‟in ulaĢtığı sonuçlar, hizmet üretiminin ve 

özellikle hizmet üretiminde müĢteri etkileĢimine değinmesi açısından dikkat çekicidir. 

Ancak Bilimsel Yönetim ilkelerinin hizmet iĢletmelerinde uygulanmasının tamamen 

baĢarısızlığa götürdüğünü söylemek yanlıĢ olur. Örneğin 1960‟lı yıllarda McDonald‟s, 

bu ilkelerden biri olan “üretim hattı” ilkelerini baĢarıyla uygulamıĢtır (Chase ve Apte, 

2007, s. 365, 376-377). 

 

Çizelge 1. Hizmet AraĢtırmalarının GeliĢimi 

Zaman Aralığı  Teori ve Uygulama  

1900-1950’ler  

 

Bilimsel yönetim ilkelerinin hizmetlerde uygulanması  

Walt Disney: müĢteri deneyimi gibi hizmet faaliyetlerinin geliĢtirilmesi  

1960’lar  McDonald‟s: hizmetlerde üretim hattı yaklaĢımı  

Hizmet ekonomisi ve sağlık alanında hizmet faaliyetleriyle ilgili çalıĢmalar  

1970’ler Hizmetlerin sektörleĢmesi  

Hizmetlerde arz-talep eĢitliği  

MüĢteri-iliĢki modeli  

1980’ler Pazarlama ve üretim faaliyetleri bakıĢıyla hizmetlerin sınıflandırılması  

SERVQUAL – hizmet kalitesi modeli  

Kuyruk psikolojisi  

Getiri yönetimi  

1990’lar Hizmet kâr zinciri  

Hizmet sistemlerinde hata önleme yöntemlerinin geliĢtirilmesi  

BiliĢim-yoğun hizmetlerin küreselleĢmesi  

Deneyim ekonomisinin ortaya çıkıĢı  

2000’ler  Hizmet faaliyetlerinde davranıĢ bilimlerinin kullanılması  

BiliĢim-yoğun hizmetlerde faaliyet yönetimi  

Hizmetlerde biliĢim teknolojileri ve e-hizmetler 

Küresel iĢ süreçlerinde dıĢ kaynaklardan yararlanma  

Hizmet tasarımı  

Chase ve Apte (2007).  

 

Ġmalât iĢletmelerindeki ilkelerin hizmet iĢletmelerinde uygulanmasına yönelik 

çalıĢmaların ardından, 1960‟lı ve 70‟li yıllarda hizmet kuramını oluĢturmaya yönelik ilk 

adımlar atılmıĢtır. Bu çalıĢmaların, “hizmet yönetimi”nin de temelini oluĢturduğu 

söylenebilir. Bu dönem boyunca hizmetlerin tanımlanması, mallardan farkları ve 

hizmetin kendine özgü özelliklerinin belirlenmesi gibi konular üzerinde durulmuĢtur. 
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1970‟lerin sonundan itibaren ise hizmetler yavaĢ yavaĢ kendi baĢına bir araĢtırma alanı 

olmaya baĢlamıĢtır (Gilmore, 2003, s.7). Çizelge 1‟de 20.yy. boyunca hizmet 

araĢtırmalarında öne çıkan konu baĢlıklarının geliĢimi görülmektedir.  

 

Çizelge 1‟de görüldüğü gibi, 1980‟li yıllardan itibaren hizmet alanında hızlı geliĢmeler 

kaydedilmiĢtir. Bu dönemde hizmet, öncelikle pazarlama ve üretim yönetimi açısından 

ele alınmıĢtır. Bu iki disiplin, hizmet ile mal arasındaki farklılıkların ortaya konması ve 

hizmetle ilgili kavram çerçevesinin oluĢturulması gibi önemli katkılar sağlamıĢtır. 1985-

1995 yılları ise hizmet yönetiminin geliĢmeye baĢladığı dönemdir. Ancak hizmet 

yönetimindeki çalıĢmaların sayısı çok fazla olmamıĢtır ve mevcut çalıĢmaların da alana 

yeni katkılar sağladığını söylemek zordur (Johnston, 2005, s.1283).  

 

1990‟lı yıllarda küresel çapta yaĢanan değiĢiklikler, hizmet çalıĢmalarının 

çeĢitlenmesini ve artmasını sağlamıĢtır. Bu dönemde hizmet iĢletmelerinde biliĢim 

teknolojilerinin etkileri, rekabet ve rekabetüstünlüğü gibi konular baĢlıca araĢtırma 

alanları olmuĢtur. Farklı iĢletme disiplinleri hizmeti kendi bakıĢaçılarıyla araĢtırmaya 

baĢlarken, sağlık, finans, turizm gibi alt çalıĢma dallarında da hızlı geliĢmeler 

kaydedilmiĢtir. Hizmette alt çalıĢma alanlarının ortaya çıkmasının baĢlıca nedeni, 

hizmetin kendi içinde pek çok benzersiz iĢlemlerden oluĢan faaliyet alanlarına 

ayrılmasıdır (“Johnston 1999”: Johnston, 2005, s.1286). Bunun bir baĢka nedeni de 

hizmetle ilgili genel kabul görmüĢ bir paradigmanın olmamasıdır (Heineke ve Davis, 

2007, s.370). Gerçekten de, hizmet kavramının ortaya konmasına yönelik çabalara 

bakıldığında, pek çok farklı yaklaĢımla karĢılaĢılmaktadır. AĢağıdaki bölümde, kısaca 

hizmet kavramı üzerindeki tartıĢmalara yer verilmektedir.  

 

2.1. Hizmetin Tanımlanmasında Farklı YaklaĢımlar  

 

Hizmet, karmaĢık ve çok yönlü bir kavramdır. KiĢisel hizmetten (psikolog hizmeti gibi), 

müĢterinin tüm beklentilerini birebir karĢılayan somut bir ürün üretimine (terzilik gibi)  

kadar geniĢ bir üretim etkinliğini kapsayabilir (Grönroos, 2007, s.51). Ġlk tanımlama 

çabalarından beri hizmet kavramı, mallarla karĢılaĢtırılarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Bu tanımlarda genellikle hizmetin ne olmadığı gösterilir ve hizmeti açıklamada 

“işlemler, sözleşmeler, süreçler ve etkileşimler” ifadelerinden yararlanılır (Edvardsson, 
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Gustaffson ve Roos, 2005, s.108). Örneğin Lovelock (1991)‟a göre hizmet “bir 

nesneden ziyade bir süreç ya da performanstır” (Ġçinde: Vargo ve Lusch, 2004, s. 325).  

 

Daha yakın dönemde yapılan tanımlara bakıldığında ise “müĢteri” kavramının ağırlık 

kazandığı görülür. Örneğin Fitzimmons ve Fitzimmons (2004, s.4)‟a göre hizmet, 

“Ortak-üretici rolü oynayan müşteri için yerine getirilen, zamana karşı dayanıksız, 

soyut bir deneyimdir.” Grönroos (2007, s.52) hizmetin “....müşteri sorunlarına 

çözümler” olduğunu vurgular. Vargo ve Lusch (2008, s.26)‟a göre ise hizmet, beceri ve 

bilgi gibi uzmanlaşılmış yeteneklerin sözleşmeler, süreçler ve performanslar yoluyla bir 

başka kişinin yararı için uygulanmasıdır. Bu tanımın içine kişinin bizzat kendi kendine 

hizmet uygulaması da girmektedir. Yazarlar ayrıca hizmet kavramı ile ilgili olarak halâ 

genel kabul gören bir tanıma ulaĢılmadığını da belirtirler.   

 

Hizmet kavramı ile ilgili tartıĢmalar devam ederken, bu konuya bir nevî toplubakıĢ 

imkânı veren Edvardsson, Gustaffson ve Roos (2005)‟un çalıĢması dikkat çekicidir. 

Yazarlar, hizmet alanında önde gelen onaltı akademisyene, hizmeti nasıl 

tanımladıklarını sormuĢlardır. Akademisyenlerin çoğu, önceki tanımlardan farklı olarak, 

hizmette müşteri ve değer (değerin yaratılmasını) kavramlarını vurgulamıĢlardır. 

Yazarlar, onaltı akademisyenin görüĢleriyle destekleri çalıĢmalarında ilginç savlar 

ortaya atarlar. Hizmetin genel-geçer bir tanımını yapmak çok zordur. Hizmet daha çok 

“bakıĢaçısı” ile ilgilidir. Bu nedenle belli bir zamanda, belli bir iĢletmede, belli bir 

bakıĢaçısıyla ve belli bir hizmet için betimlenmelidir. Daha alt ve soyut düzeyde bir 

hizmet tanımı yoktur. Ancak kesin olan, hizmetin odak noktasında “değer yaratmak” 

olmasıdır. Hizmet kavramı uzun süre, iĢletme (pazarlama, üretim) açısından 

incelenmiĢtir. Yazarlara göre artık hizmete, müĢteri açısından yaklaĢılmalıdır. Hizmet 

sonucunda ortaya çıkarılacak olan değeri en iyi tanımlayacak olan kiĢi müĢteridir 

(Edvardsson, Gustaffson ve Roos, 2005, s.114, 118-119).  

 

Yukarıdaki yaklaĢıma benzer biçimde, Gemmel, Looy ve Ossel (2003, s.29-30) de 

hizmet yaklaĢımında “iĢletme türü”nü diğer bir deyiĢle, durumsal bir anlayıĢı 

önermektedir. Yazarların bu görüĢlerinin dayandığı bir kaç nokta vardır; bunların 

baĢında bugün çok farklı hizmet türlerinin olması gelmektedir. Hepsini kapsayıcı bir 



11 

 

hizmet tanımı ortaya atmak oldukça güçtür. Öte yandan rekabet koĢulları, teknoloji gibi 

faktörler hergün yeni hizmetlerin ortaya çıkmasına veya hizmetin kapsamının 

değiĢmesine neden olmaktadır. Böylece hizmet yaklaĢımı da çok boyutlu hale 

gelmektedir.  

 

Bu çalıĢmada benimsenen hizmet yaklaĢımına göre hizmet, müĢteriyle birlikte değer 

yaratma sürecidir. Hangi hizmet türü olursa olsun bu temel aynıdır. Hizmetin alt 

çalıĢma alanlarına bakıldığında farklı disiplinler, hizmeti farklı biçimde ele alsa da, 

hizmetin müĢteriyle birlikte değer yaratma süreci tüm hizmet etkinlikleri için geçerlidir.   

 

2.2. Hizmet Kavramı ile Mal Kavramının KarĢılaĢtırılması  

 

Hizmetin ayrı bir disiplin olduğunu savunabilmek için, geçmiĢte sıkça  baĢvurulan yol, 

mallardan farklarının ortaya konması olmuĢtur. Günümüzde ise böyle bir savunmaya 

gerek kalmamıĢtır ve hizmet disiplini tek baĢına ilerlemeye devam etmektedir. Ancak 

günümüzde hizmet ve mal kavramlarının sıklıkla bir arada kullanıldığı görülür. Bunun 

baĢlıca nedeni hizmet ve mal kavramları arasında net bir ayrım yapmanın güç olmasıdır. 

Bazı mal üretimi yapan iĢletmeler faaliyetlerinde hizmet bileĢenlerini arttırıp, kendini 

hizmet iĢletmesi olarak konumlandırmaya çalıĢırken, pek çok hizmet üretimi de mallar 

ya da somut varlıklar olmaksızın gerçekleĢememektedir. Somut unsurlar, hizmet 

kalitesinin önemli boyutları arasında yer alır. Bu nedenle bu iki kavramın ayrıĢmaktan 

ziyade, giderek içiçe geçtiği söylenebilir (Edvardsson, Gustaffson ve Roos, 2005, 

s.118). Buradan yola çıkarak, bu kısımda hizmet ve mal ayrımının daha çok geleneksel 

üretim anlayıĢı ile çağdaĢ üretim anlayıĢı arasındaki fark olarak da görülebilir. Böylece, 

hizmet üretiminin geleneksel üretim bakıĢaçısından neden farklı olduğu daha net ortaya 

koyulabilir.  

 

Vargo ve Lusch (2008b, s.85)‟a göre günümüzde ekonominin nihai amacı hizmet elde 

etmektir. Yazarlar mal ve hizmeti, birbirini dıĢlayan iki farklı kavram olarak görmenin 

doğru olmadığını savunurlar. Bu yaklaĢım, hem hizmet kavramının zenginliğini hem de 

hizmetlerde malların rolünü anlamayı engellemektedir. Yazarlara göre mallar, dolaylı 

hizmet sunumu sağlayan araçlardır. Buna paralel bir yaklaĢımla Abe (2005, s.64) Ģu 
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örneği verir; Japonya‟da demiryolu, havayolu gibi kamu taĢımacılığında, yönetim daha 

çok sistemin teknik açıdan iĢleyiĢine odaklanır. UlaĢtırmayı sağlayan araçlar ve sistemle 

ilgili konulara odaklanma eğilimi, sistemin gerçek amacı olan ulaĢtırma hizmetini 

gölgede bırakmaktadır. Abe‟ye göre bu durum, hizmet kavramının oldukça 

daraltılmasının ve bir disiplin olarak geliĢmemesinin en önemli nedenidir.   

 

Abe (2005)‟nin verdiği örnekteki gibi hizmetin teknik yapısına ağırlık verilmesi, 

günümüzde pek çok hizmet iĢletmesinin karĢılaĢtığı baĢarısızlığın temel nedenlerinden 

biridir. Aslında hizmetin teknik altyapısıyla ilgili iĢlemlerin yerine getirilmesiyle 

“hizmet üretimi”nden söz edilemez. Hizmet, müĢteriyle ortak üretim sonucunda ortaya 

çıkan bir performanstır (Williams, 2007, s.593). Mal üretiminde, iĢletme ürünü üretir, 

müĢteri için eriĢilebilir hale getirir. Malın tüketilmesiyle elde edilen değer, ürünü satın 

alan müĢteri tarafından tek baĢına yaratılır. Hizmette ise değer, iĢletme ve müĢteri 

tarafından birlikte yaratılır. Bu yönüyle hizmette süreç ve ürün ayrılmazlığı vardır. Buna 

bağlı olarak (sanal ya da gerçek) hizmet ortamı ile müĢterinin ayrlmazlığından da söz 

edilebilir. Bu nedenle hizmet iĢletmesi hizmet süreçlerini kolaylaĢtırmaktan sorumludur 

ve mallarda olduğu gibi, müĢteriyi hizmet sunumu ile tek baĢına bırakamaz (Grönroos, 

2007, s.56-57; Ueda, Takenaka, 2007, s.1).  

 

Görüldüğü gibi, hizmet ve mal ayrımında en önemli unsurlardan biri müĢterinin 

oynadığı roldür. Hizmet üretiminde müĢteri, bir “dıĢ üretim faktörü” olarak kabul edilir. 

Buna karĢın imalât sürecinde müĢteri girdisi tasarım için fikir vermek gibi daha sınırlı 

boyuttadır. MüĢteriler daha çok mal seçimi ve tüketiminde rol alırlar (Sampson ve 

Froehle, 2006, s.331). Mal üretiminde müĢteriler çıktıyı tüketirken hizmetlerde tüketilen 

ise sürecin kendisidir. Bununla birlikte mallar hizmetin müĢteriye ulaĢtırılmasında 

doğrudan ya da dolaylı olarak yer aldığından önemini korumaya da devam eder (Vargo 

ve Lusch, 2008, s.85; Vargo ve Lusch, 2004, s.331).  

 

Sonuç olarak, hizmet ve mal kavramları arasında kesin bir sınır belirlemenin zor olduğu 

ve tüketiciler açısından birinin diğerinden daha önemli olduğunu ileri sürmenin yanlıĢ 

olduğu söylenebilir. Hizmetlerle malların ele alınıĢ biçimi, ürünün türüne ve iĢletmenin 

ürünle ilgili vizyonuna göre değiĢir. Öte yandan, bu ayrımı daha da belirsiz hale getiren 
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müĢteri beklentileri boyutundan da söz edilebilir. Örneğin cep telefonunu sadece 

iletiĢim aracı olarak düĢünen bir müĢteri için kısmen dayanıklı bir üründür. Bunu bir 

imaj olarak düĢünen müĢteri için ise sürekli çıkan yeni modeller nedeniyle dayanıksız, 

hatta ağırlıkla soyut nitelikli bir ürün haline dönüĢebilir. 

 

Mallarla olan iliĢkisine değindikten sonra hizmetin farklı kılan asıl özelliklerinden söz 

edilebilir. Ġzleyen bölümde hizmet kavramı bu özellikleri çerçevesinde incelenmektedir.  

 

3. HĠZMETLERĠN TEMEL ÖZELLĠKLERĠ  

 

Hizmetin temel özellikleri daha çok mallarla karĢılaĢtırılarak ortaya atılmıĢtır. Zeithaml, 

Parasuraman ve Berry (1985) tarafından ortaya atılan dört temel hizmet özelliği 

(soyutluk, eĢzamanlılık, dayanıksızlık ve değiĢkenlik) litaratürde en çok atıf yapılan 

özelliklerdir  (Lovelock ve Gummeson, 2004, s.23; Vargo ve Lusch, 2004, s.326). Bazı 

çalıĢmalarda beĢinci bir özellik olarak “ortak üretim”den de bahsedilmektedir 

(Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, s.21). Hizmet üretiminde, müĢteri bir dıĢ üretim 

faktörü olduğundan, hizmetlerin bu beĢ temel özellik çerçevesinde incelenmesinin 

yararlı olduğu düĢünülmektedir.  

 

Daha çok üreticinin bakıĢaçısını yansıtan temel hizmet özelliklerinin kökeni, hizmet 

kavramında da olduğu gibi, iktisat bilimine dayanmaktadır. Daha önce belirtildiği gibi 

hizmetler, ilk iktisatçılar tarafından değer yaratmayan faaliyetler olarak ele 

alınmaktaydı. Bu dönemde, ekonomik faaliyetlerde amaç sermaye oluĢumuyken, 

refahın göstergesi olarak mal mülkiyeti esas alınmıĢtır. Buna bağlı olarak üretimle ilgili 

temel varsayım; standart hale getirilmiĢ ve somut çıktı üreten bir imalat modeli 

olmuĢtur. Bu modele göre üretim çıktısı, imalât ile katma değer yaratılarak, müĢteri 

müdahalesi olmadan üretilir, talep gelinceye kadar stoklanır ve daha sonra satılır 

(Lovelock ve Gummeson, 2004, s.24; Vargo ve Lusch, 2004, s.332). Hizmetin temel 

özelliklerinden soyutluk, dayanıksızlık ve eĢzamanlılık iĢte bu dönemdeki varsayımlara 

dayanırken, değiĢkenlik (Lovelock ve Gummeson, 2004, s.24) ve ortak üretim 20.yy.‟da 

ortaya atılmıĢ özelliklerdir.  
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Hizmetlerin incelenmesinde sıkça atıf yapılan temel özelliklerinden ne Ģekilde 

yararlanılacağı önemli bir konudur. Öncelikle bu özelliklerin tüm hizmetler için aynı 

Ģekilde geçerli ve genellenebilir olmadığı dikkate alınmalıdır. Örneğin biliĢim 

hizmetleri için depolanabilirlik mümkün iken, avukatlık hizmetinde böyle bir durum 

mümkün değildir. Hizmetin temel özellikleri özünde, “müĢteri girdilerinin” 

göstergeleridir (Sampson ve Froehle, 2006, s.335). Bu özellikler, mal üretimi 

tekniklerinin hizmetlerde uygulanmasının sınırlı olduğunu gösterir (Prajogo, 2006, 

s.1375). Ancak bu özellikler kısmen mal üretiminde de görülebilir. KiĢiye özel imalât, 

stoksuz üretim bu duruma örnektir.  

 

Hizmetlerin temel özellikleri farklı hizmetlerde farklı yoğunlukta olabilir. Bu 

özelliklerin, inceleme konusu olan hizmet bağlamında değerlendirilmesi daha doğru 

olur. AĢağıda hizmetin baĢlıca özellikleri ile ilgili açıklamalara yer verilmektedir.  

 

3.1. Soyutluk 

 

Dokunulmazlık olarak da geçmektedir. Özellikle hizmet-mal ayrımında ve hizmet 

tanımlarında en çok atıf yapılan özelliktir ve hizmetin diğer temel özelliklerinin de çıkıĢ 

noktasıdır (Lovelock ve Gummeson, 2004, s.25). Hizmetlerin fiziki varlığının 

olmaması, satın almadan önce, hatta satın almadan sonra dahi değerlendirilmesini 

zorlaĢtırır. Çok farklı beklentileri olan müĢteriler için hizmet satın almak daha riskli 

hale gelmektedir (ġahin, 2008, s.53). Örneğin yangın sigortası gibi bir hizmetin 

değerlendirilmesi uzun zaman alabilir ya da hiç gerçekleĢmeyebilir. Gerçekte malların 

tamamen somut unsurlardan oluĢmaması gibi, hizmetler de tamamen soyut unsurlardan 

oluĢmaz (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.12).  

 

Hizmetlerin soyutluk özelliği, “duyularla hissedilmeyen” anlamında düĢünülmemelidir. 

Nitekim hizmet sürecinde duyularla hissedilen unsurlar bulunur (Sampson ve Froehle, 

2006, s.335). MüĢteriler için gerçek ya da sanal hizmet ortamlarında yer alan fiziksel 

göstergeler hizmet kalitesi algısının da kritik boyutlarından birini oluĢturur (Lovelock 

ve Gummeson, 2004, s.25). Soyutluk özelliği ile kastedilen aslında hizmet 

performansıdır ve hizmet çıktısının müĢterinin zihninde bir sembol, deneyim veya 
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düĢünce olarak kalmasını ifade eder Gilmore, 2003, s.10). Bu özellik, hizmet 

ölçümlerinin geliĢtirilmesini, hizmet tasarımını ve hizmetin patentinin alınmasını 

zorlaĢtırırken, taklit edilmesini de kolaylaĢtırmaktadır (ġahin, 2008, s.53; Fitzimmons 

ve Fitzimmons, 2004, s.24; Edvardsson, Gustaffson ve Roos, 2005, s.115).  

 

3.2. EĢzamanlılık 

 

MüĢterinin, hizmeti üretim esnasında tüketmesini ifade etmektedir. Pek çok hizmetin 

üretimi için müĢterinin üretim sürecinde yer alması gerekir. Bunun için hizmetin 

üretildiği yere gelebilir, iletiĢim araçları gibi bir kanaldan ulaĢabilir ya da hizmet 

çalıĢanı müĢterinin yanına gelir. EĢzamanlılık, hizmet yönetiminde son derece önemli 

bir konudur. Bunun nedeni hizmetin açık sistem Ģeklinde bir iĢleyiĢe sahip olmasıdır. 

EĢzamanlı üretim-tüketim sırasında meydana gelen talep değiĢiklikleri sistemi ve 

izleyen hizmet sürecini bütünüyle etkiler. Bu özellik, diğer yandan hizmet çalıĢanının 

önemine de iĢaret etmektedir (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.14; Fitzimmons ve 

Fitzimmons, 2004, s.22). Hizmet çalıĢanı, müĢteri ile etkileĢime girerek hizmetin ortak 

üretiminde rol alır. Diğer yandan hizmet çalıĢanı üretimdeki hataları yine üretim 

sürecinde tanımlayıp, düzeltmek durumundadır, bu anlamda kalite kontrol denetimini de 

üstlenir. Soyutluk özelliğine de bağlı olarak hizmetlerde, aynı hataların çözümü mal 

üretiminde olduğu gibi hep aynı biçimde olmayabilir. Bu özelliğe bağlı olarak, hizmet 

çalıĢanının konusunda yetkin olması son derece önemlidir (Bowen ve Ford, 2002, 

s.452).  

 

Lovelock (2000) eĢzamanlılık özelliğinin aĢırı basitleĢtirmeye ve yanlıĢ 

değerlendirmeye müsait olduğunu ileri sürer. Yazara göre eĢzamanlılık özelliği zaten 

tüm hizmetlerde aynı ölçüde geçerli değildir ve bütünüyle uygulanması imkansızdır 

(Vargo ve Lusch, 2004, s.329. EĢzamanlılık ile vurgulanmak istenen, üretimin iĢletme 

tarafından tek baĢına gerçekleĢtirildiği yönündeki yanlıĢ algının önlenmesidir. Hizmet 

iĢletmesi genellikle üretim süreci için önceden hazırlık yapmıĢ durumdadır. Ancak 

üretim, müĢteri girdilerinin müĢteri tarafından sunulmasına kadar baĢlamaz. Diğer 

yandan tüketimin ise bazı boyutları üretim sürecinde baĢlayıp, daha sonra da devam 

edebilir (Sampson ve Froehle, 2006, s.335).  
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3.3. Ortak Üretim 

 

Hizmet iĢletmesi, hizmet üretimini belli bir ortam içinde müĢteri ile birlikte 

gerçekleĢtirir. Hizmet iĢletmesi, çalıĢan veya web sitesi gibi bir arayüz tarafından temsil 

edilir. MüĢterinin üretim sürecinde yer alması aslında hizmetin verimliliğini azaltabilen 

bir özelliktir. Ancak bu etkileĢim, müĢterinin gelecekte elde tutulması, yeni müĢteri 

kazandırma gibi yararların yanısıra, hizmet tasarımında önemli bir girdi rolü de 

oynayabilir (ġahin, 2008, s.54). Hizmet tasarımı için öncelikle müĢteri beklentilerinin 

öğrenilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler, ortak üretim sayesinde çalıĢanlar tarafından 

çeĢitli Ģekillerde öğrenilir. Böylece eĢzamanlılık ve ortak üretim özellikleri, hizmet 

tasarımı için önemli fırsatlar olarak görülebilir.   

 

Ortak üretim, hizmet iĢletmelerinde ön-alan ve arka-alan Ģeklinde bir ayrımı getirir. Ön-

alan, müĢteri etkileĢiminin gerçekleĢtiği ve müĢteriler tarafından doğrudan 

deneyimlenen etkinliklerin yer aldığı alanlardır. Arka-alan ise müĢterinin görmediği 

veya müĢteriden uzaktaki etkinliklerin gerçekleĢtiği ve ön-alandaki iĢlemleri 

destekleyen faaliyet birimlerinden oluĢur (Zomerdijk ve Vries, 2007, s.110). Hizmet, 

esas olarak ön-alanlarda gerçekleĢen bir deneyimdir. MüĢteri bakıĢ açısıyla tasarlanmıĢ 

ön-alanlar hizmet kalitesini de olumlu yönde etkiler (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, 

s. 21-23).  Bu durum aynı zamanda ön-alan çalıĢanlarının hizmet sürecinde öne 

çıkmasını sağlar. Bu çalıĢanların iĢ bilgi ve becerileriyle ilgili yeterlikleri kadar, kiĢisel 

özellikleri de önem kazanır.  

Üretim sürecinde müĢterinin yer alması, hizmet yönetimini zorlaĢtıran bir faktördür. 

MüĢterinin varlığı tüm hizmet sürecini etkiler. MüĢterilerin üretime dahil olma 

yoğunluğu, süresi ve karmaĢıklığı ne kadar çoksa, onlara süreçlerde yer vermeye daha 

çok özen gösterilmelidir. Öte yandan iĢletmenin yeri, tasarımı ve görünümü hizmetin 

baĢarısında önem kazanır. ĠĢletme sadece “son hizmetleri” değil, ayrıca o hizmetleri 

yerine getiren, müĢteriye ulaĢtıran süreçlere de özen göstermelidir (Prajogo, 2006, s. 

1375; Bowen ve Ford, 2002, 456-458.) Ortak üretim iyi değerlendirildiğinde, değerli bir 

fırsata dönüĢebilir. Özellikle hizmet tasarımında daha fazla fikire ulaĢmada ortak 

üretimden yararlanılabilir (Agrawal, 2006, s.42).  
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3.4. Dayanıksızlık  

 

Hizmetler sadece soyutluk özelliğine bağlı olarak değil, eĢzamanlılığa da bağlı olarak 

depolanamaz ya da bekletilemez. Talepteki değiĢiklikler hizmet kapasitesinin tam 

olarak kullanımını engeller. Bu nedenle kullanılmayan kapasite israf edilmiĢ olur 

(Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.16). Dayanıksızlık, esas olarak hizmetlerin 

zamana duyarlı olmasından kaynaklanmaktadır. Aslında dayanıksız olan hizmetin 

kendisi değil, kapasitedir (Sampson ve Froehle, 2006, s.35).   

 

Dayanıksızlık özelliğinin getirdiği sorun, müĢteriden ziyade daha çok üretici açısından 

önemlidir. MüĢteri için bu durum “dayanıksız deneyim” ile aynı anlama gelmemektedir. 

Örneğin bir sağlık hizmetinin değeri uzun yıllar zihininde tutabilir. Dayanıksızlık 

özelliğiyle ilgili olarak dikkat edilecek husus hizmetin değeri olmalıdır. Çoğu hizmet 

performansı zaten geçici deneyimlerdir, ancak dayanıksız oldukları Ģeklinde 

düĢünülmemelidir. Üretici açısından önemli olan zaman dilimi, “üretimden satıĢa kadar 

geçen süre”yken, müĢteri için önemli olan zaman dilimi, “sunum elde edildikten sonra 

yarar sağlayabildiği zaman”dır. Dayanıksızlığa bağlı olarak hizmet envanterinin 

tutulmasının genelde olumsuz bir özellik olarak algılandığı görülür. Esas olarak 

envanter, mallar için bir sorundur ve bir amaçtan ziyade, belirsizliğe karĢı geliĢtirilen 

bir yanıttır (Lovelock ve Gummeson, 2004, s. 29; Vargo ve Lusch, 2004, s.331).   

 

3.5. DeğiĢkenlik 

 

Heterojenlik olarak da geçen bu özellik, hizmet çıktılarının birbirinin aynı olmamasını 

ifade eder. DeğiĢkenliğin nedenleri arasında hizmet sürecinde baĢka müĢterilerin yer 

alması, çalıĢanların özellikleri, üretim ortamı ve üretim zamanı sayılabilir. Hizmet 

çıktılarındaki değiĢkenlik, kalite değerlendirmesini hem müĢteri hem de iĢletme için 

zorlaĢtırmaktadır. MüĢterilerin kaliteyi doğru algılamalarını ve kalitede sürekliliği 

sağlamak, hizmetler açısından önemli bir sorundur (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, 

s.16). DeğiĢkenlik, hizmetin öznellik boyutuyla ilgilidir. Soyutluk ile birlikte 

düĢünüldüğünde, hizmet üretiminin ve sonuçlarının daha özenli değerlendirilmesi 

gerektiğine iĢaret etmektedir.   
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Hizmetin değiĢkenlik özelliğinin odak noktasında aslında standartlaĢtırma konusu 

yatmaktadır. Hizmetler ağırlıkla insana dayalı olduğundan, standartlaĢtırılması da 

zordur. Kitle üretiminin varsayımı olan standartlaĢtırma esas olarak ulaĢılmak istenen 

bir amaç olarak ortaya atılmıĢtır, bir zorunluluk değildir. Kalite kavramı ile iliĢkisi ise 

daha yenidir. Ġmalât bakıĢaçısına dayalı bir kavram olan standartlaĢtırma konusunda 

müĢterinin görüĢü ise daha farklıdır. Bir üründe standartlaĢma sağlansa dahi, tüketiciler 

tarafından bu durum, değiĢken kalite algılamaları ile sonuçlanabilmektedir. Bu nedenle 

değiĢkenlik, bir olumsuzluk olarak değerlendirilmemeli, hizmet iĢletmeleri bunun 

getirdiği esneklikten yararlanarak, bu özelliği bir üstünlüğe çevirme yolları aramalıdır. 

Nitekim hizmet odaklı yaklaĢımlara bakıldığında bunların, kiĢiye özel üretimde olduğu 

gibi, değiĢkenlik kavramını özellikle vurguladığı görülür (Vargo ve Lusch, 2004, s.329). 

Diğer yandan hizmet iĢletmelerinde arka-alanlar gibi hizmet üretiminde ön hazırlık 

süreçlerinin standartlaĢtırılması hem daha kolay hem de faydalıdır.   

 

4. HĠZMETLERĠN SINIFLANDIRILMASI  

 

Hizmetleri incelerken, temel özelliklerinin yanısıra yararlanılabilecek diğer boyut, 

hizmetin sınıflandırılmasıdır. Hizmet sınıflandırma yaklaĢımları, hizmetlerin kendi 

bağlamları içinde ele alınmasını ve birbiriyle karĢılaĢtırılmasını da kolaylaĢtırmaktadır. 

Alanyazına bakıldığında, pek çok hizmet sınıflandırma önerisi ile karĢılaĢılmaktadır. 

Bunlar genellikle imalât süreç modelleri (kitle, yığın, proje gibi) kadar güçlü değildir. 

Hizmetlerde sınıflandırma çabaları daha çok teorik varsayımlara dayanır ve son yıllara 

kadar pek çoğu da deneysel olarak test edilmemiĢtir (Verma, 2000, s.8).   

 

Hizmetleri sınıflandırmada genel eğilimlerden ilki sağlık, eğitim, turizm gibi sektör 

temelli ayrımdır. Böyle bir ayrımla daha çok devlet istatistiklerinde karĢılaĢılmaktadır. 

Ekonomik veriler derlemek için uygun olan bu sınıflandırma yaklaĢımı, hizmet üretim 

sürecini göstermezken daha çok ilgili alt hizmet sektörlerinin belirgin özelliklerini 

ortaya koymada yararlıdır (Metters ve Marucheck, 2007, s.201; Chase, Jacobs ve 

Aquilano, 2006, s.266). Akademik alanda hizmeti ele alan çalıĢmalarda ise daha çok 

hizmet üretim sürecine dayalı sınıflandırma yaklaĢımları benimsenmektedir. Bu 

anlamda hizmetleri birbirinden ayırmada pek çok boyuttan yararlanıldığı görülür. Bu 
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boyutlardan bazıları Ģunlardır (Prajogo, 2006, s.1376; Kasper, Helsdingen ve Gabbott, 

2006, s.65):  

 Soyutluk  

 Emek yoğunluğu 

 MüĢterinin hizmeti resmi sahiplik düzeyi  

 MüĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢki türü  

 KiĢiye uyarlama derecesi  

 KiĢiye uyarlama kapsamı  

 Sunulan hizmetlerin çeĢitliliği ve esnekliği  

 MüĢteri temas süresinin uzunluğu  

 Hizmet sürecinin yapısı  

 Hizmet iĢletmesinin yetenek, bilgi ve kapasitesi  

 Katma değerin kaynağı: Ön-alan faaliyetleri/arka-alan faaliyetleri  

 Hizmet çalıĢanının müĢterinin bireysel ihtiyaçlarını karĢılamada karar verme 

derecesi.  

 

Bu boyutlardan biri veya birkaçından yararlanarak, hizmetler çeĢitli baĢlıklar altında 

incelenebilir. MüĢterinin fiziksel olarak hizmet sürecindeki varlığına ve sağladığı 

girdilere göre yapılan bir baĢka sınıflandırmada hizmetler üçe ayrılır (Lovelock ve Yip, 

1996, s.68):  

 İnsanlarla ilgili hizmetler: Hastane hizmetleri, yeme-içme 

 Mülkiyetle ilgili hizmetler: Araba tamiri, kuru temizleme  

 Bilgiye dayalı hizmetler: Eğitim, avukatlık hizmeti  

 

Bir baĢka hizmet sınıflandırma yaklaĢımı Schmenner‟in 1986‟da geliĢtirdiği hizmet 

süreç matrisidir. Schmenner burada hizmetleri emek yoğunluğu düzeyi ile hizmetlerde 

müşteriyle etkileşim ve kişiye uyarlama düzeyi boyutlarına göre inceleyerek hizmetleri 

Ģu dört gruba ayırır: Hizmet fabrikası, hizmet atölyesi, kitle hizmeti ve profesyonel 

hizmet (Schmenner, 2004, s.338). Verma (2000), Schmenner‟in geliĢtirdiği matrisi 

deneysel bir çalıĢma ile de incelemiĢtir. Bu çalıĢmada hizmet yönetimini zorlayıcı 

unsurların gerçekten de dört hizmet grubuna göre farklı olduğu ve kendi içinde 

benzerlik gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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Hizmetlerin temel özellikleri, daha önce de belirtildiği gibi, farklı hizmetleri incelemede 

dikkate alınan baĢlıca boyutlardır. Buna bağlı olarak hizmetler, temel özelliklerinin 

yoğunluğuna göre de sınıflandırılabilir (Desmet, Looy ve Dierdonck, 2003, s.13).  

Örneğin Lovelock “soyutluk” özelliğini ele alarak saf hizmetten karmaĢık hizmete 

doğru bir sınıflandırma yapmıĢtır. Burada karmaĢıklığı belirleyen hizmette yer alan 

somut(dokunulur) unsurların yoğunluğudur. ġekil 1‟de bu sınıflandırma görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ġekil 1. Soyutluk Özelliğinin Yoğunluğuna Göre Hizmetler  

Botten ve MacManus, 1999.  

 

 

Lovelock (1983) ayrıca kapsamlı bir hizmet sınıflandırması da geliĢtirmiĢtir. Bu 

sınıflandırmada yararlandığı baĢlıca ölçütler Ģunlardır: MüĢterinin hizmetten etkilenme 

biçimi, hizmet iĢletmesi ile müĢteri arasındaki iliĢkinin türü, hizmet talep ve arz 

iliĢkileri, hizmetin kiĢiye uyarlanabilme düzeyi ve hizmet iĢletmesi ile müĢteri 

etkileĢiminin doğası. Günümüzde en çok yararlanılan sınıflandırma yaklaĢımlarından 

biri olan Lovelock‟un yaklaĢımı Çizelge 2‟de sunulmaktadır.  

 

 

 

 

Deterjan  

Otomobil 

Kozmetik 

Hızlı-yiyecek 

restoranı 

Reklam acentası 

Havayolu 

Yatırım 

danıĢmanlığı 

Eğitim 

Tuz 

Hızlı-yiyecek 

restoranı 
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Çizelge 2. Lovelock’un GeliĢtirdiği Hizmet Sınıfları  

Ölçüt Sınıflar Örnekler 

 

Hizmetten doğrudan 

etkilenme biçimine ve 

hizmet faaliyetinin 

doğasına göre  

MüĢterilerin doğrudan bedenine yönelik 

somut faaliyetler 

Sağlık, güzellik hizmetleri  

MüĢterilerin bireysel ürünlerine yönelik 

somut faaliyetler  

ÇamaĢırhane, oto tamir 

hizmetleri  

MüĢterilerin zihinlerine yönelik somut 

faaliyetler  

Eğlence, eğitim hizmetleri  

MüĢterilerin soyut değerlerine yönelik soyut 

faaliyetler 

 

Banka, hukuk hizmetleri  

 

Hizmet iĢletmesi ile 

müĢterileri arasındaki 

iliĢkinin türü ve hizmet 

sunumu doğasına göre 

Hizmet iĢletmesi ve müĢterileri arasında 

üyelik iliĢkisinin olduğu sürekli hizmetler  

Sigorta, telefon hizmetleri 

Hizmet iĢletmesi ve müĢterileri arasında 

üyelik iliĢkisinin olduğu süresi sınırlı 

hizmetler 

Eğitim-öğretim, devremülk 

hizmetleri 

Hizmet iĢletmesi ve müĢterileri arasınd resmi 

bir iliĢkinin olmadığı sürekli hizmetler 

Belediye hizmetleri, medya 

Hizmet iĢletmesi ve müĢterileri arasında 

resmi bir iliĢkinin olmadığı süresi sınırlı 

hizmetler 

Kuaför hizmeti, toplu ulaĢtırma 

hizmeti  

 

Talep değiĢkenliğinin 

düzeyine ve arzın 

durumuna göre  

Talep değiĢkenliğinin fazla olduğu ve 

talepteki artıĢların önemli gecikmeler 

olmadan karĢılanabildiği hizmetler 

Doğal gaz, elektrik hizmetleri 

Talep değiĢkenliğinin az olduğu, talepteki 

artıĢların önemli gecikmeler olmadan 

karĢılanabildiği hizmetler  

Banka, kuru temizleme 

hizmetleri 

Talep değiĢkenliğinin fazla olduğu ve 

talepteki artıĢların kapasiteyi düzenli olarak 

aĢtığı hizmetler 

Oteller, ulaĢtırma hizmetleri  

Talep değiĢkenliğinin az olduğu ve talepteki 

artıĢların kapasiteyi düzenli olarak aĢtığı 

hizmetler  

Hızlı-yiyecek restoranları, benzin 

istasyonu  

 

Hizmeti sunan çalıĢanın 

insiyatif kullanma 

derecesine ve hizmetin 

kiĢiye uyarlanabilme 

düzeyine göre 

Hizmeti sunan çalıĢanın insiyatif kullanma 

derecesinin yüksek ve hizmetin kiĢiye 

uyarlanabilme düzeyinin yüksek olduğu 

hizmetler  

Psikolog hizmeti, mimarlık 

hizmeti   

Hizmeti sunan çalıĢanın insiyatif kullanma 

derecesinin yüksek ve hizmetin kiĢiye 

uyarlanabilme düzeyinin düĢük olduğu 

hizmetler 

Lokantalar, ilköğretim hizmeti  

Hizmeti sunan çalıĢanın insiyatif kullanma 

derecesinin düĢük, hizmetin kiĢiye 

uyarlanabilme düzeyinin yüksek olduğu 

hizmetler 

Banka kredi hizmeti, cep 

telefonu abonelik hizmeti  

Hizmeti sunan çalıĢanın insiyatif kullanma 

derecesinin düĢük, hizmetin kiĢiye 

uyarlanabilme düzeyinin düĢük olduğu 

hizmetler 

Sinema salonu, toplu ulaĢtırma 

hizmeti  

 

MüĢteri ve hizmet 

iĢletmesinin arasındaki 

etkileĢimin doğası ve 

hizmet iĢletmelerinin 

tek bir bölgede veya 

MüĢteri hizmet iĢletmesine gitmekte ve 

hizmet iĢletmsi tek bir bölgede bulunmaktadır 

Otel, kreĢ hizmeti  

MüĢteri hizmet iĢletmesine gitmekte ve 

hizmet iĢletmesi farklı bölgelerde 

bulunmaktadır. 

Banka, hızlı-yiyecek restoran 

zinciri  

Hizmet, müĢterinin bulunduğu yere gitmekte Ġtfaiye, kanalizasyon hizmeti  
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çok bölgede 

bulunmasına göre 

ve hizmet iĢletmesi tek bir bölgede 

bulunmaktadır.  

Hizmet, müĢterinin bulunduğu yere gitmekte 

ve hizmet iĢletmesi farklı bölgelerde 

bulunmaktadır. 

Kargo taĢımacılığı, halı yıkama 

hizmetleri  

Hizmet, müĢteriye çok yakın bir mesafededir 

ve hizmet iĢletmesi tek bir bölgededir.  

Web-arama hizmeti, e-devlet 

hizmeti  

Hizmet, müĢteriye çok yakın bir mesafededir 

ve hizmet iĢletmesi farklı bölgelerde 

bulunmaktadır.  

Cep-telefonu istasyonları, 

kablolu televizyon hizmetleri  

“Lovelock, 1983”: Oral ve Yüksel, 2006. 

 

Hizmetleri bu Ģekilde belli sınıflarda incelemenin esas amacı, benzer hizmetlerde benzer 

sorunları ve çözümleri ortaya koyabilmektir. Hizmet sınıfları farklı hizmet üretim 

süreçlerinin ve hizmet bileĢenlerinin anlaĢılmasını sağlayarak, yönetimin önceliklerini 

daha iyi belirlemesine yardımcı olur. Ancak hizmetlerde imalâtta görüldüğü gibi üretim 

sürecine dayalı net bir ayrım yapmak kolay değildir. Hizmet sınıflarının incelenmesi, bu 

çalıĢmanın da ana konusunu oluĢturan hizmet tasarımında yararlanılacak hizmet 

bileĢenlerinin belirlenmesi açısından önemlidir. Ġzleyen kısımda bu konular ayrıntılı 

olarak ele alınmaktadır.  

 

5. HĠZMET ÜRETĠM SÜRECĠ AÇISINDAN HĠZMET TASARIMININ ÖNEMĠ  

 

Günümüzde pek çok yazar ayrı bir disiplin olarak hizmet biliminin geliĢmekte 

olduğundan söz etmektedir (Siegl ve diğerleri, 2008, s.3; Larson, 2008, s.11; Stauss, 

2008, s.57). Hizmetin ayrı bir bilim olarak geliĢmesinde en önemli etken, farklı üretim 

özelliğidir. Günümüzde hizmet iĢletmelerinin karĢılaĢtığı pek çok sorun mevcut 

paradigmalarla çözülememektedir. Öte yandan akademik eğitim sürecinde de hizmete 

gereken önem verilmemektedir. Bu nedenle hizmetin karmaĢık yapısını incelemeyi ve 

çözümler ortaya koymayı amaçlayan hizmet bilimi geliĢmeye baĢlamıĢtır. (Stauss ve 

diğerleri, 2008, s.1). 

 

Hizmet biliminin temel dayanağı, hizmetin kendine özgü üretim yapısıdır. Soyutluk ve 

ortak üretim baĢta olmak üzere, hizmetin temel özellikleri,  hizmetin karmaĢık yapısının 

kaynağıdır (Stauss, 2008, s.67). Stauss (2008, s.67-68) hizmet yönetimi yerine hizmet 

yönetim bilimi kavramını kullanarak, bu bilimin hizmetin ön hazırlıklarının yanısıra, 

baĢarılı etkileĢimler için çalıĢanların beklentileri, algılamaları ve davranıĢları ile 
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müĢterilerin beklentileri, algılamaları ve davranıĢlarının incelenmesi gerektiğinden söz 

eder. Stauss‟a göre sadece bu odak noktası dahi, hizmet bilimine duyulan ihtiyacı 

göstermektedir. Buna göre, müĢteri artık pazarlama iĢlevinin sınırlarından çıkmaktadır.  

 

Hizmet ile ilgili olarak yeni bir paradigma ihtiyacının Ģiddetle hissedildiği, hizmetlerin 

geliĢmesinden söz ederken vurgulanmıĢtır. Yukarıdaki açıklamalardan, bugün böyle bir 

paradigmanın oluĢmasından söz edilebilir. Bu dayanak, hizmetlerin bu yeni 

paradigmaya uygun Ģekilde ele alınmasını gerektirmektedir. Bu nedenle, hizmet 

tasarımının öneminin artması, hizmet biliminin geliĢmesinin doğal bir sonucu olarak 

kabul edilmektedir (Holmlid ve Evenson, 2008, s.342; Evenson, 2008, s.27). Buraya 

kadar ana hatları çizilen hizmet üretim süreci ve hizmet tasarımının önemi izleyen 

bölümlerde ele alınmaktadır.  

 

5.1. Hizmet Üretim Süreci  

 

Bir dönüĢüm süreci olarak tanımlanan üretimin amacı, girdilerin toplam değerinden çok 

daha büyük bir çıktı değerini gerçekleĢtirmektir (ġahin, 2008, s.2). Bu durum hem 

hizmet hem de mal üretimi için geçerlidir. Ancak hizmetler dönüĢüm sürecinin girdi, 

süreç ve çıktı aĢamalarında mallardan bazı farklı özellikler gösterir. Hizmet 

iĢletmelerinin üretim kaynakları arasında çalıĢanlar, fiziksel girdiler ve teknolojinin 

yanısıra müĢteri de önemli rol üstlenirler (Grönroos, 2001, s.150).  

 

Hizmet üretiminin farklı yapısının kaynağı olarak, müĢteri hizmet üretim sürecinde iki 

biçimde yer alır; ilkinde müĢterinin kendisi, dönüĢüm sürecinin ana hedefidir (örneğin 

sinemaya giden izleyici), ikincisinde ise hizmet sürecinde yer alan belli görevlerin 

yerine getirilmesini sağlayarak doğrudan üretim sistemi kaynağı rolünü üstlenir 

(örneğin bir kurumda eğitim alan öğrenci) (Abramovici ve Bancel-Charensol, 2004, 

s.57). MüĢteri, bu Ģekilde müĢteri, hizmet üretim sürecine farklı biçimlerde girdiler 

sunar. MüĢteri girdileri arasında müĢterinin kendisi, sağladığı bilgi veya eşyaları 

olabilir. Bazı durumlarda bu girdilere müĢterinin hakları (avukatlık hizmetlerinde 

olduğu gibi) ile müĢterilerin “kısmî çalıĢan” olması halinde insan kaynağı olarak girdi 
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sağlaması da eklenebilir (müĢterinin ATM kullanarak iĢlemleri kendi yapması gibi) 

(Sampson ve Froehle (2006, s.337). 

  

Sampson ve Froehle (2006, s.337)‟ye göre bu tür girdilerin varlığı, bir üretim sürecini 

“hizmet” olarak tanımlamak için gerekli ve yeterli bir koĢuldur. MüĢteri girdileri 

olmadan hizmet üretiminden söz etmek mümkün değildir. ĠĢletme, bu üretimin 

gerçekleĢebilmesi için hizmet ortamını daha önceden hazırlamıĢ olmalıdır. Hizmet arzı, 

bu hazırlıkları yerine getirmek için vardır, ancak bu sırada yerine getirilen etkinlikler 

“hizmet” değil, “ön hazırlıklar”dır. Hizmet üretim sürecinde oynadığı önemli rolü 

nedeniyle müĢteri, hizmet iĢletmesi için bir dıĢ üretim faktörüdür (Fließ ve 

Kleinaltenkamp, 2004, s.394). Hizmet iĢletmesinin sağladığı iç üretim faktörleri ile dıĢ 

üretim faktörü olarak müĢteri, üretim süreci içinde etkileĢime girerek hizmet çıktısını 

birlikte ortaya çıkarırlar (ġekil 2).  

 

Hizmet üretim sürecinin iç faktörlerini çalıĢanların kiĢisel nitelikleri, bilgi ve becerileri, 

hizmet dağıtımında kullanılan teknoloji ile hizmet ortamlarında bulunan somut ve soyut 

unsurlar oluĢturur. Bu faktörler, Ġkinci Bölümde ayrıntılarıyla ele alınacağından, burada 

kısaca değinilmektedir. Bir üretimde yer alan faktörler ve bunların alt bileĢenleri o 

üretimin bileĢenleri olarak ifade edilir (ġahin, 2008, s.11). Buna göre, hizmet üretim 

sürecinde yer alan tüm iç ve dıĢ üretim faktörleri ve bunları oluĢturan alt bileĢenler ile 

hizmet üretiminin alt süreçlerini “hizmet bileĢenleri” Ģeklinde ifade etmek mümkündür.  

 

 

Hizmet süreci, iç ve dıĢ üretim faktörlerinin bir araya geldiği hizmet ortamı 

(servicescape)nda gerçekleĢir. Hizmet ortamı atmosfer, iĢevsellik, mimarî ve ergonomik 

tasarım, içinde yer alan malzemeler, diğer müĢteriler ve hizmet çalıĢanları gibi unsurları 

kapsar. Hizmet ortamı müĢterinin hizmeti değerlendirmesinde son derece önemli rol 

oynar (Lovelock ve Gummesson, 2004, s.26). Hizmet ortamı, iĢletmenin web sayfası, ya 

da telefon iletiĢiminin kendisi olabileceği gibi, fiziksel olması halinde bunlar müşteri 

mekânları olarak da adlandırılır.  
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ġekil 2. Hizmet Üretim Süreci 

Fließ ve Kleinaltenkamp, 2004‟ten uyarlanmıĢtır.  

 

 

Daha önce de vurgulandığı gibi hizmet üretim sürecini, imalât süreci gibi açıkça 

tanımlamak zordur (Robbins ve Coulter, 2007, s.565). Bunun nedenini, müĢterinin ve 

müĢteri-çalıĢan etkileĢiminin bu sürece getirdiği belirsizlik ve öznellik boyutuna 

bağlamak mümkündür. MüĢteri girdileri, üretim sürecini ve çıktısını doğrudan etkiler. 

Hizmet üretim çıktısının değiĢken ve soyut özelliği de buradan kaynaklanır. Hizmet 

üretimi sonucunda, müĢteri algısına bağlı bir değer ortaya çıkar. Hizmetin değerini, 

müĢterinin ödemeye istekli olduğu bir “fiyat”tan satın aldığı hizmetin, amaçladığı istek 

ya da ihtiyacını, diğer bir deyiĢe beklentisini karĢılama ölçüsü belirler. Bunların baĢında 

fiyattan bağımsız olarak, hizmetin müĢteriyi doygunluğa ulaĢtırma düzeyi olan “fayda” 

gelir (ġahin, 2008, s.28). Üretim çıktısının müĢterinin beklentisine uygunluğunu 

belirleyen hizmet “kalite”si ise hizmetin zamanında olması, nezaket, tutarlılık, 

doğruluk, uygunluk, sorumluluk gibi öznel değerlendirmelere dayalıdır. Buna göre 

İç Üretim Faktörleri   

Hizmet   

GĠRDĠ SÜREÇ ÇIKTI 

Dış Üretim Faktörleri  

Kendileri   

Bilgileri 

EĢyaları   

Hizmet ortamının 

 soyut/somut unsurları 

Teknoloji 

ÇalıĢanlar  

 

MüĢteriler  

 

Ön hazırlıklar  

H i z m e t   A r z ı  

Hizmet Çıktısı  

 - Kalite  

 - Hacim (Sayı) 

 - Maliyet   

 - Kâr  

 

Değer   

 - Kalite  

 - Fayda 

 - Fiyat 

 - Memnuniyet  

 - Sadakât 
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kalite değerlendirmesi tamamen müĢteri tarafından gerçekleĢtirilir (Krajewski, Ritzman 

ve Malhotra, 2007, s.208). MüĢteri kalite değerlendirmesini genellikle ödediği fiyatı göz 

önüne alarak yapar (Prugsamatz, Pentecost ve Ofstad, 2006, s.134). MüĢteri, bu 

boyutlara dayalı olarak hizmetle ilgili belli düzeyde memnuniyet ve buna bağlı olarak 

hizmet iĢletmesine karĢı sadakât duygusu geliĢtirir. Tüm bu faktörler bir araya gelerek, 

hizmetin değerini oluĢturur.  

 

ĠĢletme açısından bakıldığında, varlığını sürdürebilmesi için hizmet faaliyetiyle ilgili 

olarak maliyet ve kâr çıktılarını dikkate alır. Bu değerlendirmeleri yaparken genellikle, 

üretim hacimi birimi olarak üretimin gerçekleĢtirildiği “müĢteri sayısı” (Silvestro ve 

diğerleri, 1992, s.68) ya da bu sayıyı gösteren baĢka bir birim, örneğin otel 

iĢletmelerinde dolu oda sayısı, temel alınır. Hizmet faaliyetinin baĢarısında önemli 

ölçütlerden biri hizmetin kalitesidir. Hizmet kalitesinin nihaî değerlendirmesi üretimden 

sonra, müĢteri tarafından yapılır (Svensson, 2004, s.279). Ancak burada, hizmetin ön 

hazırlıkları aĢamasında yararlanılabilecek pek çok kalite kontrol sisteminin olduğunu ve 

bu kontrollerin üretimden önce iĢletme tarafından tamamlamıĢ olması gerektiğini 

belirtmek gerekir. ġekil 2‟de iĢletmenin hizmet çıktıları arasında yer alan “kalite” bu 

kapsamdaki değerlendirmeleri kapsar. Hizmet odaklı iĢletmeler, sadece hizmetin 

maliyet, kâr, hacim gibi, içe dönük çıktılarını değil, müĢteriden doğrudan ya da dolaylı 

olarak gelen tüm geribildirimleri dikkate almalıdır. Bu durumda, hizmetin toplam 

değeri, müĢteri ġekil 2‟de de açıkça görüldüğü gibi, müĢterinin belirlediği değere 

bağlıdır.  

 

Hizmet üretim süreci, ġekil 2‟de görüldüğü gibi çok yönlü ve öznel boyutu da olan 

bileĢenlerden oluĢmaktadır. Hizmet üretimi, mal üretimi gibi müĢteriden uzakta veya 

müĢterinin görmediği bir alanda gerçekleĢmemektedir. Hizmet üretim sürecinin etkin ve 

verimli biçimde gerçekleĢtirilmesinde müĢterinin istekli olması son derece önemlidir. 

MüĢteri aslında hizmet sürecinde belirsizlik yaratan bir faktördür (Abramovici ve 

Bancel-Charensol, 2004, s.57). Bu durum hem girdi ve çıktının ölçümünü, hem de 

üretim sürecinin denetimini zorlaĢtırmaktadır. Hizmet üretim sürecinin yapısı, müĢteri 

deneyiminin öncesi, deneyim süreci ve sonrasının öngörülebilmesini gerektirir. Ancak  

hizmet üretiminin “insan” ağırlıklı olması, hizmet yönetiminin temel zorlayıcı yönünü 



27 

 

oluĢturur (Solnet, 2006, s.576; Gilmore, 2003, s.12; Bowen ve Ford, 2002, s.452). 

Hizmet yönetiminin bir anlamda müĢteri beklentileri yönetimi olduğu söylenebilir 

(Zehrer, 2009, s.336).  

 

Hizmet üretim sürecinin baĢarısı, üretimde yer alan tüm faktörlerin uyumlu bir biçimde 

bütünleĢtirilmesine bağlıdır. Bu yaklaĢım, hizmetin bütüncül Ģekilde ele alınması 

gereğine iĢaret eder. Hizmet iĢletmelerinde, imalât iĢletmelerindeki gibi, “üretim 

müdürü” kavramının kullanılmamasının nedeni de budur. Hizmet iĢlevlerinin 

yöneticileri, aynı zamanda üretim yöneticileridir.  

 

Ortak üretici olarak müĢteriler, hizmet yönetimini zorlaĢtırıcı bir faktör olsa da, diğer 

yandan rekabette yeni bir yetenek temeli haline gelmektedir. Bu yeteneğin özü 

müĢterilerin iĢletmeye getirdiği bilgiler, beceriler, öğrenme isteği gibi becerilerinin elde 

edilip değerlendirilmesiyle ilgilidir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000, s.80-82). Prahalad 

ve Ramaswamy (2000)‟e göre yöneticiler iĢletmeyi, çeĢitli iĢ birimlerinden ziyade 

yetenekler bütünü olarak görmeye baĢlamıĢtır. Bu yeteneğin kaynaklarından biri de 

müĢterilerin eriĢilebilen bilgi ve becerileridir.  Bu nedenle hizmetin eĢzamanlılık 

özelliği iyi bir fırsat sunar.  

 

Yukarıda bahsedilen, hizmet iĢletmelerinde yeni yeteneğin temeli hizmet üçgeni 

kavramı ile ortaya koyulabilir. Üretiminin merkezinde müĢterinin yer aldığını gösteren 

hizmet üçgeni yaklaĢımı, hizmet iĢletmelerince giderek daha çok benimsenmektedir 

(Chase, Jacobs ve Aquilano, 2006, s.266). ġekil 3‟de görüldüğü gibi hizmet, hizmet 

süreci, çalıĢanlar, destekleyici sistemler ve müĢteri ile ortaya çıkarılmaktadır. Hizmet 

stratejisi, diğer bileĢenleri bütünleĢtirici bir rol oynar. Hizmet stratejisine yönlendirilmiĢ 

çalıĢanların odak noktasında ise müĢterilerle kurulan etkileĢim ve beklentilerini 

karĢılama vardır. Destekleyici sistemler ise hizmet dağıtım sistemlerini içerir. Burada 

politikalar, yordamlar, yöntemler, donanım, fiziksel kolaylaĢtırıcılar, iletiĢim süreçleri 

gibi alt bileĢenler yer alır (Dessler, 2003, s.416-417). 
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ġekil 3. Hizmet Sistemi 

Richard, Jacobs ve Aquilano, 2006.  

 

Yukarıda anlatılan yaklaĢım pek çok kaynakta müĢteri odaklılık yaklaĢımı olarak 

geçmektedir. Bu yaklaĢım önceleri olduğu gibi sadece pazarlama veya üretim değil, tüm 

iĢletme çapına yerleĢmiĢ bir müĢteri odağını ifade etmektedir (“Zeithaml ve diğerleri, 

2006”: Brown ve Bitner, 2008, s.41). Mello (2005, s.4)‟ya göre üst düzey yöneticilerin 

müĢterilere stratejik yaklaĢımı ile iĢletme uygulamaları arasında farklılıklar vardır. Bu 

farklılığın kapatılması, müĢteri odaklı ürün tanımlaması ile baĢlar. ĠĢletme daha sonra 

yapısını, iĢleyiĢini, rolünü ve tüm üretim etkinliklerini müĢterinin dinamik 

beklentilerine uyarlamalıdır (Mello, 2005, s.14). Bu anlayıĢı benimseyen hizmet 

iĢletmeleri için müĢteriler birer talep kaynağı olmanın çok ötesinde bir anlam taĢır 

(Prahalad ve Ramaswamy, 2000, s. 80). MüĢteri odaklı bir iĢletme, tüm iĢlevleriyle 

sürekli olarak daha iyi değer yaratmaya odaklanır. Bunu da müĢterinin dile getirdiği ve 

getirmediği beklentilerini keĢfederek gerçekleĢtirir. Bu anlayıĢı benimseyen iĢletmeler 

daha yüksek kalite ve daha fazla memnuniyet sunmakta da daha baĢarılı olur (Alam ve 

Perry, 2002, s.518).  

 

Vargo ve Lusch (2004a, s.6), müĢteri odaklılık anlayıĢını daha da geniĢleterek “hizmet-

odaklılık” yaklaĢımından bahsederler.  Bu yaklaĢımda “değer”, üretim çıktısının içinde 

yerleĢik olarak gelmez. Değer, müĢteriyle birlikte yaratılır ve onun tarafından 

tanımlanır. Hizmet üretimi sonuçları, sayısı en çoklanacak birimler olarak değil, daha 

iyi hizmet için birer öğrenme verileri olarak görülür. Yazarlara göre “hizmet odaklılık” 

 

Hizmet 

Stratejisi 

 

Destek 

Sistemler 

 

MüĢteri 

 

ÇalıĢanlar 
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yaklaĢımı, müĢteri beklentilerinin karĢılanmasının yanısıra, daha yüksek değere 

ulaĢmak için, müĢterilerin de içinde yer aldığı bütün hizmet sürecine odaklanılmalıdır.   

 

Hizmet odaklılık anlayıĢına göre sadece müĢteri beklentilerini karĢılamak yeterli 

değildir, iĢletmenin müĢterileri aracılığı ile öğrenmesi ve onlarla iĢbirliği yaparak 

geliĢmesi vardır. MüĢteri geribildirimleri, hizmet faaliyetlerinin geliĢtirilmesi için 

gerekli veriler olarak alınmalıdır. Ayrıca hizmet odaklı iĢletmelerde hizmet iĢletmesinin 

tüm iĢlevleri, hizmet üretime sağladıkları doğrudan ve dolaylı katkılar düzeyinde 

değerlendirilir.   

 

Yönetim kavramı, diğer üretim faktörlerini kullandırarak çalıĢanların, iĢletme 

amaçlarını gerçekleĢtirmelerini sağlama sanatı olarak düĢünüldüğünde (ġahin, 2005, 

s.129), hizmet yönetiminde dıĢ üretim faktörleri olarak müĢterilerin önemi daha net 

görülebilir. BaĢarılı bir hizmet yönetimi için, hizmet üretiminin bu yapısı iyi 

anlaĢılmalıdır. Hizmet, özünde deneyime dayalıdır ve bu özelliği gereği sürekli geliĢme 

ve yenilik ihtiyacı ortaya çıkar (Zolfagharian ve Paswan, 2008, s.338). Hizmet 

yönetimine düĢen görev, beklentileri doğru analiz ederek karĢılanabilir beklentileri 

saptamak ve buna uygun hizmet üretim ortamını oluĢturmaktır. Tüm bu açıklamalardan 

sonra, hizmet yönetiminde içe odaklı yaklaĢımların yetersiz kaldığını söylemek 

mümkündür. Hizmetin altyapısını oluĢturan teknik boyutu bir yana, artık soyut bir çıktı 

üretimine dayalı etkileĢimli doğasına odaklanmak gerekmektedir.  

 

Hizmet yöneticileri bu yönetim anlayıĢında baĢarılı olabilmek için yeni yeteneklere 

ihtiyaç duymaktadırlar. Bunların baĢında hizmet tasarımı gelmektedir. Hizmet 

yöneticileri öncelikle sundukları hizmeti, üretim yapısının gerektirdiği bütüncül 

bakıĢaçsıyla, doğru analiz edip tasarlayabilmeli ve bu bakıĢaçısıyla hizmet tasarımında 

sürekliliği sağlamalıdırlar. Hizmet tasarımı ile hizmet bileĢenleri doğru analiz edilerek, 

müĢteri beklentilerine daha çok odaklanmıĢ hizmet sunumlarına dönüĢtürülebilir. 

Hizmet tasarımının önemi aĢağıdaki bölümde ele alınmaktadır.  

 

 

 



30 

 

5.2. Hizmet Tasarımının Önemi  

 

Hizmet tasarımının önemi, hizmet iĢletmeleri tarafından giderek daha fazla kabul 

edilmektedir. Hizmet iĢletmeleri bu yönde bazı çabalarda bulunsa da, yeni hizmetlerde 

baĢarısızlığa uğrama oranı nispeten yüksektir (%50, bakınız: Cooper ve Edgett, 1999. 

s.7). Bunun nedeni, hizmet iĢletmelerinin yenilik (Weissenberger-Eibl ve Koch, 2007, 

s.96) ve hizmet tasarımı konusunda yeterince bilgi sahibi olmaması ve bu konuya 

stratejik biçimde odaklanmamasıdır (Alam ve Perry, 2002, s.516). Mevcut hizmet 

tasarımı çabalarının çoğunlukla deneme-yanılma, kiĢisel yargılar veya geçmiĢ 

deneyimlere dayandığı bilinmektedir (Ramaswamy, 1996, s.16).  

 

Aslında hizmet iĢletmeleri biçimsel bir hizmet tasarımı yürütmese de, hizmetler 

evrimsel olarak değiĢmeye devam etmektedir. Kontrol altında olmayan bu tür değiĢimde 

hizmet bütüncül olarak ele alınmaz. Bu tür değiĢimin daha çok kısa vadeli ve rakipleri 

taklit etmek Ģeklinde yürütüldüğü söylenebilir. Hizmet tasarımı aslında, iĢletmelerin 

çevrelerindeki değiĢime verdikleri yanıtlardan biridir. ĠĢletmeleri etkileyen çevre 

koĢullarını değiĢtirmek zor olduğundan, mevcutu iyileĢtirme anlamında aĢamalı ve 

sürekli temelde uygulanan hizmet tasarımına ihtiyaç duyulmaktadır (ITIL, 2007, s.4).   

 

Hizmet tasarımı her ne kadar yenilik kavramını çağrıĢtırsa da, tasarım sonucunda 

bütünüyle yeni (radikal) bir hizmet ortaya koyma zorunluluğu yoktur (Bitner ve Brown, 

2008, s.42; GüleĢ ve Bülbül, 2004, s.125; Sundbo, 1997, s.437). Mevcut üretimde farklı 

yetenekler gerektiren, hizmet kavramındaki her türlü değiĢiklik yeni hizmet olarak 

düĢünülebilir (Menor, Tatikonda ve Sampson, 2002, s.138). MüĢteri açısından ise 

yenilik, müĢteriyi etkileyen ya da müĢteri tarafından fark edilen bir değiĢimdir (Cooper 

ve Edgett, 1999, s. 11). Burada yenilik kavramına oldukça geniĢ kapsamlı ele alınmıĢtır.  

 

Hizmet iĢletmesi, karar verdiği yenilik türüne göre farklı yararlar elde eder. Yeni 

hizmet, küçük bir değiĢiklikten, sektör dönüĢümüne neden olacak kadar geniĢ bir alanda 

olabilir (GüleĢ ve Bülbül, 2004, s.130). Bu anlamda yeni hizmetler temel olarak radikal 

ve aşamalı yenilikler olmak üzere iki gruba ayrılır. Bunlara yüksek düzeyli (radikal) ve 
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düĢük düzeyli (aĢamalı) yenilikler de denebilir. Bu iki yenilik türünün özellikleri 

aĢağıda açıklanmaktadır (Kumar ve Phrommathed, 2005, s.8; Stevenson, 2007, s. 137):  

 

 Radikal yenilikler: Genellikle müĢteriler tarafından daha önce tanımlanmamıĢ 

bir talep yaratır. Bu yeni talep, yeni rakiplerle birlikte yeni sektörlerin de ortaya 

çıkmasını sağlar. Radikal nitelikli yeni hizmet üretimine geçiĢ nispeten zor ve 

yavaĢ olur. MüĢteri tarafından da kabul edilmesi zor olabilir. Yüksek maliyet ve 

bununla birlikte yüksek kâr getirme olasılığı taĢır. Çoğunlukla bu yeniliğin 

kaynağı teknolojik geliĢmelerdir (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, s.69). 

Ancak bu olmazsa olmaz bir koĢul değildir, hizmet tasarımında teknoloji boyutu 

imalât alanındaki yenilikler kadar önem taĢımayabilir (Gallouj, 2002, s.149; 

Sundbo, 1997, s.449). 

 

 AĢamalı yenilikler: Radikal yeniliklerin aĢamalı olarak gerçekleĢtirilmesi 

olarak da görülebilir (GüleĢ ve Bülbül, 2004, s.130). Mevcut hizmet veya hizmet 

dağıtım sistemlerinde uyarlama, sadeleĢtirme ve zenginleĢtirme faaliyetlerini 

içerir. AĢamalı yeni hizmetlerde mevcut teknolojinin yeni özelliklerinden 

yararlanmak mümkündür. Bu tür yeni hizmetlerin gerektirdiği yeni üretim 

sürecine geçiĢ daha hızlıdır ve müĢteriler tarafından kabul edilmesi de daha 

kolaydır. Ancak kârlılığı da daha düĢük olur.  

 

Yukarıdaki temel gruplandırmaya dayalı olarak, yenilik türleri kendi içlerinde de 

sınıflara ayrılır. Bunlar Çizelge 3‟de görülmektedir (Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004, 

s.69):  

 

Farklı yenilik türleri, farklı riskler getirdiğinden, belirlenen stratejiye uygun bir hizmet 

tasarımı yaklaĢımının belirlenmesi önemlidir. Genel olarak radikal yeniliklerin daha 

uzun süreli üstünlükler getirdiği kabul edilmektedir. Ancak farklı araĢtırma sonuçlarına 

göre, iĢletmeler daha az riskli bulduklarından genellikle düĢük maliyetli ve aĢamalı 

yenilikleri tercih etmektedir (Oke, 2007, s.582; Alam, 2006, s.237). Nitekim, hizmet 

sektöründe aĢamalı yenilikler, radikal yeniliklere oranla daha yaygındır.  
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Çizelge 3. Yeni Hizmet Türleri 

Yeni hizmet türü Tanım 

Radikal Yenilikler 

     Köklü yenilik  Yeni hizmet – Yeni pazar  

Yeni iĢ kurmak   Yeni hizmet – Mevcut pazar  

Hizmet edilen pazara yeni hizmetler  Yeni hizmet – Mevcut müĢteriler  

(Yeni hizmet baĢka iĢletmelerden temin 

edilebilir) 

Aşamalı Yenilikler 

Hizmet çeĢidinde geniĢlemeler   Yeni hizmet bileĢenleri  

Hizmette iyileĢtirmeler Hizmet özelliklerinde değiĢiklikler  

Tarz değiĢiklikleri  Hizmetin özünde değil, görüntüsündeki 

değiĢiklikler  

(En sık karĢılaĢılan “yeni hizmet” türü) 

Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004. 

 

 

Hizmet sektörüne genel olarak bakıldığında yenilik ihtiyacının hissedilmesiyle birlikte, 

bunu tasarlayacak araç ve yöntemlere duyulan ihtiyaç da artmaktadır. Hizmetin dünya 

çapında önemi artarken pek çok hizmet sunumu da daha iyi hale gelmiĢtir. Ancak 

müĢterilerin genel hizmet kalitesi algılamalarında düĢüĢler gözlenmektedir. Bunun pek 

çok olası nedeni arasında, sunulan hizmetlerin müĢteri beklentilerini tam olarak 

karĢılamaması ve hizmetlerin iyi biçimde yapılandırılmaması gibi etkenler 

bulunmaktadır (Zeithaml ve Bitner, 2003, s.13-14). Buna dayanarak, hizmet 

tasarımından etkin Ģekilde yararlanılmadığı söylenebilir.  

 

Hizmet tasarımı Ģu iki stratejiden birine bağlı olarak gerçekleĢtirilebilir: Hizmetlerde 

verimliliği arttırmak amacıyla ya da hizmetleri daha çekici hale getirmek amacıyla 

yenilik yapmak (Bitner ve Brown, 2008, s.41). Bu stratejiler temelde maliyet liderliği ve 

farklılaĢtırma stratejisi seçimi ile ilgilidir. Bilindiği gibi, maliyet liderliği stratejisiyle 

aynı ürünün daha az maliyetle üretilip müĢteriye düĢük fiyat üzerinden değer 

yaratılmasıyla ilgilidir. FarklılaĢtırma stratejisi ise müĢterinin, değer verdiği bir 

farklılığın yaratılması ve buna karĢın yüksek fiyata katlanmasına dayanır (Ülgen ve 

Mirze, 2004, s.123). Bu çalıĢmada hizmet tasarımı, daha çok değiĢen müĢteri ihtiyaç ve 

isteklerini dikkate alarak iĢletmenin rekabetçi gücünü arttırması, diğer bir deyiĢle 

farklılaĢtırma boyutuyla ele alınmaktadır. 
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Hizmet iĢletmelerinin hizmet odaklı olmaları, bir tercihten ziyade zorunluluk haline 

gelmektedir. Bu zorunluluk, günümüzde hizmet iĢletmelerinin sundukları hizmeti 

yeniden ele almalarını gerektirmektedir. MüĢteri açısından seçenekler eskiye oranla 

daha fazladır. Bu nedenle satın aldığı hizmeti karĢılaĢtırmada ve değerlendirmede pek 

çok faktörü göz önüne alır. Çizelge 4‟de bu faktörlerden bazıları sıralanmaktadır. 

Hizmet iĢletmeleri bu faktörlerden farklı Ģekillerde yararlanabilir. Bunlar öncelikle 

hizmet iĢletmeleri için rekabet yarıĢında yararlanılacak temel öncülleri oluĢturur. Diğer 

yandan günümüz koĢullarında baĢarılı hizmet sunabilmek için hizmetlerin bu özellikler 

dikkate alarak tasarlanması gerekir (Botten ve McManus, 1999, s.36). Bu yönüyle 

hizmet öncüllerinin, hizmet tasarımının hem gerekçesi hem de rehberi olduğu 

söylenebilir.  

 

Çizelge 4. Hizmet Öncülleri  

HĠZMET 

ÖNCÜLLERĠ 
AÇIKLAMA 

EriĢebilirlik Hizmet iĢletmesine ve iĢletmede çalıĢanlara ya da teknolojik araçlarla 

kolayca eriĢim imkânlarının olması ile ilgilidir.   

Güvenilirlik  Hizmetin ilk seferde doğru Ģekilde yerine getirilmesi ve hizmetle ilgili 

doğru bilgi verilmesini kapsar.  

KiĢiye Uyarlama  Hizmetin müĢterinin özel beklentilerine göre uyarlanabilmesi ve 

müĢterinin özel hissettirilmesidir.  

Kalite  MüĢterinin beklentileri ile hizmet süreci sırasında ve sonrasında 

deneyimleri arasındaki iliĢkinin fonksiyonudur.  

Ġtibar  Hizmet iĢletmesinin kurumsal itibarının olmasıdır.  

Güvenlik  Hizmetin müĢterinin güvenliğini ve emniyetini sağlaması gerekir.   

Hız  Hizmetin müĢterinin istediği zamanda yerine getirilmesidir.  

Fiziksel Göstergeler  Hizmet ortamının atmosferi, kullanılan malzemeler gibi unsurları kapsar.   

Fiyat  Rutin hizmetler dıĢında hizmet fiyatının etkisi mallardaki kadar önemli 

değildir. Ancak kalite göstergesi olarak hizmetleri karĢılaĢtırmada 

yararlanılır   

Nezaket  MüĢteriyle etkileĢim kuran çalıĢanların kiĢisel yaklaĢımlarını kapsar.  

MüĢterinin 

anlaĢılması ve  

tanınması 

MüĢterinin beklentilerinin doğru anlaĢılması ve sürekli müĢterilerin 

tanınması ile ilgilidir. 

Fitzimmons ve Fitzimmons, 2004 ile Botten ve McManus, 1999‟dan uyarlanmıĢtır.  

 

 

Hizmet tasarımı ile amaçlanan hizmette yenilik yapmaktır. Hizmet tasarımı sayesinde 

üretim kaynakları, amaçlara daha uygun Ģekilde bir araya getirilir. Hizmet tasarımından 

etkili biçimde yararlanamayan iĢletmeleri daha yüksek maliyetler, hizmette hata yapma 

eğilimi, kaynak israfı ve iĢletme amaçlarını karĢılamayan ve müĢterileri memnun 

etmeyen hizmet sunumu gibi olumsuzluklar beklemektedir (ITIL, 2007, s.4). Buna 

karĢın hizmet tasarımı ile müĢteri memnuniyetini etkin bir Ģekilde karĢılayan hizmet 
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sunumu sağlamak mümkündür. Buradan yola çıkarak, bu çalıĢmada ele alınacak hizmet 

tasarımı yaklaĢımının bir iĢletmeye getireceği baĢlıca üstünlükler Ģu Ģekilde sıralanabilir 

(Raturi ve Evans, 2005, s.65; “Storey ve Easingwood, 1999”: Menor, Tatikonda ve 

Sampson, 2002, s.135; Young, 2008, s.146): 

 

 Rakipler için giriĢ engelleri yaratır,  

 ĠĢletmenin kaynak kullanımını iyileĢtirir,  

 Yeni hizmet heyecanı ve tasarlama çabaları iĢletmeye olumlu katkılar sağlar, 

 Yenilikçilik ve öğrenme kültürünün oluĢmasına katkı sağlar,  

 Hizmet kültürünün ve hizmet odaklılık anlayıĢının geliĢmesine katkı sağlar,  

 Hizmet yöneticilerinin hizmet üretim ve yönetim yeteneklerini geliĢtirir,  

 ÇalıĢanların iĢlerine bakıĢını ve iĢ tatminini olumlu yönde etkiler, 

 Mevcut sunumların kârlılığını arttırır, 

 Eskiyen hizmetler, yenileriyle değiĢtirilerek hizmet portföyü dengelenir, 

 MüĢteri memnuniyeti arttırılır, 

 Yeni müĢteriler iĢletmeye çekilir, 

 Mevcut müĢterilerin bağlılığı sağlanır. 

 

Hizmet tasarımının günümüzde bu denli önemli bir faaliyet haline gelmesinin 

nedenlerinden biri de, hizmet ürünü ile bunun müĢteriye ulaĢtırılmasını ifade eden 

hizmet dağıtımının uyumlu Ģekilde bir araya getirilmemesine bağlı sorunlardır. Bu 

durumda, hizmet olarak vaad edilen ile sunum arasında farklılıklar ortaya çıkmaktadır. 

Hizmet iĢletmesi çok iyi “hizmet ürünü” fikirleri geliĢtirebilir. Ancak bunun için hizmet 

sistemini iyi analiz edemez ve gerekli üretim ortamını oluĢturamazsa, tek baĢına ürün 

tanımlaması ile baĢarılı olması mümkün değildir (Gummesson, 1994: Zehrer, 2009, 

s.337). Bu bir önceki bölümde ele alınan hizmet üretimi yaklaĢımı doğrultusunda, 

hizmet tasarımında da bütüncül yaklaĢımın önemli olduğu söylenebilir.  

 

Hangi yenilik amacıyla olursa olsun, hizmet tasarımında baĢarılı olmak için sistematik 

ve özenli bir çaba gereklidir. ÇağdaĢ hizmet tasarımı anlayıĢında iĢletme çalıĢanları, 

müĢteriler, tedarikçiler, ilgili uzmanların bir arada yer aldığı katılımcı yaklaĢımla 

tasarım anlayıĢı öne çıkmaktadır. Katılımcı yaklaĢım, hizmet sürecinin bütün olarak ele 
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alınması ve tasarlanması açısından önemlidir. Böylece, her bir katılımcının hizmetle 

ilgili olarak, kendi rolünden kaynaklanan “uzman” değerlendirmesiyle, tasarım sürecine 

katkıda bulunur. Bu Ģekilde çok yönlü hizmet tasarımı ile müĢteri beklentilerinin 

karĢılanması amacına daha uygun hizmet sunumları sağlmak mümkündür. Ġkinci 

Bölümde katılımcılık çerçevesinde hizmet tasarımı ayrıntılarıyla ele alınacaktır.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

HĠZMET TASARIM SÜRECĠNDE KATILIMCILIK 

 

 

 

 

1. HĠZMET TASARIMININ GELĠġĠMĠ VE TANIMLANMASI  

 

Hizmet tasarımının önem kazanmasıyla birlikte, hizmet yöneticilerinin hizmet 

tasarımcısına dönüĢmeleri gerektiğinden söz edilmektedir. Aslında hizmet 

yöneticilerinin, hizmetin önhazırlıkları adı verilen hizmet altyapısının tasarımında ve bir 

o kadar da verimlilik amaçlı tasarımda daha deneyimli olduğu söylenebilir. Ancak 

çağdaĢ hizmet yönetimi anlayıĢının gerektirdiği hizmet odaklılık çerçevesinde, hizmet 

yöneticilerinin daha çok hizmet üretim sürecini bütüncül olarak ele alacak hizmet 

tasarımını gerçekleĢtirebilmeleri önem kazanmaktadır. Burada bütüncül kavramıyla, 

bazı soyut ve somut bileĢenlerin yanısıra, hizmet ortamında yer alan çalıĢanlar ve 

mütĢerilerin, üretimin ön hazırlıkları ile hep birlikte ele alındığı hizmet süreci ifade 

edilmektedir. Hizmet süreci bu Ģekilde ele alındığında, hizmet çıktısının bu yönde 

değerlendirilmesi de daha doğru olacaktır. Bu yaklaĢım, çağdaĢ hizmet tasarımının 

temel dayanağıdır.   

 

Hizmet tasarımının yukarıdaki Ģekilde ele alınması daha çok yakın döneme ait bir 

anlayıĢtır. Ġzleyen bölümlerde öncelikle hizmet tasarımının geldiği noktanın ardındaki 

geliĢmeler, tanımı ve türlerine yer verilerek, katılımcılık çerçevesinde ayrıntılı olarak 

incelenecektir.  
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1.1. Hizmet Tasarımının GeliĢimi  

 

Hizmet tasarımı 1990‟lı yıllardan itibaren giderek ilgi çeken bir konu olmuĢtur. Hizmet 

tasarımının geliĢiminde yenilikçilik akımı bir yana, baĢlıca iki etkenden söz etmek 

mümkündür. Bunlardan ilki hizmetle ilgili sektör ve akademik çevrelerdeki geliĢmeler, 

diğeri genel tasarım teorisindeki geliĢmelerdir.  

 

Hizmet tasarımının geliĢimine bakıldığında verimlilik, estetik gibi tek yönlü çabalara 

dayalı geçmiĢinin daha eski olduğu görülür. Yakın geçmiĢe kadar hizmet tasarımı, 

müĢteri deneyimi ve memnuniyetinden ziyade daha çok estetik, teknoloji, verimlilik 

gibi teknik boyutlara odaklanmıĢtır. Bu durum, hizmet tasarımının iĢletmedeki iĢlevinin 

de farklı anlaĢılmasına neden olmuĢtur. Örneğin bazı iĢletmelerde hizmet tasarımı 

sadece müĢteri iliĢkilerini kolaylaĢtırmada yararlanılan bir araç olarak ele alınmaktadır 

(Young, 2008, s.43).  

 

Hizmetle ilgili akademik alandaki geliĢmelerin dolaylı etkileri bir yana, hizmet 

tasarımını doğrudan etkileyen geliĢmelerin baĢında, 1980‟lerde yürütülen hizmet kalitesi 

ve hizmet iyileştirme çalıĢmaları gelir. Bu çalıĢmalar müĢterinin memnun kalacağı 

hizmet deneyimlerinin araĢtırılmasına dayalıdır. Bu dönem içinde yer alan Shostack 

(1984)‟ın geliĢtirdiği “hizmet haritalama” tekniği, hizmet tasarımındaki ilk önemli 

çalıĢmalardan biri olarak kabul edilmektedir. Hizmet haritalamanın getirdiği yenilik, 

hizmet üretim ve dağıtım sürecini bir bütün olarak görsel Ģekilde ortaya koymasıdır. Bu 

Ģekilde müĢteri etkileĢim noktaları, temel ve destek hizmetler, hizmet üretiminde ön-

alan ve arka-alanlar, yönetim birimleri ve tüm hizmet iĢlemlerinin akıĢı 

görülebilmektedir (Slack, Chambers ve Johnston, 2004, s.102; Fließ ve Kleinaltenkamp, 

2002, s.396).  

 

Hizmet tasarımı yukarıdaki geliĢmelerden beslenerek, 1990‟lardan itibaren tek baĢına 

çalıĢma alanı haline gelmeye baĢlamıĢtır. Hizmet odaklılık anlayıĢının geliĢmesi de 

bunu desteklemiĢtir. Günümüzde ise çağdaĢ tasarımın bütüncül yaklaĢımına dayalı 

olarak (Eraslan ve Örücü, 2009, s.1-2; Junginger, 2005, s.59), hizmet tasarımı kendi 

ilkeleri, araç ve teknikleri ile ayrı bir disiplin haline gelmektedir (Zehrer, 2009, s.333).  
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Öte yandan günümüzde geliĢmeye devam eden hizmet bilimi (Siegl ve diğerleri, 2008, 

s.3), hizmet tasarımının önem kazanmasında ve ayrı bir uzmanlık alanı haline 

gelmesinde önemli rol oynamaktadır (Holmlid ve Evenson, 2008, s.342; Evenson, 2008, 

s.27).  

 

Henüz yeni geliĢmekte olduğundan, hizmet tasarımı ile ilgili çalıĢmalar erken bir 

aĢamadadır (Drejer, 2004, s.551). Mevcut çalıĢmalar çoğunlukla hizmet tasarımının 

nasıl olması gerektiğine odaklanmaktadır (Örneğin; Golstein vd., 2002) ve çok azı 

deneysel araĢtırmalarla test edilmiĢtir.  

 

Sektöre bakıldığında ise hizmet tasarımından yararlanan iĢletmelerin sayısının oldukça 

az olduğu görülür. Larsen, Tonge ve Lewis (2007)‟in orta ölçekli çeĢitli hizmet 

iĢletmelerinde gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada, iĢletmelerin sadece dörtte birinden daha 

azı hizmet tasarımından yararlanmaktadır. Hizmet tasarımından yararlanma çabası 

içinde olan iĢletmelerde ise baĢarısızlık oranının nispeten yüksektir. Yeni hizmetlerde 

karĢılaĢılan baĢarısızlık nedenleri arasında müĢteri beklentilerinin yeterince dikkate 

alınmamasının da önemli bir payı vardır (Alam ve Perry, 2002, s.516; George ve Jones, 

2006, s.650).  

 

Ġngiltere‟de yürütülen bir araĢtırmada, rekabetçilikte yararlanılan temel dinamikler 

açısından imalât ve hizmet iĢletmeleri karĢılaĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre, 

imalât iĢletmelerinin rekabetçilikte odaklandığı konular arasında ürün tasarımının oranı 

oldukça yüksektir. Buna karĢın hizmet iĢletmeleri rekabetçilikte daha çok finans, 

üretim, iletiĢim ve insan kaynakları gibi iĢlevlere odaklanmakta ve ürün  tasarımından 

çok düĢük düzeyde yararlanmaktadır. Ürün tasarımından yararlanma oranı imalât 

iĢletmelerinde %50‟nin üstündeyken, hizmet iĢletmelerinde %10 civarındadır (Tether, 

2008, s.6).  

 

Günümüzdeki yaklaĢımla hizmet tasarımında ya da yeni hizmet konusunda müĢteri 

etkileĢiminin önemine sıklıkla değinildiği görülür (Bitner ve Brown, 2008, s.43; Oke, 

2007, s.566; Weissenberger-Eibl ve Koch, 2007, s.96; Alam, 2006, s.248; Hipp ve 

Grupp, 2005, s. 520; Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2004, s. 71; Debackere ve Looy, 
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2003, s.405). Ancak bu durum daha çok son yıllardaki geliĢmelerin bir sonucudur. 

Hizmet tasarımında müĢteriden yararlanmaya yönelik ilk çalıĢmalarda müĢteri kavramı 

daha çok pazarlama anlayıĢı içindeki anlamıyla ele alınmıĢtır (Martin ve Horne, 1995, 

s.45).  

 

1.2. Tasarım Teorisinin Hizmet Tasarımına Etkileri  

 

Genel anlamda tasarım kavramı 1960‟lardan beri kullanılmaktadır. Daha çok mallar 

bağlamında kullanılan ürün tasarımı, diğer adıyla endüstriyel tasarımının geçmiĢi de 

yine bu döneme dayanır. 1990‟larda biliĢim teknolojileri ve Internet‟in geliĢmesiyle 

birlikte yeni etkileĢim türleri araĢtırılmaya baĢlamıĢ ve bu arayıĢ etkileşim tasarımı 

kavramının doğmasına neden olmuĢtur. EtkileĢim tasarımı, hizmet tasarımının öncülü 

olarak kabul edilmektedir. Bu yeni tasarım anlayıĢı da genel tasarım teorisi gibi, 

geçmiĢteki yaklaĢımlardan daha çok “kullanıcı” odaklı olmasıyla ayrılmıĢtır (Holmlid, 

2007, s.2; Maffei, Mager ve Sangiorgi, 2005, s.5).   

 

Tasarım ya da dizayn kelimesi, Ġngilizce “design” kelimesinden gelmektedir. 

Çoğunlukla dekorasyon ve çizim kelimeleri ile eĢanlamlı olarak kullanılsa da, tasarım 

farklı bir kavramdır. Tasarım en genel ifadeyle bir eserin, ürünün ya da yapının ilk 

taslağını ifade eder. Tasarımda esas olarak tasarıma konu olan objeler belirlenir ve 

bunlar uyumlu biçimde bir araya getirilir. Burada bahsedilen “uyum”un belirlenmesinde 

estetik,  biçim, iĢlevsellik, çevre duyarlığı, ekonomiklik ve teknoloji gibi çeĢitli boyutlar 

dikkate alınabilir. ÇağdaĢ tasarım anlayıĢında ise tüm bu boyutların bir “bütün” olarak 

ele alındığı ve daha çok “kullanıcı” odaklı anlayıĢın hakim olduğu görülür (Eraslan ve 

Örücü, 2009, s.1-2; Junginger, 2005, s.59).  

 

Tasarım, bir fikirle baĢlar ve hem tasarım sürecini hem de bu sürecin çıktısını kapsar. 

Tasarım daima, bir plan ya da amaç doğrultusunda, bir fikrin model ya da çizim ile 

biçimlendirilmesini gerektirir. Bu yönüyle tasarım, planlı bir faaliyettir. Tasarım süreci 

sonucunda ortaya “yeni” olanın çıkması nedeniyle, tasarım ve yenilik kavramları 

oldukça yakın iliĢkilidir. Buna karĢın tasarım ile yaratıcılık kavramları arasında önemli 

bir fark vardır. Yaratıcılık, öngörülmesi ve planlanması zor bir süreçtir ve daha çok 
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yeniliğin “kavramsal” düzeyi ile ilgilidir. Yaratıcılık sonucu ortaya atılan kavram, 

tasarım süreci ile hayata geçirilebilir. Böylece bir “yenilik” ortaya çıkar. Tasarımda 

yaratıcılık zorunlu değil, fakat yararlıdır (De Mozata, 2005, s.14,35,37; GüleĢ ve 

Bülbül, 2004, s.12-126).   

 

Tung ve Yuan (2008, s.229), tüketim amaçlı sanat eseri tasarım sürecinin hizmet 

tasarımının temel ilkeleri olarak yararlanılabileceğini ileri sürerler. Yazarların bu 

amaçla iĢaret ettikleri tasarım süreci ile izleyen bölümlerde ele alınacak olan hizmet 

tasarım süreci arasında gerçekten de benzerlik olduğu görülebilir. Tüketim amaçlı sanat 

eseri tasarım süreci Ģu aĢamalardan oluĢmaktadır:   

 

 MüĢteri beklentilerinin belirlenmesi  

 UlaĢılmak istenen amacın ayrıntılarının oluĢturulması  

 Ürünün kavramsal tanımlamasının geliĢtirilmesi  

 Ürünün kavramsal tanımlamasının kesinleĢmesi ve  

 Ürünle ilgili ayrıntılarda gerekli değiĢikliklerin yapılması.  

 

YaĢam kalitesinin artmasıyla birlikte, tasarımın insan hayatındaki yeri de önem 

kazanmaktadır. Önceleri tasarım deyince daha çok mal, mimarî gibi somut varlıkların 

tasarımı akla gelirken, soyut kavramlarda tasarımdan söz edilmesi daha yenidir. Bu 

anlamda sıkça kullanılmaya baĢlanan kavramlardan biri de hizmet tasarımıdır. Hizmet, 

içinde somut unsurları barındırsa da, üretim çıktısı itibariyle soyut nitelikli bir 

kavramdır. Bu nedenle hizmet tasarımının, soyut ve somut bileĢenlerin uyumlu Ģekilde 

bütünleĢtirilmesiyle, uygun hizmet ortmının yaratılmasıyla ilgili olduğu söylenebilir. 

AĢağıda, hizmet tasarımı kavramının incelenmesiyle ilgili açıklamalar yer almaktadır.  

 

1.3. Hizmet Tasarımı Kavramı  

 

Hizmet tasarımında hareket noktası tasarım teorisidir. Tasarım ise özünde bir 

“çözüm”dür (Koskinen, 2009, s.27). Yukarıda vurgulandığı gibi, çağdaĢ tasarımda daha 

çok “kullanıcı odaklı” yaklaĢım benimsenmektedir. Buna göre genel olarak tasarım ile 

ortaya koyulacak çözümün yolu, tasarımdan yararlanacak kiĢilerden geçmektedir de 
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denebilir. Yapılan tanımlara bakıldığında da, hizmet tasarımının kullanıcıya yönelik 

çözüm geliĢtirme çabalarıyla ilgili olduğu görülebilir. Hizmet tasarımı ile ilgili bazı 

tanımlar Ģöyle sıralanabilir:  

 

 Hizmet tasarımı fikirler, çözümler ve amaçların belirli bir yapıya ya da donanım, 

mekân ya da diğer kaynakların belirli bir düzene dönüĢtürülmesini içerir 

(Williams ve Buswell, 2003, s.94).  

 Hizmet tasarımı, hizmet iĢletmesinin müĢterilerle etkileĢim kurarken izleyeceği 

standart faaliyet yordamı ya da modelidir (Raturi ve Evans, 2005, s.80).  

 Hizmetin fiziksel, duyusal ve psikolojik yararlarının ayrıntılarının 

oluĢturulmasıdır (Reid ve Sanders, 2005, s.43). 

 Hizmet tasarımı hizmet iletişiminin tasarımıdır. Hizmet iletiĢimi ise hizmet 

ortamı, hizmet süreci ve hizmet çalıĢanını kapsar (Koskinen, 2009, s.22).  

 Üretilirken tüketilen soyut bir doygunluktan, müĢterinin beklediği duygusal ve 

psikolojik yararı tanımlama ve bu tanıma uygun araç ve eylemleri oluĢturma 

yönündeki çalıĢmalardır (ġahin, 2008, s.55).  

 

Yukarıdaki tanımlardan yola çıkarak hizmet tasarımında Ģu hususların öne çıktığı 

söylenebilir:  

1. Hizmet tasarımı için, hizmet bileĢenlerinin belirlenmesi gerekmektedir. 

2. Hizmet tasarımında hem soyut hem de somut unsurlar tasarlanır. 

3. Hizmet tasarımının etkileĢim tasarımı gibi, insanî yönü de vardır.  

4. Hizmet tasarımının süreç tasarımı ile ilgilidir.  

5. Hizmet tasarımı için müĢterinin hizmetten beklediği yararların belirlenmesi 

gerekir.  

6. Hizmet tasarımı bu tasarım ile ortaya koyulacak hizmet sürecinde yer alacak 

olan müĢterileri ve çalıĢanları dikkate almalıdır.  

 

Günümüzde hizmet odaklılık anlayıĢının giderek daha fazla benimsenmesiyle birlikte, 

hizmet yönetiminin iĢlevi de yeniden tanımlanırken, bu kavram içinde hizmet 

tasarımına daha çok yer verilmektedir (Zehrer, 2009, s.333). Önceki uygulamalardan 

farklı olarak, bu yöndeki hizmet tasarımı anlayıĢı, daha fazla insan odaklı bir nitelik 
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kazanmaktadır (Holmlid, 2007, s.1) Hizmet tasarımı sadece somut unsurların 

tasarımından uzaklaĢıp birlikte yaratılan değerin tasarımına dönüĢmektedir (Ramirez ve 

Mannervik 2008, s.35). Bu yönüyle günümüzdeki anlamıyla hizmet tasarımı daha insan 

merkezli ve dıĢtan (örneğin, müşteriler, tedarikçiler) içe (örneğin, hizmet süreçleri, 

hizmet türleri) odaklı bir süreçtir (Zolfagharian ve Paswan, 2008, s.339; Holmlid ve 

Evenson, 2008, s.341).  Bu açıdan bakıldığında çağdaĢ hizmet tasarımı anlayıĢının, yine 

çağdaĢ tasarım teorisinin kullanıcı odaklılık eğilimi ile tutarlı olduğu görülmektedir.  

 

Ġlgili alanyazına bakıldığında, hizmet tasarımı kavramı ile benzer anlamlarda kullanılan 

baĢlıca iki kavram daha bulunmaktadır. Bunlar hizmet geliştirme ve hizmet 

yenilikçiliğidir. Hizmet geliĢtirme kavramı, strateji geliĢtirme ve fikir araĢtırmasından, 

hizmetin pazar sunumu ve test edilmesine, iĢ analizi ve çalıĢanların eğitimine kadar çok 

aĢamalı etkinlikleri içerir. Hizmet geliĢtirme, hizmet tasarımından daha geniĢ bir 

kavramdır (Örnek bir hizmet geliştirme süreci için dipnota bakınız
1
). Hizmet 

yenilikçiliği ise giriĢimcilik, teknolojik yenilik gibi kavramlardan doğar ve daha çok 

soyut düzeydeki yeniliği ifade eder (Goldstein, 2002, s. 122; Menor, Tatikonda ve 

Sampson, 2002, s.139). Bu yönü ile hizmet yenilikçiliği daha çok yeniliğin hizmet 

tasarımı ile hayata geçmeden önceki düzeyi ile ilgilidir denebilir.  

 

Hizmet tasarımının özünde hizmet paketinin oluĢturulması vardır. Hizmet paketi bir 

ürün olarak hizmet ve bunun sunumuyla ilgili ayrıntıları içeren hizmet dağıtımını kapsar 

(Thukral, 1995, içinde: Agrawal, 2006, s.47). Hizmet paketi, müĢteri beklentilerini 

hatasız olarak karĢılamak için oluĢturulur (ġahin, 2008, s.55). Hizmet paketinde önce, 

müĢteri beklentilerini karĢılayacak olan  hizmet ürünü ve dağıtımıyla ilgili “hizmet 

bileĢenleri” (ġekil 4‟de dairelerle temsil edilmektedir) belirlenir. Hizmet bileĢenleri, 

kendi içinde uyumlu, yönetilebilir Ģekilde bir araya getirilir. Bunlar da hizmet paketinin 

ana bileĢenlerini oluĢturur (ġekil 4‟te dörtgenlerle temsil edilmektedir). Thukral 

(1995)‟dan uyarlanan ġekil 4‟teki hizmet tasarımı modelinin, bu çalıĢmada benimsenen 

hizmet tasarımı yaklaĢımının teknik boyutunu oluĢturduğu söylenebilr.  

                                                 
1
 Örnek bir hizmet geliĢtirme süreci: Strateji oluĢturma, fikir geliĢtirme, fikir araĢtırma, kavram geliĢtirme 

ve test etme, iĢletme analizi, proje yetkilendirme, hizmet tasarımı ve test edilmesi, süreçlerin tasarımı ve 

test edilmesi, pazarlama programı ve test edilmesi, çalıĢanların eğitimi, hizmetin test edilmesi, deneme 

sunum, pazarın test edilmesi, sunumu piyasaya sürme ve sunum sonrası değerlendirme (Haksever ve 

diğerleri, 2000, s.94).  
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ġekil 4. Hizmet Tasarımı Modeli  

“Thukral, 1995”: Agrawal, 2006‟dan uyarlanmıĢtır.   

 

 

Hizmet tasarımı ile ilgili öneriler iĢletmenin tüm birimlerinden ve dıĢarıdan gelebilir. 

Bu önerilerin dikkate alınması, hizmet tasarımında katılımcılığın temelini oluĢturur. 

Stratejik düzeyde önemli bir karar olan hizmet tasarımı kararlarında üst yönetimin 

katılması ve kontrol sağlaması çok önemlidir (Sundbo, 1997, s.436). Hizmet 

iĢletmesinin temel üretimiyle ilgili olduğundan hizmet tasarımı, iĢletmenin stratejik 

kararları arasında yer alır (Raturi ve Evans, 2005, s.65). Hizmet tasarımı ile hizmetler 

daha çekici hale getirilerek farklılaĢtırılabilir. Hizmetin etkin biçimde nasıl 

yürütüleceği, müĢterilerin süreçlerde nasıl yer alacağı ve hizmetin fiyatı gibi konular 

doğru biçimde belirlenebilir (Daft, 2006, s.584). ĠĢletmenin hemen her iĢlevi ve iĢletme 

baĢarısı da hizmet tasarımından etkilenir. Bu yönüyle hizmet tasarımı, yöneticinin karar 

alması gereken temel konulardan biridir (Stevenson, 2007, s.126).  

 

Hizmette yenilik, üstün bir değer sunmak için “müĢteriye yönelik düĢünmek” anlamına 

gelmektedir (Kandampully, 2006, s.95). Bu anlayıĢa göre müĢterilerden gelecek 

bilgiler, yeni hizmetler için önemli bir kaynaktır (Lundkvist ve Yakhlef, 2004, s.250). 

Bu kaynaktan yararlanmanın etkili yollarından biri, hizmetin ortak üretim ve 

eĢzamanlılık özelliklerinden yararlanmaktır. Hizmetin bu özellikleri sayesinde 

müĢteriye ulaĢmak oldukça kolaydır. Bu nedenle çalıĢanlar,  müĢteriden doğrudan ya da 

dolaylı Ģekilde edindikleri izlenimlerle önemli kaynaklar haline gelir. ÇalıĢanlar, bu 

bilgilerini, hizmet sistemi çerçevesinde değerlendirebilirler.  

Hizmet Paketi  

H i z m e t   B i l e Ģ e n l e r i 

 

  

HP BileĢeni HP BileĢeni HP BileĢeni 
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Hizmet tasarımının önemi, her ne kadar genel olarak kabul görse de, bunun zor bir süreç 

olduğu da vurgulanmaktadır. Hizmet tasarımının zorlayıcı yönü, hangi hizmetin 

sunulacağı (değer) ve nerede ne zaman sunulacağının (hizmet üretim ve dağıtım süreci) 

aynı anda tasarlanması gereğinden ileri gelir (ġahin, 2008, s.54). Bilindiği gibi, 

hizmetlerde süreç ve ürün aynı anlama gelmektedir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 

2004, s. 71) ve hizmet tasarımı bir anlamda süreç tasarımıdır (Davis ve Heineke, 2005, 

s.162; Gallouj, 2002, s.149). Ancak hizmet sistemi içinde yer alan çeĢitli bileĢenlerin 

bütünleĢtirilmesi, yöneticiler açısından oldukça zorlayıcı bir süreç olarak görülmektedir 

(Kingman-Brundage, George ve Bowen, 1993, s. 27). 

 

Hizmet tasarımı konusunda karĢılaĢılan zorluğun bir nedeni de yukarıda vurgulandığı 

gibi, hizmet üretiminin yeterince anlaĢılamaması ile ilgilidir. Hizmet kavramının mal 

paradigmasıyla ele alınması gibi, hizmet tasarımında da karĢılaĢılan bazı sorunların mal 

tasarımı yaklaĢımlarının hizmete uyarlanmadan yararlanılmasıyla ilgili olduğu 

söylenebilir. Aslında süreç ağırlıklı yapısı nedeniyle, mal tasarımı yaklaĢımları önemli 

açılımlar da sunabilmektedir. AĢağıdaki bölümde hizmet tasarımı ile mal tasarımının 

benzer ve farklı yönleri ele alınmaktadır.   

 

1.4. Hizmet Tasarımı ile Mal Tasarımının KarĢılaĢtırılması  

 

ĠĢletmeler farklılaĢma stratejisi ile baĢarı yakalamak için, ürün tasarımına önem verir. 

BaĢarılı ürün tasarımını gerçekleĢtirebilen hizmet ve imalât iĢletmeleri arasında bazı 

ortak noktalar bulunmaktadır. Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Nijssen ve diğerleri, 2006, 

s.242):  

 Yenilikçiliğe odaklılık,  

 Yenilik çabalarının iyi yapılandırılmıĢ ve öngörücü olması, 

 Bu çabalara üst yönetimin yüksek düzeyde katılımı,  

 Konuyla ilgili uzun vadeli stratejik amaçların varlığı,  

 Gerekli kaynakların tahsis edilmiĢ olması,  

 Örgüt kültürünün ve sistemlerinin yenilik sürecine yönlendirilmiĢ olması,  
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 ÇalıĢanların örgütün yeni ürünle ilgili amaçlarını açıkça anlamıĢ olmaları ve 

yenilik sürecine katılmaları,  

 Yeniliği gerçekleĢtirebilen yüksek nitelikli çalıĢanların varlığı.  

 

Yenilikçilik anlayıĢının geliĢmesi aslında mal odaklı çabalarla sağlanmıĢtır. Ancak 

imalâtta yenilikçiliğin kapsamının daha dar olması nedeniyle, bu yaklaĢımlar hizmetlere 

uygulandığında baĢarısızlıkla karĢılaĢılmıĢtır (Alam, 2005, s.236; Weissenberger-Eibl 

ve Koch, 2007, s.96). Hizmet iĢletmelerinde yenilik daha yakın döneme ait bir konudur.  

 

Ürün tasarım sürecine bakıldığında, mal ve hizmet arasında bazı ortak yönler 

bulunmaktadır. Örneğin müĢteri beklentilerini öğrenme, yeni ürünü tanımlama ve 

üretim sürecini tasarlama gibi temel konular hizmet tasarımı için de geçerlidir. Ancak 

iki tasarım türü arasında uygulamada ortaya çıkan ve hizmetin temel özelliklerinden 

ileri gelen önemli bir farklılık söz konusudur (ġahin, 2008, s.53; Reid ve Sanders, 2005, 

s.66; Sundbo, 1997, s.449); hizmet tasarımında, üretim ve dağıtım süreci birbirinden 

ayrı düĢünülemez ve birlikte tasarlanır. 

 

Bu nedenle hizmet sürecindeki yenilikler, hizmet örgütlenmesinde de değiĢiklik 

yapılmasını gerektirebilir (Davis ve Heineke, 2005, s.158; Stevens ve Dimitriadis, 2005, 

s.24). Bu nedenle, hizmet tasarımı mal tasarımından daha titiz bir çalıĢma 

gerektirmektedir. Bununla birlikte, hizmet tasarımının mal tasarımında olduğu gibi, sıfır 

hata ile yapılıp yapılamayacağı da tartıĢmaya açıktır (ġahin, 2008, s.53). Nitekim 

hizmet süreci içinde beklenmeyen durumlar ortaya çıkabilir ve bunlar hizmet çıktısını 

etkileyebilir. Bunun nedeni müĢterinin hizmet süreci içinde yer almasıdır ve bu durum 

aynı zamanda mal ve hizmet tasarımı arasındaki temel farklılığın kaynağıdır (Alam ve 

Perry, 2002, s.515). Buna bağlı olarak hizmet tasarımında aslında hizmetin daha çok 

“ön-hazırlıkları”nın tasarlanmasıyla (Nijssen ve diğerleri, s.242), olumlu bir hizmet 

üretim süreci için gerekli ortamın yaratılmasına çalıĢıldığı söylenebilir.  

 

Hizmet tasarımında ihtiyaç duyulan müĢteri beklentilerinin öğrenilmesi açısından 

aslında hizmet iĢletmeleri daha üstün özelliklere sahiptir. Ancak hizmet çıktısının mal 

çıktısı kadar net ve somut olarak tanımlanmasını engelleyen de yine hizmetin etkileĢim 
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özelliğidir (Raturi ve Evans, 2005, s. 76). Bu nedenle hizmet tasarımında daha çok 

güvenilirlik ve müĢteriye uygunluk konuları öne çıkmaktadır (ġahin, 2008, s.54). 

 

Ürün tasarımı olarak düĢünüldüğünde, AR-GE faaliyetlerinden yararlanma konusuna da 

değinmek gerekmektedir. Hizmet iĢletmelerinde imalât iĢletmelerinde olduğu gibi AR-

GE birimi bulunmamakta ya da biliĢim hizmetlerindeki gibi sınırlı oranda 

yararlanılmaktadır. Aslında hizmet iĢletmelerinde de AR-GE benzeri yapılanmalardan 

yararlanılabilir. Ġmalât iĢletmelerinde, harcamalarının önemli bir kısmı AR-GE‟ye 

ayrılırken, hizmet iĢletmelerinde aynı harcama oranının çok az ya da hiç olmadığı 

görülür. Ürün tasarımında AR-GE faaliyetleri genellikle teknoloji odaklıdır. Hizmet 

iĢletmelerinde ise yeni yöntemler ve kavramlar geliĢtirmeyi kapsar (Nijssen ve diğerleri, 

2006, s.242; De Bono, 2000, s.181). Hizmet iĢletmeleri, AR-GE faaliyetleri kapsamında 

hizmet tasarımından daha biçimsel ve bilinçli Ģekilde yararlanarak pek çok üstünlük 

elde edebilir. Bu ayrıca, hizmet tasarımının sürekliliğini de sağlar.  

 

Hizmet tasarımının mal tasarımından önemli farklarından son olarak değinilecek konu, 

tasarım sürecinin hızıdır. Hizmet tasarımı mal tasarımından daha hızlı Ģekilde 

gerçekleĢtirilebilmektedir (Davis ve Heineke, 2005, s. 162). Hizmet tasarım sürecinin 

daha hızlı olması aynı zamanda bir gerekliliktir. Daha önce vurgulandığı gibi, hizmet 

iĢletmelerinde yeni hizmetlere olan ihtiyaç ve bunları hızlı Ģekilde hayata geçirmek, 

önemli bir baskı unsurudur. Hızla değiĢen koĢullara hızla yanıt vermek, hizmet 

iĢletmeleri için bir zorunluluktur. Ancak iĢletmeler bu zorunluluğa farklı Ģekillerde yanıt 

verirler. Ġzleyen bölümde bu konu üzerinde durulacaktır.  

 

1.5. Hizmet Tasarımında Temel Belirleyiciler  

 

Hizmet tasarımı daha önce belirtildiği gibi yeni bir faaliyet değildir. Hizmette yenilik 

yapma fikri iyileĢtirme, düzeltme, değiĢtirme, buluĢçuluk gibi farklı isimler altında 

süregelen bir uygulama olmuĢtur. Hizmet tasarımında temel belirleyiciler, iĢletmenin bu 

faaliyeti stratejik olarak nasıl ele aldığı ve üretimde teknolojiden yararlanma yoğunluğu 

ile ilgilidir.  
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Hizmet iĢletmeleri geçmiĢten beri çevrelerindeki değiĢime hizmetlerinde öngörücü 

(proaktif) ya da tepki verici (reaktif) değiĢikliklerle yanıt vermeye çalıĢmaktadır. Bu 

açıdan hizmet tasarımının temel belirleyicileri Ģu üç baĢlıkta incenelebilir; aralıklı ve 

sürekli olmak üzere zaman temeline göre hizmet tasarımı, teknoloji temelli hizmet 

tasarımı ve hizmet tasarımında katılımcılık. Aralıklı ve sürekli hizmet tasarımı 

anlayıĢları, hizmet tasarımında temel stratejik odaklanma ile ilgilidir. Teknoloji ve 

katılımcılık belirleyicileri ise birbirini dıĢlamaktan ziyade, baĢta hizmet türü olmak 

üzere, hizmete stratejik yaklaĢım ile ilgilidir.  

 

1.5.1. Zaman Temeline Göre Hizmet Tasarımı  

 

ĠĢletmeleri etkileyen çevresel koĢullar hızla değiĢmektedir. Ürünlerin ömürleri 

kısalmakta, eskiye oranla yeni ürünler daha çabuk tüketilmektedir. Zaman baskısı 

hizmet iĢletmelerinde daha fazla hissedilmektedir. Hizmetin kolay taklit edilebilir 

olması ve patentinin alınmasının da zor olması bu baskının baĢlıca nedenleridir. Bu 

nedenle hizmet tasarımında hızlı olmak açısından zaman konusu çok önemlidir (Cooper 

ve Edget, 1999, s.15).  

 

Zaman faktörü iĢletmenin içe dönük sonuçları açısından da önemlidir. Tahmin edileceği 

gibi hizmet tasarımının bir maliyeti vardır ve iĢletme bunun karĢılığını etkili bir Ģekilde 

almayı bekler. Ancak hizmet tasarımı sonuçlarını, bunların müĢteri tatminine ve kâra 

katkılarını değerlendirmek kolay olmayabilir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005, s.205, 206). 

Tasarım aĢaması ile kârın gerçekleĢmesi arasında ciddi bir zaman farkı olabilir. Bu 

nedenle, hizmet tasarımının değerlendirilmesi için daha somut ölçütlere ihtiyaç duyulur 

ve bunların baĢında da hizmet tasarımına ayrılan süre gelmektedir (Stevenson, 2007, 

s.129). ĠĢletmeler hizmet tasarımına harcanan zamanı, tasarımın baĢarısında önemli bir 

ölçüt olarak dikkate alırlar. Zaman temeline göre hizmet tasarımı aralıklı ve sürekli 

olmak üzere iki temelde incelenebilir.   
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1.5.1.1. Aralıklı Hizmet Tasarımı 

 

Aralıklı hizmet tasarımı, hizmet tasarımının göreceli olarak uzun zaman aralıkları ile 

gerçekleĢtirilmesini ifade eder. Bu yaklaĢımda hizmet tasarımı, belli bir zaman dilimi 

içinde ve belli aralıklarla gerçekleĢtirilen bir proje olarak ele alındığı gibi (Alam ve 

Perry, 2002, s.519), böyle biçimsel bir yapıdan uzak çabalar halinde de yürütülebilir. 

Aralıklı hizmet tasarımını, daha uzun zaman aralıklarında gerçekleĢtirilen radikal 

yenilik kavramı ile karıĢtırmamak gerekir. Aralıklı hizmet tasarımı, daha çok tasarıma 

bakıĢaçısıyla ilgilidir ve daha çok tasarımın “bir kere” yapılan bir faaliyet olarak 

görülmesini ifade eder. DeğiĢim ve sürekliliğin bir değer olarak kabul edildiği 

günümüzde, hiçbir yenilikçilik ya da tasarım yaklaĢımında bu tür bir anlayıĢın yeri 

kalmamıĢtır. Bu tür bir anlayıĢla ele alınan çabaların baĢarı Ģansı da fazla değildir. Bu 

nedenle, hemen tüm alanyazında önerilen sürekli hizmet tasarımı yaklaĢımı aĢağıda 

daha ayrıntılı ele alınacaktır.  

 

1.5.1.2. Sürekli Hizmet Tasarımı  

 

Sürekli değiĢen çevre koĢulları, “hızlı” olmayı yaĢamsal derecede önemli hale 

getirmektedir (Raturi ve Evans, 2005, s.68). Pek çok yeni hizmet türü ortaya çıkarken, 

bir yandan geleneksel hizmetler de değiĢen müĢteri beklentilerinden etkilenmektedir. 

ĠĢletmeler hizmetlerini etkileyen bu değiĢikliklere radikal ya da aĢamalı yeniliklerle 

yanıt vermeye çalıĢırlar. Hız konusunun daha çok aĢamalı yeniliklerle ilgili olduğu 

düĢünülse de, radikal yenilikleri de kapsar. Nitekim, sürekli hizmet tasarımı anlayıĢı 

aslında hizmetlerde sürekli yenilik yapmayı zorunlu kılmamaktadır. Bu yaklaĢım daha 

çok, bunun bir strateji olarak benimsenmesi ve hizmetlerin sürekli olarak bu açıdan 

değerlendirilmesiyle ilgilidir. Bu Ģekilde hizmet tasarımı bir proje değil, bir program 

olarak ele alınmıĢ olur (George ve Jones, 2006, s.649; Alam ve Perry, 2002, s.519). 

Böylece hizmet tasarımı iĢletme stratejisinin yön verdiği ve iĢletmeyle daha bütünleĢik 

bir faaliyet olarak ele alınır (Sundbo, 1997, s.435). Bu anlamda sürekli hizmet tasarımı 

anlayıĢının bir tercihten ziyade baĢarı için zorunluluk olduğu söylenebilir.  
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Sürekli hizmet tasarımının getireceği üstünlüklerin baĢında, tasarıma ayrılan toplam 

sürenin oldukça kısalması gelir. Bu ise, daha önce de vurgulandığı gibi, baĢarılı hizmet 

tasarımı uygulamasının temel ölçütlerinden biridir (Stevenson, 2007, s.129). Sürekli 

hizmet tasarımı, döngüsel Ģekilde ve aĢamalı ilerlemelerle devam eder. Bu, özellikle 

hizmetlerin sürekli geliĢtirilmesi açısından önemlidir (ITIL, 2007, s.4). Sürekli hizmet 

tasarımı ile mevcut hizmetlerin eskimeye baĢlaması beklenmeden yenileri sunulabilir. 

Nitekim, öngörücü iĢletmelere bakıldığında yeni hizmet henüz pazara sunulurken, bir 

sonraki ürünle ilgili arayıĢları da baĢlattıkları görülür  (Raturi ve Evans, 2005, s.68-69).  

 

Sürekli hizmet tasarımının öğrenen organizasyon kavramı ile yakın iliĢkisi olduğu 

söylenebilir. ĠĢletmeye bu anlamda da katkı sağlayan bu yaklaĢım, bir tasarım 

kültürünün oluĢmasının önünü açar (Alam ve Perry, 2002, s.519). Sürekli hizmet 

tasarımı anlayıĢı ile her düzeyden çalıĢanın bilinçlenmesi sağlanır ve çalıĢanlar tasarıma 

önemli katkılarda bulunabilirler. Özellikle müĢteriyle etkileĢim halinde olan, diğer bir 

deyiĢle ön-alan çalıĢanlarının, hizmet tasarımı konusunda bilinçlenmesinin, tasarım 

sürecine önemli katkılar sağlayabileceğini söylemek mümkündür. Böylece süreklilik 

anlayıĢı ile katılımcılık anlayıĢının birbirini desteklediği söylenebilir. Süreklilik 

temelinde ele alındığında, hizmet tasarımında katılımcı anlayıĢın örgütün tüm 

kademelerinde benimsenmesi ve uygulanması kolaylaĢır. MüĢteri ve tedarikçiler gibi 

diğer katılımcılardan da daha etkin Ģekilde yararlanmak mümkündür.   

 

1.5.2. Teknoloji Temelli Hizmet Tasarımı  

 

Teknoloji temelli hizmet tasarımının temel girdisi teknolojik yeniliklerdir. Özellikle 

1990‟lı yıllarda yeni hizmetlerin ortaya çıkmasında en önemli faktör teknoloji olmuĢtur 

(Cooper ve Edget, 1999, s.4-5). Teknoloji güdümlü hizmet tasarımı anlayıĢını 

benimseyen iĢletmeler ileri teknolojilere ve bunların geliĢtirilmesine odaklanır. Bu 

yönüyle bu iĢletmeler, öngörücü bir rol üstlenerek genellikle radikal yenilikler sunar 

(Schroeder, 2007, s.35). Teknoloji üstünlüğü stratejisinden yararlanan bu iĢletmeler 

ayrıca, daha sonra gerek duyulacak olan aĢamalı yenilikleri de gerçekleĢtirerek 

rekabetçi gücünü korumaya devam eder (Kumar ve Phrommated, 2005, s.13). Internet 
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bankacılığı, elektronik öğrenme gibi hizmetler, bu yaklaĢıma dayalı olarak tasarlanmıĢ 

örneklerdir.  

 

Teknoloji temelli hizmet tasarımı, iĢletmeye önemli üstünlükler getirir. Bunların 

baĢında pazarda ilk olmak ve ürün fiyatında belirleyici olmak gelir. Böylece uzun 

dönemli büyüme ve müĢteri sadakâtini sağlamaları da kolaylaĢır. Bu üstün yönlerine 

karĢın, teknoloji temelli hizmet tasarımının bazı olumsuzlukları da vardır. Henüz alıcısı 

olmayan yeniliklerle ilgili olduğu zaman, teknoloji güdümlü hizmetlerin pazarda kabul 

edilmesi zor olabilir. Bu yönüyle yüksek risk taĢımaktadır. Ayrıca ileri teknolojilerin 

araĢtırılması, yüksek düzeyde sermaye gereksinimi gerektirir. Yeni hizmetlerin pazarda 

kabul görmesi halinde ise çoğunlukla hizmetin taklit edilme sürecinin baĢlaması da bu 

yaklaĢımın bir baĢka olumsuzluğudur (Raturi ve Evans, 2005, s.74; Kumar ve 

Phrommated, 2005, s.16). Ancak tüm risklerine rağmen baĢarılı sonuçlar elde 

edildiğinde, iĢletmenin uzun vadede sektöre yön verici konumunu sürdürmesi mümkün 

olacaktır.    

 

1.5.3. Katılımcılık Temelli Hizmet Tasarımı  

 

Hizmet tasarımında katılımcılık anlayıĢına göre, tasarım sürecinin temel girdisi müĢteri 

beklentileridir. MüĢterilerden alınan geribildirimler ile beklentiler öğrenilir, bunlar 

uygun hizmet bileĢenlerine dönüĢtürülerek yeni hizmet paketi oluĢturulur. Bu Ģekilde 

hizmet tasarımı daha çok tepki verici (reaktif) stratejiye dayalıdır. Bu yaklaĢıma dayalı 

hizmet tasarımı çabaları çoğunlukla evrimsel niteliklidir ve aĢamalı yeniliklerle 

yürütülür. Bu yönüyle teknoloji temelli hizmet tasarımına oranla daha az riskli ve 

getirisi de daha düĢüktür. Ancak “ürün” ekseninden bakıldığında, bu yaklaĢımı 

benimseyen iĢletmelerin teknoloji liderliği stratejisine oranla tasarladıkları ürünlerle 

müĢteri beklentilerini karĢılamada daha baĢarılı oldukları görülmektedir. Hizmet 

iĢletmelerinin katılımcılığa dayalı hizmet tasarımını benimseyerek baĢarılı olabilmeleri 

için hizmet tasarımında hızlı olma becerileri son derece önemlidir (Kumar ve 

Phrommated, 2005, s.11; Raturi Evans, 2005, s.74).  
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Günümüzde hizmet tasarımında katılımı sadece iĢletme ve müĢteriler düzeyinde değil, 

tedarik zinciri kapsamında ele alan yaklaĢımlarla da karĢılaĢılmaktadır. Tedarikçiler, 

hem hizmetin ön hazırlıkları, hem de hizmet üretim süreciyle ilgili uzmanlıklarına 

dayalı görüĢ ve önerileriyle tasarım sürecine önemli katkılar sağlayabilir. 

Tedarikçilerden yararlanarak, hizmet tasarımında yararlanarak maliyetleri azaltmak ve 

tasarım sürecini kısaltmak mümkündür (“Rothwell, 1994”: Melton, 2007, s.6).  

 

Tedarikçilerin yanısıra, ihtiyaç duyulması halinde hizmet tasarımında bu konuda 

uzmanlaĢmıĢ kiĢilere de yer verilmesi mümkündür. Hizmet tasarımı uzmanları hizmet 

iĢletmesinin yapısı, özellikleri, tasarıma konu olan hizmet ya da hizmetlerin türü ile 

uygun yenilik türünü dikkate alarak, tasarım sürecinin yapı ve iĢleyiĢine katkılar 

sağlayabilir. 

 

Son olarak, yine hizmet tasarımı konusu özel uzmanların katılımını gerektirebilir. Bu 

konuda konusunda uzman sektörde ya da akademik çevrelerden kiĢiler de hizmet 

tasarım sürecine katkıda bulunabilirler. Örneğin çevre duyarlığı ve mevzuatın hassas 

olduğu bir hizmet tasarımında çevre mühendisi ve hukuk uzmanı da görüĢleriyle hizmet 

tasarımına destek verebilir.  

 

Bu çalıĢmada hizmet tasarımında katılımcılık, çalıĢanlar ve müĢteriler kapsamında ele 

alınmaktadır. Ġzleyen bölümde hizmet tasarımı bu katılımcılar çerçevesinde ayrıntılı 

olarak incelenecektir.  

 

2. HĠZMET TASARIMINDA KATILIMCILIĞIN GELĠġĠMĠ VE ÖNEMĠ 

 

Bir iĢletmenin ayakta kalması ve rekabetçiliğinde, müĢteri beklentilerindeki 

değiĢikliklerin iĢletme tarafından nasıl algılandığı önemli rol oynar (Haksever ve 

diğerleri, 2000, s.178). Hizmet iĢletmesi açısından müĢteri, hizmet üretiminin 

baĢlamasını belirleyen kiĢidir (“Sampson, 2001”: Sampson ve Froehle, 2006, s.332). 

Ġstek ve ihtiyaçlar anlamında kullanılan beklentiler ise insanın duyduğu bir eksikliği 

tanımlar. Beklentiler ve bunların doyumu insan eylem ve davranıĢlarının itici gücünü 

oluĢturur. Beklenti-eylem-amaç süreci bütün insanlarda aynıdır. Ġnsanlar eksikliğini 



52 

 

duydukları konularda doyuma ulaĢmayı amaçlar ve bunun için eyleme geçerler. Ancak 

beklenti, eylem ve amaçların çeĢidi ve Ģiddeti insandan insana farklılık gösterir (ġahin, 

2005, s.3).  

 

Beklentilerin çeĢidi ve Ģiddetinde zamanda dayalı olarak da farklılıklar ortaya çıkabilir. 

MüĢteri beklentilerinin böyle çeĢitli ve değiĢken olması, iĢletmeler için baĢlıca 

zorlayacılardan biridir. ĠĢletmelerin tüm müĢteri beklentilerine yanıt vermesi güç 

olduğundan, yetenekleri, kaynakları ve politikaları doğrultusunda belli düzeyde ve 

“ortak” kabul edilebilecek beklentileri gidermeye çalıĢırlar. Bu nedenle, müĢteri 

beklentileri ifadesi çoğunlukla, kıvamlı (optimal) düzeyde karĢılanabilecek beklentiler 

anlamında kullanılmaktadır.  

 

Hizmet tasarımında katılımcılık anlayıĢının ardında esas olarak müĢteri ile iĢletmenin 

hizmete bakıĢaçıları arasında farklılık olabileceği düĢüncesi yatmaktadır. Bu düĢünce 

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990) tarafından geliĢtirilen Hizmet Kalitesinde Fark 

Analizi Modeli ile de benzerlik gösterir. Model, müĢteriler ile iĢletme çalıĢanlarının 

algılamaları arasında farklılık olması muhtemel konuları göstermektedir. Modelin 

hizmet tasarımı ile ilgili kısmına göre iĢletme ile müĢteri arasında Ģu boyutlar arasında 

farklılıklar vardır: MüĢterilerin gerçek beklentileri ile iĢletme yönetiminin müĢteri 

beklentilerine yönelik algıları arasında; müĢteri beklentileri ile hizmet tasarımı ve 

standartları arasında; müĢteri beklentileri ile hizmet dağıtımı arasında farklılıklar 

bulunur. ĠĢletme kaliteli hizmet sunabilmek için bu farkları kapatmaya çalıĢmalıdır 

(Zeithaml ve Bitner, 2003, s.532).  

 

Yukarıdaki modelde belirtilen farklılıkların, katılımcı hizmet tasarımına iĢaret ettiği 

söylenebilir. Hizmet iĢletmesi, bu Ģekilde “hizmet odağı”nda yer alan müĢteri 

beklentilerini daha doğru değerlendirerek, bunları daha iyi karĢılayan hizmetler 

sunabilir. 

 

Yapılan araĢtırmalara bakıldığında hizmet odaklı iĢletmelerin daha baĢarılı olduğu 

görülmektedir. Bu iĢletmelerin ortak özellikleri arasında düĢük fiyat stratejisinden 

ziyade, ürün değerine ve katma değere odaklanmaları; müĢteri beklentilerine önem 
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vermeleri ve bu beklentilere hızlı ve esnek yanıt vermeleri bulunmaktadır (Larsen, 

Tonge ve Lewis, 2007, s.182). Hizmet kalitesini ve hizmet stratejisini hizmet odaklı 

anlayıĢla belirleyen hizmet iĢletmeleri, maliyet odaklı iĢletmelere oranla gelirlerini daha 

fazla arttırmaktadır (“Rust, Moorman ve Dickson, 2002”: Bitner ve Brown, 2008, 

s.42,43).  

 

Hizmet tasarımında katılımcılığın incelendiği az sayıdaki deneysel çalıĢmalara 

bakıldığında, pek çoğunda müĢteri katılımının incelendiği görülür. Öneminin bu denli 

farkında olunmasına karĢın, alanda yapılmıĢ çalıĢma sayısı, özellikle deneysel 

çalıĢmaların azlığı dikkat çekicidir (Matthing, Sanden ve Edvardsson, 2004, s.482). 

Alam (2002, s.257), bu konuda ciddi bir teori geliĢtirme çabasının da olmadığından söz 

eder. Mevcut araĢtırmalarda genellikle tasarım sürecinin önemi ve yöneticilerin bu 

konudaki algılamaları incelenmektedir. Özellikle hizmet yöneticilerinin bu konunun 

önemli olduğunu düĢünmesi, ancak baĢarılı uygulama örneklerinin azlığı, ulaĢılan 

önemli sonuçlardan biridir. Bu sonuç, hizmet tasarımında bilgi yetersizliğinin bir 

göstergesi olarak yorumlanabilir.  

 

Martin Jr. ve Horne (1995) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmaya göre hizmet 

tasarımında müĢteri katılımı, yeni hizmetin farklılaĢtırılmasında önemli bir faktördür. 

Bununla birlikte, müĢterilerin gözardı edilmesi, yeni hizmette hata yapma riskini 

doğurmaktadır.  

 

Martin, Horne ve Schultz (1999) müĢterilerin dahil olduğu hizmet yenileĢtirme sürecine 

yönelik çalıĢmalarında, müĢterilerin sürece sağladıkları girdilerin belirsizliğini 

araĢtırmıĢlardır. Sonuç olarak, bu belirsizliğin bir risk oluĢturduğu görülmüĢtür. 

Yazarlar bu riskin iĢletme tarafından değerlendirilmesini ve belirsizliklerin azaltılması 

için müĢteri eğitimi gibi yöntemlerden yararlanılmasını önerirler. MüĢteri girdilerinin 

hizmet tasarım sürecinde yarattığı belirsizlik, ayrıca müĢteriden bilgi sağlama 

yöntemiyle de ilgilidir.   
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Alam ve Perry (2002, s.523)‟nin gerçekleĢtirdikleri araĢtırmaya göre, hizmet iĢletmeleri 

yöneticileri daha yüksek bir değer sunumuna imkan verdiğinden, hizmet tasarımında 

müĢteri katılımının çok önemli olduğunu düĢünmektedirler.  

 

Alam (2002, s.257), araĢtırmasında yeni hizmet geliĢtirmede müĢteri katılımı ile ilgili 

olarak Ģu hususları ortaya koyar: MüĢterinin dahil olmasıyla daha iyi, farklılaĢtırılmıĢ ve 

müĢterinin istek ve ihtiyaçlarıyla örtüĢen hizmetlerin geliĢtirilmesi kolaylaĢmaktadır. 

Yöneticiler bu sayede, hizmet geliĢtirme süresini kısaltabilmektedir. MüĢterinin yeni 

hizmetleri öğrenmesi de daha kolay olmaktadır. Böylece yeniliklerin müĢteriler 

tarafından kabul edilirliği de artmaktadır. Bu çalıĢma sonuçlarına dayanarak Alam‟ın 

yöneticilere getirdiği bazı öneriler Ģunlardır: Yöneticiler yeni hizmetlerde müĢterilerle 

iĢbirliği yapmada daha öngörülü olmalıdır. Bu yaklaĢımın getirdiği yararların farkında 

olunmalıdır. MüĢteri katılımının tasarımın hangi aĢamalarında olacağına karar 

verilmelidir. Örneğin müĢteriler yeni hizmet kavramı oluĢturma aĢamasında son derece 

yararlıdır.  

 

Magnusson (2003)‟un gerçekleĢtirdiği araĢtırmada müĢteri fikirlerinin daha yenilikçi ve 

özgün olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. MüĢteri katılımı ile tasarlanan hizmetler ayrıca, 

müĢteriler için daha fazla değer anlamına gelmektedir. Ancak bazı fikirler “üretilebilir” 

olmakla birlikte, “yapılabilir” olmayabilmektedir. Ancak yazar müĢterilerin fikirlerinin 

hizmet tasarımında yapılabilirlik açısından değerlendirilecek olan önemli girdiler 

olduğunu savunur. MüĢteriler sınırsız istek ve ihtiyaçlar talep edebilir, ancak iĢletme 

burada dikkatli davranmalı ve bunları yapılabilirlik çerçevesinde değerlendirerek ele 

almalıdır. Öte yandan, müĢterilerin fikirlerinden onları daha iyi anlamak için birer 

öğrenme aracı olarak yararlanılabilir (Magnusson, 2003, s.234,235,237).  

 

Hizmet tasarımında müĢteri katılımının incelendiği bir baĢka çalıĢma örneği olan 

Matthing, Sanden ve Edvardsson (2004) da, çalıĢmalarından elde ettikleri sonuçlarda 

müĢterilerin yeni hizmet fikirlerinin daha yenilikçi olduğunu desteklerler. Yazarlar yeni 

hizmet geliĢtirme sürecine dahil olmasının oldukça yararlı olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır.  
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Morelli (2009, s.580-583), hizmet tasarımında müĢterilerin katılımını, görsel olarak 

ortaya incelemede yararlı olabilecek araç ve teknikleri bir araya getirmektedir. Bu araç 

ve teknikler analitik, tasarım ve sunum olmak üzere üç baĢlıkta toplanmıĢtır. Yazar bu 

teknikleri örnek olaylarla açıklamaktadır.   

 

Hizmet tasarımında hem çalıĢan hem de müĢteri katılımına yönelik deneysel 

çalıĢmaların eksikliğinden yola çıkan Melton (2007)‟un çalıĢması oldukça dikkat 

çekicidir. Melton  (2007, s.91,95) çalıĢmasında ön-alan çalıĢanları ile müĢterilerin 

katılımı ile yeni fikirlere ulaĢma iliĢkisini incelemiĢtir. AraĢtırma sonucunda, bu Ģekilde 

katılımcılık anlayıĢının, yeni hizmet fikirlerini oldukça olumlu etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢtır. AraĢtırmaya göre, müĢteriler yeni fikirlerin üretilmesinde daha etkin rol 

oynarken, ön-alan çalıĢanları yeni hizmet fikirleri üretmekten ziyade, bunların 

uygulamaya dönüĢtürülmesinde daha etkin rol oynamaktadırlar. Yazara göre, farklı 

roller üstlenen bu katılımcılardan yararlanarak, hizmet tasarımında daha etkili sonuçlara 

ulaĢmak mümkündür.   

 

Yukarıdaki açıklamalardan da görülebileceği gibi, hizmet tasarımında katılımcı 

çalıĢmaları inceleyen çalıĢmaların sayısı oldukça azdır. Mevcut çalıĢmalar ise ağırlıkla 

müĢteri katılımını incelemektedir. Bu çalıĢma kapsamında ele alınan Ģekliyle, hizmet 

yeniliğinde sadece çalıĢanların katılımına dayalı çalıĢmalara rastlanmamıĢ olmak doğal 

karĢılanabilir. Buna karĢın müĢteri ve çalıĢanların birlikte katılımına dayalı olarak 

Melton (2007)‟un çalıĢması dıĢında önemli bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Ġzleyen 

bölümlerde, hizmet tasarımında yer alan katılımcılar, tasarım sürecine ve sonuçlarına 

sağladığı katkılar gibi konular ele alınmaktadır.   

 

2.1. Hizmet Tasarımında ÇalıĢan ve MüĢteri Katılımı  

 

Hizmet tasarımında katılımcılık, bu çalıĢmada hizmet iĢletmesinin çalıĢanları ve 

müĢterileri boyutuyla incelenmektedir. AĢağıda sırasıyla bu katılımcıların hizmet 

tasarımındaki rolü ve önemi incelenmektedir.   
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2.1.1. Hizmet Tasarımında ÇalıĢanların Katılımı   

 

Zeithaml ve Bitner (2003, s.532) Fark Analizi modeli, iĢletme çalıĢanları ile müĢteriler 

arasında hizmet algılamaları arasında, hizmet kalitesini olumsuz etkileyebilecek 

farklılıkların incelenmesine dayanır. Diğer yandan yapılan bazı çalıĢmalarda, çalıĢanlar 

ile müĢterilerin hizmet kalitesiyle ilgili tutum ve algılamaları arasında güçlü iliĢkiler 

olduğu ortaya koyulmaktadır. Örneğin hizmet kalitesiyle ilgili olarak çalıĢanların 

algılamaları ile müĢterilerin rakiplere yönelme eğilimleri öngörülebilmektedir. Aynı 

Ģekilde, müĢterilerin hizmet kalitesiyle ilgili algılamalarından çalıĢanların iĢgücü devir 

oranı da öngörülebilmektedir (“Lovelock ve Wright, 2002”: Varoğlu ve Eser, 2006, 

s.30).  

 

Hizmet iĢletmelerinde çalıĢanların önemi Birinci Bölüm‟de yer verilen “hizmet üçgeni” 

kavramından da hatırlanabilir. ÇalıĢanlar içinde ise, daha çok müĢteriyle temas kuran 

(ön-alan) çalıĢanları öne çıkmaktadır. Hizmet iĢletmelerinde müĢteri ile etkileĢim 

kurarak, olumlu bir hizmet deneyiminin yaratılmasından sorumlu olan çalıĢanlar sınır 

birim çalışanları olarak da adlandırılmaktadır (Reid ve Bojanik, 2001, s.33). Bu 

kapsamda çalıĢan-müĢteri etkileĢimi, yeni bir kavramın doğmasına neden olmuĢtur. 

Hizmet karĢılaĢması (service encounter) (Oral ve Yüksel, 2006, s.19) olarak geçen bu 

kavram, çalıĢan ve müĢterinin karĢılaĢtığı her bir noktayı ifade etmektedir (Kotler, 

Bowen ve Makens, 2006, s.57). Bu durum, ġekil 5‟de görülmektedir. Olumlu bir hizmet 

karĢılaĢması için, bu üç tarafın birlikte hareket etmesi önemlidir (Cook ve diğerleri, 

2002, s.160).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ġekil 5. Hizmet KarĢılaĢması 

Cook ve diğerleri, 2002. 

Hizmet iĢletmesi 

Sınır birim çalıĢanı MüĢteri 
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Hizmet iĢletmesinin, bir hizmetin üretim ve dağıtımına gerçek anlamda baĢlayabilmesi 

için, öncelikle müĢteri beklentilerini kesin olarak bilmesi gerekir. Bu nedenle hizmet 

iĢletmesi her zaman müĢteriden gelecek bilgilere bağlıdır (Fließ ve Kleinaltenkamp, 

2002, s.392). Beklentiler aslında müĢterinin hizmetten beklediği değerin ortaya 

konmasıyla ilgilidir. Örneğin bir banka müĢterisinin kredi ödemesini “üç ayda bir 

ödeme yapmak istiyorum” Ģeklindeki beklentisinin iĢaret ettiği değer, gerçekten “üç 

ayda bir ödemek yapmak” olabildiği gibi “sabit olmayan miktarlarda ödeme yapmak, 

esnek sürelerle ödeme yapmak” da olabilir. Bu nedenle müĢterinin gerçekten ne 

istediğinin öğrenilmesi son derece önemlidir. Buna bağlı olarak, müĢteri beklentilerinin 

öğrenilmesinde müĢterilerin kendisi kadar, çalıĢanların gözlemleri de önemli rol oynar. 

Hizmet iĢletmelerinde ön-alan çalıĢanları genellikle müĢteriyle empatiye dayalı 

etkileĢim kurarlar ve müĢterinin ne istediği, niçin istediği ve bunların en iyi Ģekilde nasıl 

karĢılanacağı ile ilgili olarak izlenimler geliĢtirirler.  

 

Yukarıdaki örnekte olduğu gibi, müĢteriler beklentilerini öneri, Ģikâyet, istek, takdir gibi 

farklı Ģekillerde dile getirebildiği gibi, sözlü olmayan davranıĢ ve tutumlarla da ortaya 

koyabilir. ÇalıĢanlar ise dile getirilen ifadelerin yanısıra sözlü olmayan davranıĢ ve 

tutumları gözleyerek müĢterilerin hizmetle ilgili görüĢ ve beklentilerini anlayabilirler. 

MüĢterilerin beklentilerini açıkça ifade etmekte zorlanması halinde de deneyimli 

çalıĢanların gözlem ve yorum gücü önem kazanır. Bu tür gözlemler, hizmet tasarımı 

için değerli girdiler sunabilir (Martin Jr. ve Horne, 1994, s.52).  

 

ÇalıĢanların hizmet tasarımına katılmasıyla, tasarım sürecinin sonuçlarını benimseyerek 

uygulamaları da kolaylaĢır. ÇalıĢanların katılımı, hizmet tasarımının özellikle teknik 

kalitesini arttırmada önemli rol oynar. MüĢteri beklentilerinin karĢılanmasıyla ilgili 

çözümlere yönelik bilgi ve deneyimleri bu anlamda önemlidir. MüĢterilerden herhangi 

bir talepte bulunmasa da, çalıĢanlar hizmet sürecinde algıladıkları bazı gerçeklere 

dayanarak, hizmet tasarımı ile ilgili kararlar ortaya atabilirler. Bu yaklaĢım, çalıĢanların 

deneyimini de arttırır (ġahin, 2008, s.54).   

 

Hizmet tasarımında çalıĢanların katılımı söz konusu olduğunda, genellikle ön-alan 

çalıĢanlarınını katılımından bahsedilir. MüĢteriyle doğrudan temasta olduklarından ve 
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hizmetin teknik iĢleyiĢini iyi bildiklerinden, bu çalıĢanlar tasarım sürecinde önemli rol 

üstlenebilirler. Ancak bir o kadar da, hizmetle ilgili kavramsal becerileri ile hizmet 

sürecini bütün olarak değerlendirme becerilerinin daha yüksek olduğu varsayılan 

yöneticiler de tasarım sürecinde önemli rol oynayabilirler. Hizmet iĢletmelerinde farklı 

birim yöneticileri, hizmetin kendi bölümleriyle ilgili kısımlarını değerlendirmenin 

yanısıra, tüm iĢletme düzeyinde hizmet sürecini ve çıktısını da daha net 

değerlendirebilirler. Hizmet tasarımında yöneticilerin uzmanlıklarından gelen bu 

görüĢlerinin bütünleĢtirilerek, bileĢenleri içsel olarak tutarlı ve belirli bir müĢteri 

kesiminin beklentilerinin karĢılanması amaçlanmalıdır (Raturi ve Evans, 2005, s. 79; 

Goldstein ve diğerleri, 2002, s.121).   

 

Hizmet tasarımında çalıĢanların katılımı moralinin yüksek olmasını (Melton, 2007, 

s.18) ve hizmet kültürünün geliĢmesini sağlar. Hizmet kültürü, çalıĢanların bu yönde 

daha etkili biçimde gözlemde bulunmasını da teĢvik eder. Ancak, hizmet iĢletmelerinin 

çalıĢanlardan bu yönde çok fazla yararlanmadıkları görülmektedir (Kotler, Bowen ve 

Makens, 2006, s.324). Hizmet kültürü ile hizmet odaklılık anlayıĢının benimsenmesi 

arasında güçlü bir iliĢki olduğu söylenebilir.  

 

Hizmetin zorlayıcı yönlerini oluĢturmakla birlikte, katılımcı hizmet tasarımı için önemli 

fırsatlar sunan ortak üretim ve eĢzamanlılık özellikleri, hizmet çalıĢanlarının önemini 

arttırmıĢtır. Ancak bunları doğru Ģekilde öğrenip değerlendirebilen ve uygun hizmet 

bileĢenlerine dönüĢtürebilen çalıĢanların olmaması halinde, beklentilerin öğrenilmesinin 

anlamlı olmayacağı söylenebilir. Bu nedenle hizmet tasarımına katılacak olan 

çalıĢanların nitelikleri de önem kazanmaktadır.  

 

MüĢteriyle etkileĢim kurarak, hizmet algılamasını doğrudan etkilemesi nedeniyle, 

çalıĢanlar “değerli kaynaklar” olarak görülmelidir. Gerekli eğitim eksiklikleri 

giderilmeli ve güçlendirilmelidir, motivasyon için gerekli ödül-teĢvik sistemi 

sağlanmalıdır, yönetim ve çalıĢanlar uyum içinde çalıĢmalıdır. Bu özelliklere sahip 

çalıĢanların ise hizmette yeniliklerle ilgili olarak görüĢlerine baĢvurulmalıdır. 

ÇalıĢanların katılımı, yüksek hizmet kalitesinin yolunu açan faktördür (Varoğlu ve Eser, 

2006, s.30; Herstein ve Mitki, 2008, s.22). 
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2.1.2. Hizmet Tasarımında MüĢterilerin Katılımı   

 

Hizmet tasarımında katılımcılık anlayıĢının temel dayanağı ortak üretimdir. Hizmette 

değer, ortak üretim ile yaratılıyorsa, bu değerin arttırılmasında iki taraf birlikte hareket 

etmelidir (Tung ve Yuan, 2008, s.229). Hizmet tasarımının en önemli girdisi müĢteri 

beklentileridir. MüĢteriler beklentilerini ne Ģekilde ifade ederse etsin, önemli olan bu 

ifadelerin ardında yatan değerin anlaĢılmasıdır. Buna göre hizmet, bazı soyut ve somut 

bileĢenlerin belli bir düzen içinde bir araya getirilmesi olarak değil, müĢterinin 

beklediği nihaî değer açısından görülebilmelidir.  

 

MüĢteriler hizmeti tek baĢına bir “sonuç” olarak görebilir. MüĢteri beklentilerine bu 

Ģekilde bir yaklaĢım, aslında hizmet tasarım sürecini daha öngörülür ve bütünleĢtirici 

hale getirmektedir (Goldstein ve diğerleri, 2002, s.121-122; Ulwick, 2002, s.92). 

GeçmiĢte hizmetler müĢterilerden pek fazla geribildirim alınmadan tasarlanmaktaydı. 

Bugün, kaliteli hizmet sunumundan, müĢteri memnuniyetine ve rekabet gücünün 

arttırılmasına kadar pek çok amaca yönelik olarak hizmet tasarımında müĢteri 

katılımının önemine değinilmektedir. Gelecekte ise müĢteri katılımına verilen önemin 

artarak, yaĢam kalitesi açısından zorunluluk haline geleceği ileri sürülmektedir (Bitner 

ve Brown, 2008, s.43,44). 

 

Her hizmet iĢletmesinin biçimsel olsun ya da olmasın, tüm örgüt tarafından paylaĢılan 

ve hizmet üretimine yön veren hizmet stratejisi vardır. Bu aynı zamanda, sunduğu 

hizmeti nasıl tanımladığının, diğer bir deyiĢle müĢteriye sunulan değeri hangi 

bakıĢaçısıyla tanımladığının göstergesidir. Daha önce de belirtildiği gibi, bu bakıĢaçısı 

iĢletme, müĢteri ya da her ikisi açısından olabilir. Ancak üretim sonucunda yaratılacak 

olan değerin belirlenmesinde en önemli rol yine müĢteriye aittir (Edvardsson, 

Gustaffson ve Roos, 2005, s.118-119; Magnusson, 2003, s.235).  

 

MüĢteri beklentileri ile iĢletme yönetiminin bu beklentilerle ilgili algılamaları arasında 

farklılıklar olabileceği, daha önce ele alınmıĢtır. Bu farklılığın azaltılmasının baĢlıca 

yollarından biri hizmet tasarımında müĢteri katılımının da sağlanmasıdır. MüĢteriler 
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hizmet tasarımında yalnızca bir gereklilik değil, fırsat olarak görülmelidir (Edvardsson 

ve Olsson, 1996, s.142; Matthing, Sanden ve Edvardsson, 2004, s.481).  

 

Yapılan çalıĢmalarda müĢteri fikirlerinin daha yenilikçi olduğu görülmektedir. Bu 

durum, hem alt hem de üst düzey çalıĢanlarının bu konudaki görüĢlerinin gerçekten de 

sınırlı olduğunun bir göstergesi olarak da düĢünülebilir. Yöneticilerin hizmetlere 

müĢteri gözüyle yaklaĢamaması, müĢteri beklentilerini gerektiği gibi öğrenememesi, 

bilinçli bir hizmet tasarımı yöntemi geliĢtirememeleri gibi faktörler hizmet tasarımında 

karĢılaĢılan baĢarısızlıkların baĢlıca nedenleri olarak gösterilebilir. Bu olumsuzlukları 

önleyebilmek için hizmet tasarımında özenli ve sistematik bir yaklaĢımın önemi açıktır. 

AĢağıdaki bölümde bu konulara değinilmektedir.  

 

3. KATILIMCILIK ÇERÇEVESĠNDE HĠZMET TASARIM SÜRECĠ   

 

Hizmet iĢletmesinin temel üretimi ile ilgili olduğundan hizmet tasarımı, bugün 

baĢlıbaĢına bir uzmanlık haline gelmiĢtir (Holmlid ve Evenson, 2008, s.342). Bu 

nedenle, hizmet yöneticilerinin kendilerini geliĢtirmeleri gereken temel yeteneklerden 

biri olduğu söylenebilir. Yöneticiler, hizmeti hem her bir soyut ve somut bileĢen 

açısından tek tek, hem de bunların uyumlu biçimde bir araya getirildiği bir bütün olarak 

görebilmelidir. Bu, daha önce ele alınan hizmet üretim sürecinin daha doğru anlaĢılması 

ve hizmet çıktısının yalnızca içe dönük sonuçlarıyla değil, müĢteri değeri bağlamında da 

değerlendirilmesi ile ilgilidir.  

 

Stevenson (2007, s.153)‟a göre hizmet tasarımında iki önemli konu bulunmaktadır. 

Bunlardan ilki müĢterilerin beklentilerinin çeĢitliliği, ikincisi de hizmet sürecinde 

müĢteri etkileĢiminin düzeyidir. Hizmet beklentilerindeki çeĢitlilik, hizmetin ne 

derecede standartlaĢtırılacağı veya kiĢiye uyarlanacağına karar verilmesiyle ilgilidir. 

MüĢteri etkileĢimi ise daha çok hizmet dağıtım sürecinin tasarlanmasında önemlidir. 

MüĢteri etkileĢim düzeyi, aynı zamanda hizmet türü ile de ilgilidir. Stevenson, müĢteri 

etkileĢimi olmayan veya çok az olan hizmetlerin, mallara benzer Ģekilde 

tasarlanabileceğini de ileri sürer.  
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Hizmet tasarımının nasıl gerçekleĢtirileceği ve biçimsel bir tasarım sürecinin izlenip 

izlenmemesi konusunda tartıĢmalar devam etmektedir. Biçimsel hizmet tasarımı 

yaklaĢımları, baĢarı Ģansını arttırmasına rağmen bazı araĢtırma sonuçlarına göre, hizmet 

iĢletmeleri bunlardan yararlanmamaktadır (Smith, Fischbacher ve Wilson, 2007, s,115). 

Bitner ve Brown (2008, s.43)‟a göre ise hizmet tasarımında önemli olan sürecin 

biçimsel olmasından ziyade, tasarım sürecinde müĢteri katılımının sağlanmasıdır.  

 

Sürekli hizmet tasarımı anlayıĢının bir gereği olarak, tasarım süreci öncelikle kolay 

uygulanabilir, hızlı ve esnek olmalıdır. ĠĢletmelerin hizmet tasarımıyla ilgili 

yetersizlikleri veya baĢarısızlıkları (Cooper ve Edget, 1999, s.7) dikkate alındığında, 

hizmet tasarımında sürekliliğin önemi de görülebilir. Nitekim hizmet, çok boyutlu, 

karmaĢık ve sosyal bir süreçtir. Hizmet tasarımı sürekli bir faaliyet olarak 

görüldüğünde, tüm bu boyutlar sürekli olarak tasarım açısından kontrol altında olur. 

Nitekim sürekli hizmet tasarımı, sürekli olarak tüm hizmet bileĢenlerinin tasarlanmasını 

gerektirmemektedir. Ancak tüm hizmet bileĢenlerinin bu açıdan gözden geçirilmesini 

sağlamaktadır. Bu anlamda, aĢamalı yeniliklerin en alt düzeyi olan “tarz” değiĢiklikleri, 

bütün hizmet sürecinde oynadığı rol dikkate alınarak daha doğru Ģekilde hayata 

geçirilebilir.   

  

Hizmet tasarım süreciyle ilgili alanyazına bakıldığında, farklı disiplinler altında çeĢitli 

önerilere rastlanmaktadır. Bu önerilerin ortak özelliği ise çok azının deneysel testlere 

dayanmasıdır. Hizmet tasarımı sürecine yönelik model önerileri arasında Kalite 

Fonksiyonu Göçerimi, Six Sigma (Yang, 2005, s.12, 101) gibi mühendislik kökenli 

modeller de bulunmaktadır. BaĢarılı bir hizmet tasarım sürecinin tek bir modeli 

bulunmasa da (Reid ve Sanders, 2005, s.86), hizmet tasarımının genellikle çalıĢanların 

rolleri, teknoloji, fiziksel imkanlar, donanım ve hizmetin yaratıldığı ve dağıtıldığı belli 

süreçleri kapsadığı söylenebilir (Goldstein ve diğerleri, 2002, s.125). Bu Ģekilde çok 

yönlü bileĢenlerin bir araya getirilmesiyle ilgili olduğundan katılımcılığın 

benimsenmesi halinde hizmet tasarımında daha etkili sonuçlara ulaĢmanın mümkün 

olduğu söylenebilir.  
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Haksever vd. (2000, s.178)‟e göre hizmet tasarımı, iĢletmenin sunduğu temel hizmeti 

nasıl gördüğünü ifade eden hizmet kavramının geliĢtirilmesi ile bunu gerçekleĢtirecek 

hizmet dağıtım sistemi veya sürecinin tasarlanmasını içerir. Hizmet tasarımında hizmet 

kavramı ve hizmet dağıtım süreci birbirinden ayrılamaz. Bu yaklaĢımda savunulan, 

müĢterilerin sadece yeni hizmeti değil, bunun dağıtım sürecini de kabul etmeleri 

gerektiğidir. MüĢteri yeni hizmet ürünü kadar, sunumuyla ilgili detayları da kabul 

etmelidir (Hipp ve Grupp, 2005, s.98). 

 

Bu çalıĢmada normatif anlayıĢa dayalı katılımcı hizmet tasarım süreci ortaya 

koyulmaktadır. Normatif yaklaĢım, alanyazında yer alan farklı hizmet tasarım süreci 

önerilerinin ortak yönlerini bir araya getirerek yararlı bir temel sunar (Abromovici ve 

Bancel-Charensol, 2004, s.59). Normatif yaklaĢımda söz konusu ortak yönler hem 

eleĢtirel hem de bütünleĢtirici Ģekilde bir araya getirilir. Bu Ģekilde ortaya koyulacak 

hizmet tasarım süreci, karar vericiler [yöneticiler] için bir rehber iĢlevi görecektir 

(Giloni, Seshadri ve Kamesam, 2003, s.65). Alanyazında yer alan belli baĢlı hizmet 

tasarımı önerileri Çizelge 5‟de sıralanmaktadır.  

 

Hizmet tasarımı önerilerine bakıldığında, bazı ortak noktaların olmasına karĢın, 

yazarların sayısı kadar farklı yaklaĢım olduğu görülmektedir. Bunun nedenlerinden 

baĢında, hizmet kavramında henüz kesin görüĢbirliğinin olmaması gelmektedir. Öte 

yandan, yazarların uzmanlık disiplinlerinin de burada etkili olduğu düĢünülmektedir. 

Örneğin Slack, Chambers ve Johnston (2004)‟ın önerisi, hizmetlerle malların aynı 

aĢamaları izleyerek, ancak hizmetlerde bunları farklı uygulayarak tasarlamaya dayalıdır. 

Kendisini profesyonel hizmet tasarımcısı olarak nitelendiren Koskinen (2009) ise 

hizmet tasarımının aslında “iletiĢim tasarımı” olduğunu ileri sürer. Davis ve Heineke 

(2005)‟nin ileri sürdüğü önerinin, hizmet geliĢtirme sürecinin kısaltılmıĢ bir örneği 

olduğu söylenebilir. Raturi ve Evans (2005) ise diğerlerinden farklı olarak daha çok 

hizmetin sosyal bağlamda tasarımına daha çok vurgu yapmaktadır. ġahin (2006), Slack, 

Chambers ve Johnston (2004) ve Stevenson (2007)‟un yaklaĢımları daha çok üretim 

yönetimi disiplinine dayanmaktadır.   

 

Hizmet tasarımının aĢamaları veya kapsadığı baĢlıca konular olarak ele alınabilecek 

olan aĢağıdaki öneriler incelendiğinde, bir kaç ortak noktaları olduğu görülmektedir. 
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Çizelge 5. Hizmet Tasarım Süreci YaklaĢımları 
Slack, Chambers ve Johnston  

(2004) 

 

 Kavram oluĢturma  

 Kavram tarama  

 Ġlk tasarım  

 Değerlendirme ve iyileĢtirme 

 Ġlk-örnekleme ve test etme  

- Kavram  

- Paket  

- Süreç  

 

Davis ve Heineke (2005) 

 

 Tasarım  

 Analiz 

 GeliĢtirme  

 Tam olarak piyasaya sürme   

 

Raturi ve Evans (2005)  Fiziksel imkânlar, süreçler, yordamlar  

 ÇalıĢanların davranıĢları 

 ÇalıĢanların profesyonel değerlendirmeleri  

 

ġahin (2006)  Hizmet kavramı  

 Hizmet içeriği (hizmet paketi) 

 Mükemmellik koĢulları  

 Tasarım koĢulları  

 Sunum koĢulları  

 

Stevenson (2007)  KavramlaĢtırma  

- Fikir oluĢturma 

- MüĢteri beklentilerinin değerlendirilmesi  

- Talep potansiyelinin değerlendirilmesi  

 Hizmet paketindeki bileĢenlerinin belirlenmesi 

 Performans özelliklerinin belirlenmesi  

 Performans özelliklerinin tasarım özelliklerine 

dönüĢtürülmesi  

 Tasarım özelliklerinin dağıtım özelliklerine 

dönüĢtürülmesi  

 

Young (2008)  Analiz: ĠĢletme arka planı ve alıcı analizi 

 Fikir geliĢtirme 

 ĠĢletme ölçütleri doğrultusunda fikirlerde öncelik 

sıralaması  

 Hizmet bileĢenlerinin ayrıntılı tasarımı  

 Değerin belirlenmesi  

 

Koskinen (2009) Hizmet tasarımı = Hizmet iletişimi tasarımı  

 

 Hizmet ortamıyla ilgili ayrıntıların belirlenmesi 

 Hizmet süreciyle ilgili ayrıntıların belirlenmesi 

 Hizmet çalıĢanıyla ilgili ayrıntıların belirlenmesi 

  

 

Yukarıdaki önerilerin baĢında, kaynaklarda genellikle ”hizmet kavramı” Ģeklinde geçen, 

yeni hizmetin kavramsal tanımlaması yer almaktadır. Bunun ardından, bu tanımlamaya 

uygun olarak sunulacak ürünün (hizmet paketinin) belirlenmesi ve bunun sunumuyla 

ilgili ayrıntıların oluĢturulması (hizmet dağıtımı) gelmektedir.  
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Aslında tasarım süreciyle ilgili olarak yeni ürünün kavramsal tanımı, paketin 

oluĢturulması ve üretim sürecinin tasarlanması aĢamaları, ürün tasarım sürecinde de 

geçerlidir. Ancak bunlar hizmetlere uyarlandığında, hizmetin özellikleri gereği farklılık 

gösterir. Bu farklılıkları ilk olarak Bowers (1986, 1989) deneysel olarak ortaya 

koymuĢtur (Melton, 2007, s.7).  

 

Hizmet tasarımında öncelikle yeni hizmetin tanımlanması gerekir. Hizmetin 

tanımlanması, iĢletmenin hizmet stratejisi ile ilgilidir. Hizmet tanımının ortaya 

koyulmasında iĢletmenin sunmak istediği hizmetin odak noktasının ne olduğu, hedef 

müĢterilerin kimler olduğu ve hizmet iĢlevlerinin neler olduğu gibi sorular yardımcı 

olacaktır (Grönroos, 2007, s.184; Schroeder, 2007, s.35; ġahin, 2008, s.55; Heizer ve 

Render, 2006, 177; Raturi ve Evans, 2005, s.7; Goldstein ve diğerleri, 2002, s.123; 

Edvardsson ve Olsson, 1996, s.149). Bunlar aynı zamanda, beklentileri öğrenilecek 

müĢteri kitlesinin belirlenmesi için önemlidir. Önceki bölümde ele alındığı gibi hizmet 

tasarımının temel girdileri müĢteri beklentileridir.   

 

Hizmet tasarımında, hizmetin tanımlanmasını kolaylaĢtırırken, tüm tasarım sürecine 

rehberlik edecek Ģu iki sorunun yanıtlanması gerekir (Edvardssoon ve Olsson, 1996, 

s.149; Goldstein ve diğerleri, 2002, s.123):  

 

 MüĢteri için ne yapılacak (müĢterilerin hangi beklentileri karĢılanacak-hizmet 

paketi),  

 Bu nasıl yapılacak (hizmet dağıtımı). 

 

Bu iki soru, hizmetin iki temel boyutunun belirlenmesini sağlar, bunlar hizmetin teknik 

kalitesi (ne sunulacak) ve iĢlevsel kalitesi (nasıl sunulacak)dir (Grönroos, 2007, s.184). 

Hizmet, bu iki boyut açısından ayrıntılarıyla tanımlandığında hizmet paketi ve hizmet 

dağıtımının yapısı ortaya konmuĢ olur. Hizmet paketi, hizmet tasarımı sonucunda 

ulaĢılması hedeflenen asıl odak noktasıdır. Hizmet paketi, hizmet dağıtımı ile ilgili 

ayrıntıları da kapsamalıdır (“Thukral (1995)”:Agrawal, 2006, s.47, 60; Chase, Jacobs, 

Aquilano, s.268). Buradan yola çıkarak müĢteriye yalnızca ne sunulacağı sorusunun 

yanıtlarını içeren hizmet paketi tanımının yeterli olmadığı söylenebilir. Aksi halde 
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sadece “ürün tanımlaması” yapılarak, nasıl sunulacağı ile ilgili etkin bir planlama 

olmadığından, ortaya da yeni bir hizmet konmuĢ olmaz. Ġyi bir hizmet paketi, hizmet 

dağıtımı ile ilgili ayrıntıları da içermelidir. Bu konuya özen gösterilmemesinin, tasarım 

sürecinde sıkça yapılan bir hata olduğu söylenebilir.  

 

Hizmette ürün ve süreç içiçe geçmiĢ olduğundan, ne ve nasıl sorularının yanıtlarını da 

birbirinden kesin çizgilerle ayırmanın kolay olmadığını da belirtmek gerekir (Davis ve 

Heineke, 2005, 158). Bu durum, hizmetin eĢzamanlılık özelliğinden kaynaklanır. 

Bilindiği gibi, hizmette ürün ve üretim süreci bir arada bulunur. Bu nedenle sözü edilen 

ne ve nasıl sorularının yanıtlanmasında iç tutarlığın sağlanması önemlidir. Diğer bir 

deyiĢle, sadece ne ve nasıl sorularına yanıt vermek yeterli değildir, bu ikisinin uyumlu 

Ģekilde bütünleĢtirilmesi gerekir. Bu noktada iĢletmenin hizmet tanımı önemli rol oynar 

(Goldstein ve diğerleri, 2002, s.124).  

 

Yukarıdaki açıklamalardan sonra, hizmet tasarımında normatif yaklaĢımla ortaya 

koyulan hizmet tasarımında Ģu üç aĢamadan söz etmek mümkündür:  

 

 MüĢteri beklentilerinin belirlenmesi  

 Hizmet paketinin oluĢturulması  

 Hizmetin dağıtılması  

 

Hizmet tasarım süreci, sürecin en önemli girdisi olarak kabul edilen müĢteri 

beklentilerinin belirlenmesiyle baĢlar. ĠĢletme hizmet stratejisi, kaynakları ve 

yetenekleri doğrultusunda bu beklentileri değerlendirir. Beklentileri karĢılayacak hizmet 

yeniliği düzeyine karar verilerek bunlar uygun hizmet bileĢenleri haline dönüĢtürülür. 

Hizmet bileĢenleri hizmet paketi içinde yapılandırılırken, hizmet dağıtımının ayrıntıları 

da ortaya konur. Ġzleyen bölümlerde hizmet tasarım sürecinin aĢamaları ayrıntılı olarak 

ele alınmaktadır.   
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3.1. MüĢteri Beklentilerinin Belirlenmesi  

 

Hizmetin doğası gereği, hizmeti inceleyen yazarların hemen hepsi müĢteri 

beklentilerinden söz eder. Hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti kavramlarında da 

hareket noktası müĢteri beklentileridir. Beklenti kavramı, farklı anlamlarda ele 

alınabilir. Örneğin müĢterinin hizmette karĢılaĢması muhtemel olaylarla ilgili 

düĢünceleri, beklenti olarak kabul edilebilir. Bir diğer açıdan müĢterinin, hizmetle ilgili 

ideal istek ve ihtiyaçlarını kapsayabilir (Coye, 2004, s.54-55). Bu çalıĢmada hizmet 

tasarımında girdi oluĢturma eksininde ele alınan beklenti kavramı, her iki anlamda da 

kullanılmaktadır.  

 

MüĢteri beklentileri, hizmet yönetiminin temel dinamiklerden biridir. Hatırlanacağı gibi, 

hizmet yönetimi bir anlamda bu beklentilerin yönetimidir (Zehrer, 2009, s.336). Zayıf 

bir hizmet performansının nedenleri arasında iĢletmenin stratejik amaçları ile müĢteri 

beklentilerinin birbiriyle örtüĢmemesinin önemi büyüktür (Goldstein ve diğerleri, 2002, 

s.122). Bu nedenle, müĢteri beklentilerinin doğru biçimde öğrenilmesi, gerek iĢletme 

stratejileri, gerek hizmet tasarımı açısıdan son derece önemlidir. Katılımcılık anlayıĢının 

benimsenmesi halinde, müĢteri beklentileri hem doğrudan müĢterilerden hem de 

çalıĢanların gözlemlerinden çok yönlü değerlendirmeyle ortaya konabilir.    

 

MüĢteri beklentileri, birincil beklentiler ve ikincil beklentiler olmak üzere iki grupta 

incelenir (ġekil 6). Birincil beklentiler, müĢteriyi belli bir ihtiyacını karĢılamak için 

harekete geçiren beklentilerdir. Bu beklentiler o hizmetin neden seçildiği ile ilgilidir ve 

iĢletmenin var olma amacıyla ilgilidir. Bunlar daha sonra ikincil beklentileri belirler 

(Edvardsson ve Olsson, 1996, s.149). Ġkincil beklentiler birincil beklentilerin ne Ģekilde 

yerine getirileceği ve bunların en iyi Ģekilde olmasıyla ilgili ayrıntılarla ilgilidir. Bunlar 

birincil beklentilerden ayrı tatmin edilir. Örneğin, bir kiĢinin yemek yeme isteği birincil 

beklenti ise bunu deniz ürünleri veya sebze ile karĢılama isteği ikincil beklentilerini 

oluĢturur.  

 

MüĢteri beklentileri belirlendikten sonra, bu beklentilerin nasıl karĢılanacağına karar 

verilir. Beklentiler, bunları karĢılayacak hizmet bileĢenleri haline getirilir. Bunların bir 



67 

 

                       MüĢteri Beklentileri                                           Hizmet Türleri  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ġekil 6. MüĢteri Beklentileri ile Hizmet Türleri ĠliĢkisi  

Edvardsson ve Olsson, 1996.   

 

kısmı ürün, bir kısmı dağıtım ile ilgili olabilir. Burada iĢletmenin mevcut hizmet 

bileĢenlerinde değiĢiklik yapılır ya da yeni bileĢenler oluĢturulur. Bu doğrultuda 

müĢterilerin birincil ve ikincil beklentilerini karĢılayacak olan temel ve destek hizmetler 

belirlenir. Hizmet iĢletmesinin, diğer iĢletmelerden farklılaĢtırıldığı belirgin özellikleri 

ile rekabetüstünlüğü sağlayıcı yönleri bu aĢamada saptanır (ġahin, 2008, s.55). Daha 

sonra hizmet bileĢenleri birbiriyle uyumlu olarak (Edvardsson ve Olsson, 1996, s.149), 

yönetilebilir gruplar haline getirilir. Böylece hizmet paketinin ana bileĢenleri ortaya 

konmuĢ olur. MüĢteri beklentilerinin öğrenilmesinde dikkat edilmesi gereken, 

beklentilerin iĢaret ettiği hizmet özelliklerinin doğru anlaĢılmasıdır. Bunun için, 

hizmetin teknik özelliklerinden ziyade, bu özellikten beklenen değerin anlaĢılması daha 

yararlıdır. Daha sonra teknik özellikler, bu değer doğrultusunda yeniden ele alınabilir.  

 

3.2. Hizmet Paketinin OluĢturulması  

 

MüĢterinin dahil olduğu üretim süreci sonucunda soyut nitelikli bir çıktıya ulaĢılmasını 

ifade eden hizmet, aslında tanımlanması zor bir kavramdır (Fitzsimmons ve 

Fitzsimmons, 2004, s.19). Hizmet üretiminin, maddi unsurları, insan/makine gibi 

etkileĢimleri içeren ve psikolojik yönü de olan karmaĢık bir yapısı vardır. Bu nedenle, 

hizmetin tanımlanmasında genellikle hizmet paketi kavramından yararlanılır. Nitekim 

hizmet tasarımının da baĢlıca amacı, müĢteri beklentilerine uyarlanmıĢ hizmet paketini 

ayrıntılı Ģekilde tanımlamaktır (Chase, Jacobs, Aquilano, s.268; Krajewski, Ritzman ve 

Malhotra, 2007, s.58; Reid ve Sanders, 2005, s.85). 

 

Ġkincil beklentiler 

 

  

Birincil 

beklentiler 

Destek hizmetler 

 

  

Temel 

hizmetler 
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Hizmet paketi, çeĢitli soyut ve somut unsurlar ile farklı hizmetler kümesini ifade eder 

(Grönroos, 2007, s. 184; Agrawal, 2006, s.47). MüĢteri beklentilerini hatasız olarak 

karĢılamak için oluĢturulan hizmet paketine, hizmetin içeriği de denir (ġahin, 2008, 

s.55). MüĢterinin hizmet kalitesi algısının önemli bir kısmını hizmet paketinin yapısı 

oluĢturur (Stevenson, 2007, s.154). Daha önce belirtildiği gibi, hizmet paketi, bir ürün 

olarak iĢletmenin sunduğu hizmet (ürün) ile hizmet dağıtımı ve altyapısı ile ilgili 

ayrıntılarla ilgilidir (Thukral, 1995, içinde: Agrawal, 2006, s.47).  

 

Hizmet paketi ayrıca iĢletmenin sunduğu temel ve destek Ģeklinde farklı hizmet 

kümelerini de içerir. Temel hizmetin olmaması halinde hizmet paketi ortadan kalkar. 

Bir hastane, hastanede hasta sağlığıyla ilgili ihmâller varsa, hastenin fiziksel 

yerleĢiminin, doktorlarının nazik yaklaĢımının önemi de yoktur. Destek hizmetler ise 

gücünü temel hizmetlerin iyi bir Ģekilde yerine getirilmesinden alır (Haksever ve 

diğerleri, 2000, s.28).  

 

Hizmet tasarımının temeli hizmet paketinin yapılandırılmasıdır. MüĢteri beklentilerinin 

ve hizmetin diğer ayrıntılarının hizmet paketi içinde nasıl yapılandırılacağı sorusuna 

yanıt vermek için hizmet paketinin temel bileĢenlerinden yararlanılabilir. Hizmet 

paketini oluĢturan temel bileĢenler müĢteriye sunulan fiziksel, duyusal ve psikolojik 

yararlardır (ġahin, 2008, s.55; Reid ve Sandes, 2005, s.85). Hizmet paketinin bu temel 

bileĢenlerinin yanısıra, kimi yazarların kolaylaştırıcılar ya da destekleyici 

mallar/ürünler (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2004, s. 20, Krajewski, Ritzman ve 

Malhotra, 2007, s.58) Ģeklinde ele aldığı bir baĢka boyutun da hizmet paketini daha 

ayrıntılı tanımlamada yararlı olduğu düĢünülmektedir. Bu dört bileĢenin her birinin 

altında daha önce belirtilen “hizmet bileĢenleri”yer alır. Burada, kolaylaĢtırıcıların 

destek hizmet kavramının karĢılığı olmadığına dikkat çekmek gerekmektedir. 

KolaylaĢtırıcılar, destek hizmetleri içerebilir. Ayrıca hizmetin yerine getirilmesinde 

gerekli olan soyut ve somut nitelikli alt bileĢenleri de içerir.  

 

Hizmet paketinin temel bileĢenleri, temel ve destek hizmetlerle birlikte bunları 

zenginleĢtiren soyut veya somut unsurları kapsar (Grönroos, 2007, s. 184). Buna göre 

hizmet paketi Ģu boyutlar çerçevesinde incelenebilir:  
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 Fiziksel Göstergeler 

 Duyusal BileĢenler  

 Psikolojik BileĢenler  

 KolaylaĢtırıcı Ürün ya da Hizmetler / KolaylaĢtırıcılar  

 

BaĢta da belirtildiği gibi, hizmet tasarımında asıl amaç, hizmet paketinin ayrıntılı 

biçimde tanımlanmasıdır. Buna bağlı olarak, hizmet paketi bileĢenleri, hizmet 

tasarımının da içeriğini, diğer bir deyiĢle tasarıma konu olan bileĢenleri oluĢturur. Bu 

bileĢenlerden bazıları temel, bazıları destekleyici hizmetlerdir. Ayrıca bazı bileĢenler 

hizmetin dağıtılmasında da rol oynar. Hizmet tasarımında bileĢenler arasındaki iliĢkiler 

biçimsel bir Ģekilde ortaya konmalıdır. Farklı nitelikli bileĢenlerle farklı hizmet 

paketleri oluĢturulabilir. Hizmet paketinin tanımlanmasında genel bir hata olan, 

pskiolojik hizmetlerin bir yana bırakılıp daha hizmetin çok fiziksel unsurları ile duyusal 

hizmetlere aĢırı vurgu yapma hatasına düĢülmemelidir (Schroeder, 2007, s.76). Hizmet 

paketi, hizmet sunumunun nasıl gerçekleĢtirileceği ile ilgili olarak yeterli bilgiyi 

içermeli ve bunları yeterli açıklıkta ifade etmelidir.   

 

3.2.1. Fiziksel Göstergeler  

 

Fiziksel göstergeler, hizmet ortamında yer alan dokunulur ya da hissedilir unsurları 

ifade eder. Ġçinde bulunulan ortamların, insan psikolojisini etkileyerek algılamalarını 

yönlendirdiği bilinmektedir. Bu nedenle baĢta otel, restoran, hastane, perakendecilik 

olmak üzere hizmet iĢletmelerinde fiziksel tasarıma büyük özen gösterildiği görülür. 

MüĢteriler, soyut niteliğinden dolayı hizmeti algılama ve değerlendirmede sorun 

yaĢayabilirler. Bu durumda çoğunlukla fiziksel göstergelerden yararlanırlar. Diğer bir 

deyiĢle müĢteriler fiziksel unsurları, hizmetle ilgili ipuçları olarak görürler (Hoffman ve 

Bateson, 2006, s.9; Zeithaml ve Bitner, 2003, s.25).  

 

Fiziksel göstergeler, hizmet iĢletmesinin yeri, binası ve hizmetlerin gerçekleĢtiği 

ortamları ifade müĢteri mekânları ya da daha genel ifadeyle hizmet ortamı ve 

çalıĢanların giyimleri, tanıtım kartları, web sayfaları ve faturalar bu kapsamda yer alır. 

Hizmet türüne göre fiziksel göstergelerin miktarı ve bunlara yüklenen anlam değiĢir 
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(Zeithaml ve Bitner, 2003, s.282). Fiziksel göstergeler, oldukça önemli iĢlevler 

üstlendiğinden giderek dikkat çeken ve özen gösterilen bir konudur. Fiziksel göstergeler 

öncelikle duyusal ve psikolojik hizmet bileĢenlerinin daha kolay ifade edilmesini veya 

yerine getirilmesini sağlar (Young, L., 2008, s.155-156). Fiziksel göstergeler ayrıca 

hizmet dağıtım sürecini kolaylaĢtırmak, müĢteri ve çalıĢanların bir araya gelmesini 

sağlamak ve iĢletmenin rakiplerinden farklılaĢmasını sağlamak gibi amaçlara da hizmet 

eder (Hoffman ve Bateson, 2006, s.10). 

 

Fiziksel göstergeler baĢlıca Ģu üç baĢlıkta incelenebilir: Atmosfer, fiziksel yerleĢim ve 

iĢlevsellik ile somut hizmet göstergeleri (Kasper, Helsdingen ve Gabbott, 2006, s.391-

393; Grönroos, 2007, s. 371). AĢağıda bu göstergeler açıklanmaktadır:  

 

3.2.1.1. Atmosfer 

 

Atmosfer daha çok fiziksel ortamı ifade eden müĢteri mekânlarında dikkate alınır. 

MüĢteri mekânının ısı, ıĢık, ses, koku, renk, estetik gibi özelliklerini kapsar. Bu tür 

faktörler müĢterilerin duygu ve düĢüncelerini etkileyerek hizmete verecekleri tepkileri 

belirler. MüĢteri mekânının atmosferi ile ilgili faktörler aslında uç değerlere ulaĢtığında 

dikkati çeker. Örneğin uçak yolculuğunda, kabin ısısı oldukça düĢükse, bu durum 

yolcuların uçuĢ performansı ile ilgili algılarını büyük oranda etkiler. Ancak, ısının 

normal koĢullarda olması halinde ise bu durum muhtemelen uçuĢ performansında 

dikkate alınmayan bir faktör olarak kalacaktır. Yine bu örnekten yola çıkarak müĢteri 

mekânındaki atmosferin ayrıca hizmet çalıĢanlarının performansları üzerinde de etkili 

olduğu söylenebilir (Zeithaml ve Bitner, 2003, s.297). 

 

3.2.1.2. Fiziksel YerleĢim ve ĠĢlevsellik 

 

Fiziksel yerleşim, hizmet ortamlarında yer alan makine, ekipmanlar, mobilya gibi 

faktörleri kapsarken, işlevsellik de bu unsurların çalıĢanların ve müĢterilerin amaçlarına 

ne kadar hizmet ettiği ile ilgilidir. Havayolu örneğinde fiziksel yerleĢim ve iĢlevsellik 

uçak içi ergonomisi ile müĢterinin uçuĢ sırasında uçağın içindeki malzemeleri kolayca 

kullanabilmesiyle ilgilidir.  
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Fiziksel yerleĢim, iĢletmenin hizmete bakıĢaçısını yansıtmada ve farklılaĢtırmasında son 

derece önemlidir. Fiziksel yerleĢim ve iĢlevsellik, müĢterilerin hizmete eriĢme ve 

hizmetten yararlanma düzeylerini etkiler. MüĢteriler, müĢteri mekânlarında rahat ve 

kolay bir Ģekilde yer alabilmelidirler. Bu durum özellikle kendi kendine hizmet türü 

sunumlarda daha da önem kazanır (Zeithaml ve Bitner, 2003, s.297; Grönroos, 2007, 

s.188). 

 

3.2.1.3. Somut Hizmet Göstergeleri 

 

Hizmet ortamında yer alan pek çok iĢaret ve sembol, müĢterilere açık ya da örtülü 

biçimde bir mesaj iletir. Bu mesajların bir kısmı hizmet sürecine yönelik bilgilendirme, 

yönlendirme ve kurallarla ilgili olabilir. Uçaklarda yer alan acil durum talimatı, örnek 

olarak verilebilir. Bazı mesajlar da açık ya da örtülü olarak iĢletme imajını yansıtan 

göstergelerdir, örneğin; acil durum talimatının güven duygusu oluĢturması, uçağın ait 

olduğu havayolu markası gibi. Özellikle yeni hizmetlerde bu göstergeler, müĢteriye 

hizmetle ilgili ipucu veren önemli bileĢenlerdir (Zeithaml ve Bitner, 2003, s.299-300). 

 

3.2.2. Duyusal BileĢenler   

  

Bunlar doğrudan hizmetin “özü” ile ilgilidir ve “açık hizmetler” olarak da adlandırılır. 

Hizmetin duyusal unsurları, hizmet iĢletmesinin temel var olma amacı ile yakın 

iliĢkilidir (Krajewski, Ritzman ve Malhotra, 2007, s.58; ġahin, 2008, s.55; Fitzsimmons 

ve Fitzsimmons, 2004, s.20). Örneğin havayolu ulaĢtırmacılığında, zamanında, huzurlu 

ve rahat bir uçuĢ ile varıĢ yerine ulaĢmak yani ulaĢımın kendisi, hizmetin duyusal 

yönünü ya da özünü oluĢturur. Buradan yola çıkarak duyusal bileĢenin çok az olduğu 

düĢünülmemelidir, bir hizmet iĢletmesinde pek çok duyusal bileĢen olabilir (Grönroos, 

2007, s.186). Bazı iĢletmeler, çok çeĢitli beklentileri temel alarak, çok çeĢitli hizmet 

sunumu sağlama eğiliminde olabilir.  

 

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili bilgi ve becerileri, hizmetin duyusal yönü ile ilgiliyken, 

kiĢilerarası iletiĢim becerisi daha çok psikolojik boyutla ilgilidir. Duyusal bileĢenler, 

hizmet tasarımının en fazla zorlukla karĢılaĢılan boyutudur. Bu durum, hizmet 
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yöneticilerinin tasarımda daha çok diğer faktörlere yönelmesinin bir nedeni olarak 

gösterilebilir. Hizmetin duyusal boyutu, iĢletmenin “açık hizmetleri” ile ilgili 

olduğundan, hizmet paketinin diğer bileĢenleri üzerinde doğrudan etkilidir. Aynı Ģekilde  

burada yapılacak herhangi bir değiĢiklik, diğer bileĢenleri de etkileyecektir (Young, L., 

2008, s.155).  

 

Hizmetin duyusal bileĢenlerinde tasarımın zorlayıcı olmasının asıl nedeni, bunun 

tamamen kavram düzeyinde tasarımının zor bulunmasıdır (De Bono, 2000, s.181). Bir 

örnekle açıklamak gerekirse; uçak seyahatinin özü “ulaĢtırma”dır. Ancak tarihi seyrine 

bakıldığında uçağın, önceleri savaĢ amaçlı kullanılırken sonradan ulaĢtırmada 

kullanıldığı görülür. Burada havayolu ulaĢtırmacılığı kavramsal bir tasarımla 

geliĢtirilmiĢtir. Bu noktada ulaĢtırmacılıkta bir sonraki adımın tasarlanması, mevcut 

teknolojik imkânlarla oldukça zor görünmektedir. Bu durumda duyusal bileĢenler 

üzerinden ulaĢtırma hizmetinde yenilik yapmanın zor olduğu düĢünülebilir. Bu 

önyargıya karĢın alınabilecek önlemlerden biri, ulaĢtırma hizmetini kavramsal olarak 

yeniden ele almak olabilir. Bir havayolu iĢletmesi örneğin ulaĢtırma hizmetini, insanları 

“en kısa sürede varıĢ noktasına ulaĢtırmak” olarak tanımlayabilir. Bu durumda hizmet 

kavramsal olarak yeniden tanımlanmıĢtır ve “toplam ulaĢtırma zamanı”nı kısaltacak 

çözüm arayıĢına gidilebilir. Aynı iĢletme daha sonra hizmetini “konforlu bir uçuĢla en 

kısa sürede varıĢ noktasına ulaĢtırmak” olarak tanımladığında daha farklı seçenekler 

geliĢtirecektir. Görüldüğü gibi, ulaĢtırma aynı kalmakla birlikte, hizmetin kavramsal 

tanımlaması değiĢmiĢtir. Bu durumda müĢteriler de hizmetin duyusal bileĢenleriyle 

ilgili algılamaları da etkilenecektir.  

 

Yukarıdaki örneklerden hizmet paketinin duyusal bileĢenlerini bir kez belirlemiĢ 

olmanın yeterli görülmemesi gerektiği, bunların  kavramsal açıdan sürekli 

geliĢtirilebileceği ve böylece hizmet tasarımında etkin rol alabileceğine dikkat 

çekilmektedir. Hizmetin duyusal bileĢeni geliĢtirildikçe, hizmet paketinin diğer 

bileĢenlerinin de geliĢtirildiği böylece daha kapsamlı hizmet üretiminden söz edileceği 

söylenebilir. 
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3.2.3. Psikolojik BileĢenler  

 

Hizmetin müĢteriye statü, rahatlık ve iyi hissetme ve benzeri duygular açısından 

sağladığı yararlardır. Genellikle tam olarak tanımlanmayabilir ve doğrudan hizmetin 

kendisiyle ilgili olmayabilir. Bu nedenle “örtük hizmetler” de denir (Krajewski, 

Ritzman ve Malhotra, 2007, s.58; Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2004, s.20). Kendini 

iyi ve önemli hissetme, rahatlık ve dinlenme hissi, konfor, statü hissi gibi duygular,  

müĢteride psikolojik doygunluk sağlayan unsurlardır (ġahin, 2008, s.56). Havayolu 

ulaĢtırmacılığı örneğine dönülecek olursa,  uçaklarda yer alan iĢ amaçlı (business) 

kabinler veya gülümseyen kabin görevlisi bireyde statü ve rahatlık hissi 

uyandırdığından psikolojik bir hizmet unsuru olarak gösterilebilir. Hizmetin sağladığı 

psikolojik yararlar, kiĢiden kiĢiye değiĢebileceğinden tam olarak tanımlamak kolay 

değildir. Öte yandan müĢteriler de hizmetin psikolojik boyutu ile ilgili beklentilerini her 

zaman tam olarak ifade edemeyebilirler.  

 

Psikolojik bileĢenlerin hepsini tanımlamak zor olsa da, göreceli olarak daha kolay 

ölçülebilen ve müĢteriler tarafından ifade edilen bazı bileĢenler bu kapsamda 

değerlendirilir. Hizmet kalitesi algılamasında da önemli bir yeri olan fiyat (Prugsamatz, 

Pentecost ve Ofstad, 2006, s.134), iĢletmenin marka değeri (Young, L., 2008, s.156), 

itibarı ve kurumsal güvenilirliği hizmetin psikolojik boyutları ile ilgilidir.  

 

Hizmet iĢletmelerinde psikolojik doygunluk açısından fiziksel unsurlardan 

yararlanmanın yeterli olduğu yönünde yanlıĢ bir kanı olduğu görülür (Young, L., 2008, 

s.156). Oysa hizmetin her zaman sosyal (iliĢkiye dayalı) bir boyutu da vardır (Holmlid, 

2007, s.5). Çıktısı soyut bir algıya dayalı olan hizmetin sosyal bir bağlamı vardır ve bu 

bağlam içinde müĢterinin kontrol edilemez özellikleri üretim sürecini ve sonucunu 

etkiler. Buna bağlı olarak çalıĢanlarla kurulan etkileĢimlerin, hizmetin psikolojik yönü 

ile yoğun iliĢkisi olduğu söylenebilir. Hizmet öncülleri arasında yer alan nezaket, 

sürekli müĢterilerin tanınması gibi boyutlar hizmetin psikolojik boyutunu oluĢturur. 

Özellikle profesyonel hizmetlerde daha çok önem kazanan psikolojik yararlar, hizmet 

tasarımında özen gösterilmesi gereken bir boyuttur.   
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3.2.4. KolaylaĢtırıcılar  

 

Bunlar asıl hizmetin yerine getirilmesini mümkün kılan mallar ya da hizmetlerdir. 

KolaylaĢtırıcılar iĢletmenin temel “hizmeti” içinde yer almaz daha çok yardımcı 

niteliklidir (Krajewski, Ritzman ve Malhotra, 2007, s.58; Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 

2004, s.20).  KolaylaĢtırıcıların tanımlanması esas olarak hizmet türüne ve kapsamına  

göre farklılık gösterir. Hizmet iĢletmesinin hizmet yaklaĢımı da kolaylaĢtırıcıların türü 

ve sayısını etkiler. Bu nedenle daha çok hizmet bağlamı içinde ele alınmalıdır. Örneğin 

devlete bağlı telefon hizmetleri kurumunda amacı faturasını ödemek olan bir müĢteri 

için hizmet ortamı daha çok kolaylaĢtırıcı nitelik taĢırken, beĢ yıldızlı bir otel 

iĢletmesinin hizmet ortamı fiziksel göstergeler olarak değerlendirilir.  Havayolu 

taĢımacılığı örneğinde, uçakta verilen ikramlar, varıĢ noktasıyla ilgili hava durumu 

bilgilerinin verilmesi birer kolaylaĢtırıcı olarak görülebilir. KolaylaĢtırıcılar soyut ya da 

somut hizmet bileĢenlerinden oluĢabilir. 

 

3.3. Hizmetin Dağıtılması   

 

Hizmet dağıtımı, genellikle süreç temelli bir yaklaĢımla ele alınır. Buna göre hizmet 

dağıtımı, hizmet üretiminin gerçekleĢmesini sağlayan paralel ya da ardıĢık etkinlikler 

zinciri ya da zincirleridir (Edvardsson ve Olsson, 1996, s.152, 155). Hizmet dağıtımı, 

hizmet paketinin “nasıl” sunulduğu ile ilgilidir. Hizmet dağıtım süreci baĢlıca rahatlık 

ve iyi hissettirme, bir sorunun çözümü için bilgi sağlama ve somut ürünlerle ilgilidir 

(Mene, 1998, s.30.6). Buna göre hizmet üretimi ve dağıtımında rol oynayan kiĢiler 

(çalışanlar ve müşteriler), teknoloji, fiziksel kolaylaĢtırıcılar, malzemeler ve alt 

süreçleri kapsar (Stevenson, 2007, s.153; Goldstein ve diğerleri, 2002, s.126; Haksever 

ve diğerleri, 2000, s.19).  

 

Çoğu hizmette hizmet dağıtımı ile hizmet paketini birbirinden ayırabilmek oldukça 

zordur. Aslında hizmet paketi ile hizmet dağıtımı arasında net bir ayrım yapma çabasına 

gerek olmadığı da söylenebilir. Hizmette ürün ve sürecin içiçe olması nedeniyle, hizmet 

dağıtımını daha çok müĢterinin hizmet ortamında nerede, ne zaman, nasıl yer alacağı 

gibi ayrıntıların yanısıra, müĢterinin görmediği ama hizmet üretimi için gerekli diğer 
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etkinlikler açısından düĢünmek daha doğrudur. Buna göre hizmet tasarımında hizmet 

dağıtımı ile ilgili olarak karar verilmesi gereken baĢlıca konular olarak Ģunlar 

gösterilebilir (Edvardsson ve Olsson, 1996, s.152; Zomerdijk ve Vries, 2007, s.110): 

 MüĢteriler arasındaki etkileĢimler (bekleme kuyruğu gibi), 

 MüĢterinin rutin iĢlemlerle ilgili olarak iĢletmeyle iliĢkileri,  

 MüĢteri ve çalıĢan arasındaki etkileĢime göre ayrılacak olan etkinlik alanları 

(ön-alanlar ve arka-alanlar),  

 MüĢterinin fiziksel/teknik çevre ile etkileĢimi ve  

 Süreçlerde yer alan çalıĢanların nasıl gruplandırılacağı.  

 

Yukarıdaki açıklamalardan görüldüğü gibi, hizmet dağıtımı müĢterinin hizmet sürecinde 

ne Ģekilde yer alacağı, hizmet iĢletmesiyle kuracağı etkileĢimin yoğunluğu ile ilgili 

konuları kapsar. Burada hizmet sürecini oluĢturan alt süreçlerin özellikleri ile 

etkileĢimin gerçekleĢmesinde öne çıkan çalıĢanlar ve teknoloji konuları ele alınacaktır.  

 

3.3.1. Hizmet Süreci Türleri  

 

Hizmet süreçleri genellikle müĢterinin hizmet iĢletmesiyle kurduğu etkileĢim 

düzeylerine göre incelenir. Süreçlerin müĢteri etkileĢimine göre incelenmesinde temel 

ölçü, müĢterinin sistemde fiziksel olarak bulunduğu toplam süredir (Schroeder, 2007, 

s.82). Diğer bir deyiĢle, müĢterinin hizmet ortamında bulunurken sadece çalıĢanla 

etkileĢim kurduğu süre değil, hizmet ortamında bulunduğu toplam süre dikkate alınır. 

Burada etkileĢim yoğunluğunu belirleyen, müĢteri  ve çalıĢanın her an etkileĢim kurma 

olasılığının (yüzyüze ya da bir kanal üzerinden) olmasıdır (Zomerdijk ve Vries, 2007, 

s.114).  

 

MüĢteri hizmetten yararlanmak için uzun süre süreçte yer alırken, çalıĢanla düĢük 

düzeyde etkileĢim kurabilir. Böyle süreçler düĢük etkileĢimli süreçler içinde yer almaz. 

Örneğin bir otel müĢterisi tüm gününü otelde geçirirken, çalıĢanlarla çok az etkileĢimde 

bulunabilir. Ancak teorik olarak, oteldeki müĢteri istediği anda bir çalıĢanla etkileĢim 

kurabilir. Hizmet iĢletmesini, imalât iĢletmelerinden ayıran baĢlıca farklardan biri 

olması nedeniyle hizmet sürecinin tasarlanması ve yönetimi daha fazla özen 
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gösterilmesi gereken bir konudur. Bu çalıĢma kapsamında hizmet süreci, alanyazında da 

sıkça ele alındığı gibi verimlilik açısından değil, müĢteri beklentilerini karĢılaması 

açısından ele alınmaktadır.  

 

MüĢteri, hizmet sistemi ile çeĢitli biçimlerde etkileĢim kurabilir. Bu etkileĢim yüzyüze 

veya bir iletiĢim kanalı üzerinden hizmet çalıĢanı ile olabildiği gibi, web gibi bir hizmet 

arayüzü aracılığı ile müĢterinin kendi kendine hizmet uygulaması Ģeklinde olabilir. Son 

örnekte de görüldüğü gibi, müĢteri hizmet çalıĢanı olmaksızın da iĢletme ile etkileĢim 

kurabilir. 

 

Hizmet sürecinde müĢteri etkileĢiminin ne zaman, nerede ve nasıl gerçekleĢtirileceği 

kesin olarak belirlenmesi gerekir. Hizmet alt süreçleri, müĢterilerin beklentilerini 

karĢılayacak yeterlikte olmalıdır (Fließ ve Kleinaltenkamp, 2002, s.392). MüĢteri, 

hizmet sürecine kolayca ve etkin Ģekilde katılabilmelidir. Bunun için süreç, kolay 

öğrenilir olmalıdır. MüĢteriye gerekli bilgilendirme ve yönlendirme sunulmuĢ olmalıdır. 

Hizmet sürecinde yer alan müĢteri, kendisiyle ilgili iĢlemi yürütürken hata yapmasına 

neden olan faktörler önlenmiĢ olmalıdır (Edvardsson ve Olsson, 1996, s.152). Ayrıca 

hizmet sürecinin müĢterinin süreçte yer aldığı sırada ortaya çıkan farklı beklenti ve 

önerilerine yanıt verecek Ģekilde esnek olması da yararlı olacaktır.  

 

Hizmet süreçlerinin incelenmesinde, öncelikle hizmet türü dikkate alınır. Örneğin 

müĢteri hizmeti satın almak için iĢletmeye gelmek zorunda mıdır, yoksa hizmet 

müĢterinin olduğu yere ulaĢtırılabilir mi, buna göre hizmet süreçleri de farklılık gösterir. 

Bu açıklamalar doğrultusunda hizmet süreçleri temel olarak yüksek etkileĢimli ve düĢük 

etkileĢimli süreçler olmak üzere iki baĢlıkta incelenir. Bu ayrım, hizmet iĢletmesinin ön-

alan ve arka-alanlarını da belirlemektedir. Genellikle yüksek etkileĢimli süreçler ön-

alanları, düĢük etkileĢimli süreçler de arka-alanları oluĢturur. Ön ve arka-alanların 

kendine özgü farklı amaçları, faaliyet yöntemleri ve çalıĢan seçimi politikaları 

bulunmaktadır (Zomerdijk ve Vries, 2007, s.111-113). AĢağıda bu süreç türleriyle ilgili 

açıklamalar bulunmaktadır.  
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3.3.1.1. Yüksek EtkileĢimli Süreçler 

 

Bu süreçlerde müĢterilerle hizmet süreci arasında yüksek düzeyde etkileĢim kurulur. 

MüĢteri hizmet sürecinde fiziksel olarak bulunarak ya da bulunmadan yer alabilir. Bu 

açıdan iletiĢim araçları ile kurulan etkileĢimin düzeyi yüksek ise yine bu kapsamda ele 

alınır. Yüksek etkileĢimli süreçlerin yönetimi, kontrolü ve süreçte rasyonel bir düzenin 

sağlanması, düĢük etkileĢimli süreçlere oranla göreceli olarak daha zordur (Zomerdijk 

ve Vries, 2007, s.110; Davis ve Heineke, 2005, s. 159).  

 

Yüksek etkileĢimli süreçler hizmetin etkinliği, diğer bir deyiĢle amacına ulaĢmasıyla 

ilgilidir. ĠĢletmenin ürün olarak sattığı hizmetin büyük kısmı yüksek etkileĢimli 

süreçleri kapsar. Bu süreçler müĢteri tarafından harekete geçirilir. MüĢteri etkileĢimine 

bağlı olarak bu süreçlerde belirsizlik de fazladır. Hizmet süreçlerinde yüksek olan 

etkileĢim miktarının mümkün olduğunca azaltılması ve standartlaĢtırması, yönetimini 

kolaylaĢtırmak açısından önerilse de, bu yaklaĢım her hizmet süreci için doğru 

olmayabilir. (Bowen ve Ford, 2002, s.450). Doğrudan hizmet ürünü ile ilgili 

olduğundan, yüksek etkileĢimli süreçlerin tasarımına özen gösterilmelidir. Ancak 

bahsedilen özelliklerine bağlı olarak bu süreçlerde hizmet tasarımının daha zor olduğu 

söylenebilir.  

 

3.3.1.2. DüĢük EtkileĢimli Süreçler 

 

Bu süreçler, hizmetin “teknik boyutu”nu oluĢturur (Zomerdijk ve Vries, 2007, s.110). 

MüĢteri etkileĢiminin düĢük olduğu, ancak yüksek etkileĢimli süreçleri destekleyen 

etkinliker burada yer alır. MüĢteri ile etkileĢimin bulunmadığı süreçler de bu kapsamda 

düĢünülebilir. DüĢük etkileĢimli süreçlerin tasarımında ve yerleĢiminde daha çok 

verimlilik boyutu dikkate alınır. Bu tür süreçlerde görülebilecek belirsizlikler daha çok 

iĢ akıĢı ve görev çeĢitliliğine bağlı olarak ortaya çıkar. Bu yönleri ile düĢük etkileĢimli 

süreçler daha çok imalâta benzer özellikler gösterir. ÇalıĢan özelliklerinde ise teknik 

bilgi ve beceriler öne çıkar (Schroeder, 2007, s.82).  
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DüĢük etkileĢimli süreçlerde yer alan çalıĢanlar da hizmet tasarım sürecindeki kararları 

destekleyici rol oynar. Bu çalıĢanlar hizmet tasarımının içe dönük sonuçlarının ve 

gerekli kaynakların değerlendirilmesine yönelik fikirleri ile katkıda bulunurlar (Martin 

Jr. ve Horne, 1995, s.52). Yüksek etkileĢimli süreçlere oranla bu süreçler daha kolay 

tasarlanabilir. Ancak düĢük etkileĢimli süreçlerin taĢıdığı önemli bir risk de 

bulunmaktadır. MüĢteriyle doğrudan iletiĢim kurulmadığından bu tür süreçlerde 

iĢletmenin temel hizmet sürecinden kopma eğilimi ortaya çıkabilir ve hizmet odaklılık 

göz ardı edilebilir. Bu durum ise yüksek etkileĢimli süreçleri ve toplam hizmet çıktısını 

olumsuz yönde etkileyecektir.  

 

3.3.2. Hizmet Dağıtımında ÇalıĢanların Rolü 

 

Hizmet üretiminde bilindiği gibi, çalıĢanlar hizmet üretiminin iç faktörleri içinde yer 

alırlar. Burada çalıĢanların, hizmet üretim sürecinde ve müĢteri açısından taĢıdıkları 

önem üzerinde durulacaktır.  

 

ÇalıĢanlar, hizmet üretim sisteminin iç üretim faktörleri içinde yer alırlar. ÇalıĢanların iĢ 

bilgisi ve becerisi, deneyimi, müĢteriye yaklaĢımı ve fiziksel görünümü, hizmet 

bileĢeninin bir parçasıdır. ÇalıĢanlar, müĢteri tarafından iĢletmenin temsilcisi olarak 

görülürler ve hizmet kalite algılamasını etkilerler.  

 

Hizmet iĢletmelerinde yüksek etkileĢimli süreçlerde çalıĢanların iyi görünümlü, yaptığı 

iĢ ve müĢteriyle iletiĢim kurmak için istekli, sosyal becerilerinin yüksek olması beklenir. 

Buna karĢın düĢük etkileĢimli süreçlerde teknik bilgi ve becerileri yüksek çalıĢanlar öne 

çıkar (Schroeder, 2007, s.82). Özellikle ön-alanlarda çalıĢanların rollerini etkin biçimde 

yerine getirmeleri, müĢteri için değerin yaratılmasında olmazsa olmaz bir koĢuldur.  

 

Hizmet üretimine bağlı olarak, hizmet örgütlenmesi de diğer iĢletmelerden farklıdır. 

MüĢterilerin hizmet süreci içinde ortaya çıkan farklı beklentilerinin karĢılanabilmesi 

için sürecin belli düzeyde esnek olması gerekir. Bu durum, hizmet iĢletmelerinde 

çalıĢanların rollerinin yeniden ele alınmasını sağlamıĢtır (Cook ve diğerleri, s.167). 

Hizmet örgütü, ön-alan çalıĢanlarını güçlendirecek biçimde yapılandırılmalıdır. 
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ÇalıĢanların etkinliklerinin merkezinde müĢteri olmalıdır. Hizmet sürecinde müĢteri 

deneyimi yönetilirken, müĢteri üzerindeki stres ve zihinsel yükün azaltılmasına 

çalıĢılmalıdır. Ayrıca müĢteri, hizmet üretimi sırasında kendisine özel bir ilgi olduğunu 

hissetmelidir (Cook ve diğerleri, 2002, s.172). Bunun gerçekleĢtirilebilmesinde 

çalıĢanların sorumluluğu büyüktür. 

 

ÇalıĢanlar, müĢterilerin beklentilerini doğru Ģekilde anlamaktan ve bunları 

karĢılamaktan sorumludur. ÇalıĢanların hizmet sürecinde müĢteriyle etkin biçimde rol 

alabilmeleri için gerekli koĢullar sağlanmıĢ olmalıdır. Örneğin çalıĢanların 

güçlendirilmesinde merkezi olmayan bir karar verme yapısının benimsenmesi yararlı 

olacaktır. Yöneticiler çalıĢanları teĢvik etmeye ve desteklemeye odaklanmalıdır (Cook 

ve diğerleri, s.167; Williams, 2007, s.594,596; Mullins, 2001, 27). MüĢteriyle etkileĢim 

kuran çalıĢanların güçlendirilmesi, müĢterilerin farklı beklentilerinin karĢılanmasında 

olduğu kadar, olası Ģikâyetlerini ve süreç içinde ortaya çıkan sisteme bağlı hataların 

önlenmesini de sağlayabilir (Reid ve Bojanik, 2001, s.49).  

 

Hizmet yönetim stratejileri, buna eĢlik eden “hizmet kültürü”nün olması halinde 

baĢarıya ulaĢır. Hizmet kültürü üst yönetim tarafından baĢlatılır ve diğer düzeylerde de 

benimsenmesine çalıĢılır Bu kültürün kaynağı ise iĢletmenin hizmet odaklılık anlayıĢını 

benimsemesi ile ilgilidir. Hizmet kültürü müĢteri beklentilerinin doğru Ģekilde 

öğrenilmesini ve  karĢılanmasını kolaylaĢtırır. (Mullins, 2001, s.28).  

 

MüĢteriyle etkileĢim kuran çalıĢanların güçlendirilmesiyle müĢteri memnuniyetinin 

arttırılması da sağlanabilir. Aslında müĢteri memnuniyetinin sağlanması, çalıĢanların 

memnuniyetine bağlıdır. ÇalıĢanların memnuniyeti de tıpkı müĢterilerde olduğu gibi, 

beklentilerinin karĢılanması ile ilgilidir (Varoğlu ve Eser, 2006, s.30; Williams, 2007, 

s.594). Bazı kaynaklarda çalıĢanların memnun edilmesi iç hizmet kalitesinin 

sonuçlarından biri olarak görülür (Schroeder, 2007, s.86; Williams, 2007, s.594). Bu 

nedenle, iĢletme çalıĢan memnuniyetine de özen göstermelidir. Bunun için çalıĢanların 

elde tutulması ve iĢgücü devir oranının düĢük olmasından, iĢyeri tasarımı, ödüllendirme 

ve çalıĢanlara yardımcı olacak araç-gereç ve teknolojik donanıma kadar pek çok faktör 
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dikkate alınmalıdır (Schroeder, 2007, s.85-86). Hizmet tasarımında da katılımcılığın 

benimsenmesi, çalıĢanların teĢvik edilmesi açısından son derece yararlıdır.  

 

3.3.3. Hizmet Dağıtımında Teknolojinin Rolü  

 

Hizmetleri etkileyen teknoloji türlerinin baĢında biliĢim teknolojileri gelmektedir. 

1990‟lardan beri biliĢim teknolojileri yoğun biçimde hizmetleri etkilemekte ve 

geliĢtirmektedir. BiliĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, hizmetlerde çeĢitli yeniliklerin 

de önünü açmıĢtır. Öte yandan bu teknolojiler hizmet çalıĢanları ile müĢteriler arasında 

daha etkili bir iletiĢim imkanı ile hizmetlere eriĢimi kolaylaĢtırmaktadır (Grönross, 

2007, s.53, 191). Teknolojinin hizmetler üzerindeki etkileri kısaca Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Zeithaml ve Bitner, 2003, s.18):  

 

 Yeni hizmet türlerinin geliĢmesi, 

 Hizmet dağıtımında yeni seçeneklerin ortaya çıkması,   

 MüĢteri ve çalıĢanların daha fazla ve farklı biçimlerde iletiĢim kurması,  

 Hizmetlere küresel eriĢim imkânlarının artması ve  

 Son olarak Ġnternetin baĢlıbaĢına büyük bir hizmet olarak ortaya çıkması.  

 

Teknoloji, hizmet sunum hızının artmasını, müĢteri ve çalıĢanın bilgiye doğrudan 

eriĢmesini sağlar. MüĢteri teknoloji sayesinde hizmetin bir kısmını ya da tamamını tek 

baĢına yürütebilir, iĢlemleri izler, değiĢiklik yapabilir. Ancak bunlar kapsar. Böylece 

çalıĢanların iĢ yükü azalabilir. Ancak bu durum daha çok bilgi temelli ya da hizmetin 

bilgilendirme kısmıyla ilgili etkinlikleri kapsar.   

 

Teknolojik geliĢmeler, hizmet tasarımında etkili olmakla birlikte, imalâttaki kadar 

önemli değildir (Sundbo, 1997, s.30). Diğer bir deyiĢle, teknoloji, yeni hizmetlerin 

olmazsa olmaz bir koĢulu değildir (Gallouj, 2002, s.149). Örneğin, bir restoranda 

müĢterinin masasına eĢlik edilmesi, menü ile ilgili detay ve önerilerin sunulması, yemek 

servisinin yapılması ve bu iĢlemler sırasında servis görevlisinin güleryüzlü ve özenli 

davranıĢı, restoran hizmetinin bir bileĢeni olarak değerlendirilir. Aynı hizmetin, hiç 

insanla karĢılaĢmadan makinelerle yürütülmesi halinde restoran hizmetinin kolay ve 
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hızlı yapılacağı söylenemez. Bu Ģekilde baĢka türlü bir yemek hizmetinden söz 

edilebilir.  

 

Yukarıdaki örnekte de görüleceği gibi, hizmetlerde teknolojik yeniliklerden yararlanma 

kararı dikkatli değerlendirilmelidir. Bazı müĢteriler, hizmette teknolojik arayüzlerden 

ziyade insan etkileĢimini tercih edebilir. Öte yandan müĢterilerin teknoloji kullanma 

becerileri de dikkate alınması gereken önemli bir faktördür (Kasper, Helsdingen ve 

Gabbott, 2006, s.383). Hizmet tasarımında teknoloji ile ilgili kararlarda müĢterinin 

bunları kolaylıkla anlayıp uygulayabileceği araçlardan yararlanmaya dikkat edilmelidir. 

Ayrıca, teknoloji kullanım oranının, hizmet değerini ne derecede olumlu etkileyeceği de 

önemli bir konudur.  

 

4. HĠZMET TASARIM SÜRECĠNDE KATILIMCILIKLA ĠLGĠLĠ ÖNEMLĠ 

KONULAR  

 

Hizmet tasarımında katılımcılığın sağlanması, bir amaç olarak görülmemelidir. 

Katılımcılardan gelen öneri ve bilgilerin koĢulsuz olarak uygulanması da beklenemez. 

Bu bilgilerin hepsinin olgunlaĢmıĢ ve uygulamaya hazır olduğuda düĢünülmemelidir. 

Bunlar özellikle müĢteri beklentileri için geçerlidir. Buradan gelen bilgiler hizmet paketi 

ve dağıtımı kapsamında uygunluğu değerlendirilecek olan “fikirler” olarak görülmelidir 

(Magnusson, 2003, 237).  

 

Hizmet tasarımı, bir iĢletmede yeni faaliyetlerin mevcut sistemlerle bütünleĢmesini 

gerektirir. Ayrıca, arka ve ön-büro faaliyetleri, aralarındaki amaç ve zaman dilimi 

farklılıklarına çözümler geliĢtirilerek bu bütünleĢme sağlanmalıdır. Bunun için esnek bir 

örgütlenme gerekir. Örgütsel katılığın olumsuz etkisi, hizmet iĢletmelerinde daha fazla 

görülür (Nijssen ve diğerleri, 2006, s.242). Genel olarak iyi bir hizmet tasarımı Ģu 

özellikleri taĢımalıdır (Stevenson, 2007, s.156; Davis ve Heineke, 2005, s.166):  

 

 Kolayca sürdürülebilir olmalıdır, 

 Uygun maliyetli olmalıdır, 

 ĠĢletmenin üretim yetenekleri ile uyumlu olmalıdır,  
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 Ön-alan ve arka-alan faaliyetlerini bütünleĢtirici bağlar kurabilmelidir,  

 Sağlam bir altyapısı bulunmalıdır ve değiĢen koĢullara uyum sağlayabilmelidir,  

 Çok yönlü değerlendirme temeline dayanmalıdır,   

 Güvenilir ve yüksek kaliteli hizmet tasarlama özelliklerine sahip olmalıdır, 

 MüĢteriler, çalıĢanlar, tedarikçiler ve uzmanlar gibi katılımcıların kolayca 

tasarım sürecinde yer almasını sağlamalıdır, 

 Tek ve bütünleĢtirici bir temaya dayanmalıdır örneğin (hızlı hizmet sunumu 

gibi).  

Hizmet tasarımı ile ilgili öneriler iĢletme stratejisi, kaynakları, yetenekleri ve ürün 

özellikleri doğrultusunda uygulanabilirliği açısından değerlendirilir. Katılımcılık 

anlayıĢının üstünlüğü ancak doğru ve amacına uygun kullanılmasına bağlıdır. Hizmet 

tasarımında çalıĢanların katılımı nispeten daha kolay sağlanabilirken, özellikle müĢteri 

katılımının kavramlaĢtırılması ve uygulanmasının çok kolay olmadığı da bilinmektedir. 

ĠĢletme, hizmet tasarımında yer alacak tüm katılımcıları öncelikle meĢru ve etkin birer 

katılımcı olarak görmelidir (Lundkvist ve Yakhlef, 2004, s.251, 253). Bu konuda dikkat 

edilmesi gereken diğer temel hususlar Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 

4.1. Tasarlanacak Olan Hizmetin Yenilik Türü 

 

Öncelikle hizmet tasarımında hangi tür yeniliğin amaçlandığına karar verilmelidir. 

Hizmet tasarımında yöneticilerin en çok yaptıkları hataların baĢında, bir kerede çok 

fazla yenilik arayıĢına girmeleri gelmektedir. Genellikle bunun için gerekli kaynak ve 

üretim altyapısı eksikleri nedeniyle, baĢarılı bir sonuca ulaĢılmamaktadır. Bu nedenle, 

yöneticiler öncelikle yeni hizmet fikirlerini çeĢitli açılardan değerlendirmelidir (George 

ve Jones, 2006, s.653).Bu karar, tasarımın amacına göre, müĢteri beklentileri 

öğrenilmeden önce yapılabilir. Sonrasında yapıldığında, yenilik türüne müĢteri karar 

vermiĢ olur. Genellikle müĢterilerin henüz yaĢamadığı bir deneyimle ilgili olarak fikir 

geliĢtirmekte zorlanabileceği kabul edilir. Bu durum ise tasarım çabasına gerek 

olmadığı yönünde riskli bir algılama doğurabilir (Ulwick, 2002, s.92). Bu nedenle 

radikal yeniliklerde müĢterilerin rolünün dıĢlanmamakla birlikte, daha sınırlı olduğunu 

söylemek mümkündür. Bu tür yenilikler yaratıcılık ve yenilikçilik yetenekleri yüksek 

çalıĢanların katılımı ile gerçekleĢtirilebilir. MüĢteri katılmı ise ağırlıkla aĢamalı ve 
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sürekli tasarım faaliyeti ile birlikte düĢünülen bir yaklaĢımdır (Lundkvist ve Yakhlef, 

2004, s.251).  

 

4.2. Hizmet Tasarımında Katılımcıların Belirlenmesi 

 

Hizmet tasarımında katılacak çalıĢanların belirlenmesinde çeĢitli örgüt düzeylerinden 

yararlanılabilir. Katılımcılar yönetici seviyesinde ya da çalıĢanlar seviyesinde 

belirlenebilir. Örgüt kademeleri dikkate alınarak üst-orta-alt düzey çalıĢanlar Ģeklinde 

olabilir. Hizmet süreci dikkate alınarak ön-alan arka-alan çalıĢanları ya da hizmet 

tasarımının doğrudan ilgili olduğu iĢlevlerde çalıĢanlar Ģeklinde de belirlenebilir. Bu 

düzeylerden biri, ya da birkaçının bir araya gelerek çapraz takım oluĢturmasıyla da 

katılım sağlanabilir.  

 

Hizmet tasarımında müĢteri katılımı sağlamanın iĢletmeye getireceği bir maliyet 

bulunmaktadır. Doğru kitlenin seçilmemesi, iĢletmeyi yanlıĢ yönlendirir. Bu nedenle 

müĢterilerin seçimine, bulundukları yere ve onları teĢvik edici etmenlere dikkat 

edilmelidir (“Nambisan, 2002”: Lundkvist ve Yakhlef, 2004, s.251). MüĢterilerin 

tasarım sürecine etkili Ģekilde katılmasıyla, tasarım sonucundaki yenilikten yarar 

sağlayıp sağlamayacakları, yarar elde edeceklerse bunun ne zaman nasıl olacağı konusu 

açıklık kazanmalı ve bu konularda müĢterilere gerekli bilgiler verilmelidir (Evenson, 

2008, s.29). Seçilen müĢteriler hedef kitleyi iyi bir Ģekilde temsil edebilmelidir. 

ĠĢletmenin hitap ettiği farklı pazar kesimlerinin ortalama nitelikli müĢterilerinden oluĢan 

grupların en iyi sonucu vereceği düĢünülmektedir (Kaulio, 1998, s.145).  

 

Kaulio (1998, s.148), hizmet tasarımında müĢteri katılımını; tasarım sürecinde müĢteri 

ile etkileĢim kurulması olarak tanımlamaktadır. Matthing, Sanden ve Edvardsson (2004, 

s.487) ise müĢteri katılımını, hizmet iĢletmesi ile mevcut ya da olası müĢterilerin, 

sözleĢme veya iĢbirliği yapması Ģeklinde daha biçimsel bir yapı olarak ele alırlar.  
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4.3. Katılımın Düzeyi ve Katılımın Sağlanacağı AĢamalar 

 

Hizmet tasarımında katılımcıların hangi aĢamalarda tasarım sürecine katılacağı 

önemlidir. Hizmet tasarımında çalıĢanların katılım düzeyi ve katılımının sağlanacağı 

aĢamaları belirlemek ve kontrol etmek nispeten daha kolaydır. Katılımın düzeyi 

tamamen açık ya da yapılandırılmıĢ olarak yürütülmesiyle kontrol edilebilir.  

 

Katılımlar, hizmet tasarımının her aĢmasında sağlanabileceği gibi, belli aĢamalarında da 

sağlanabilir. Burada hizmet iĢletmesinin tasarım yaklaĢımına göre karar verilir. Örneğin 

müĢteri beklentilerinin belirlenmesi aĢamasında ya da her aĢamada katılımın sağlanması 

kararı hizmet tasarım sürecinin iĢleyiĢini, sürece katılacak müĢteri sayısını, müĢterilerle 

kurulacak etkileĢim teknikleri, müĢterinin katkısından ötürü sağlanacak fayda gibi 

faktörleri etkileyecektir.  

 

4.4. Katılımcıların Bulundukları Ortam 

 

Bu konu daha çok müĢteriler açısından önemlidir. MüĢterilerin görüĢleri, bulundukları 

ortamdan etkilenir. Sağlıklı verilere ulaĢabilmek için yapay ortamlardan ziyade, kendi 

doğal ortamlarında bulunan müĢterilerin beklentilerinin daha iyi bir Ģekilde ortaya 

çıkarıldığı belirtilmektedir (“Leonard ve Barton, 1995”: Lundkvist ve Yakhlef, 2004, 

s.251). Buna göre hizmet tasarımında müĢteri katılımı, kendi çevrelerinde veya hizmet 

sürecine dahil olmuĢ haldeyken sağlanmasını daha uygun olduğu düĢünülmektedir 

(Matthing, Sanden ve Edvardsson, 2004, s.481). MüĢterinin hizmet sürecine dahil 

olmasına, iĢletme tarafından yapılan gözlemler de dahildir. MüĢterinin iĢletme ile her 

teması bir gözlem noktası olarak alınabilir.  

 

Hizmet tasarımının amacına göre ön-alan çalıĢanlarının hizmet sürecinde, yenilik 

fikirlerini test etmesi söz konusu olduğunda, bulundukları ortam önem kazanmaktadır. 

Bununla birlikte, beyin fırtınasına dayalı katılımlara ihtiyaç duyuluyorsa uygun bir 

mekân sağlanmalıdır.   
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4.5. Katılımcılardan Bilgi Sağlama Yöntemi 

 

Hizmet tasarımında katılımcılardan bilgi sağlamada, özellikle müĢteri katılımı için bu 

bu sırada kurulacak iletiĢim tekniği oldukça önemlidir (ġahin, 2008, s.54). MüĢteriden 

doğru ve yararlı bilgi sağlanabilmesi için veri toplama aracına dikkat edilmelidir. 

MüĢteri beklentilerinin iyi bir Ģekilde anlaĢılabilmesi için anketten yararlanılabilir. 

Böyle bir araĢtırma ağırlıklı olarak müĢterinin hizmet sunumuyla ilgili iĢlevsellik, 

performans ve sunumun değeriyle ilgili görüĢlerinin öğrenilmesine dayanmalıdır 

(“Anderson ve Narus, 1998”: Victorino ve diğerleri, 2005, s.558). Veri toplama aracının 

nasıl yapılandırılacağı önemlidir. Genellikle tam yapılandırılmıĢ araçların, özellikle 

radikal yeniliklerde baĢarı Ģansını azalttığı ileri sürülmektedir. (“Nambisan, 2002”: 

Lundkvist ve Yakhlef, 2004, s.251, 255). Anket daha çok, aĢamalı yeniliklerde 

yararlanılabilecek bir araç olarak düĢünülür. Yukarıda belirtildiği gibi, henüz 

deneyimlenmemiĢ yenilik fikirlerinde ise müĢterilerin görüĢleri de sınırlı 

olabileceğinden, bu konu özenle değerlendirilmelidir. Radikal yeniliklerde ise serbest 

düĢünme, yaratıcı oyunlar ya da odak grup görüĢmesi gibi yöntemlerden 

yararlanılabilir. 

 

Hizmet tasarımında gerekli bilgilerin sağlanmasında kullanılan terminoloji daha çok 

müĢteri açısından önemlidir. Hizmetle ilgili olarak müĢterilerle ortak bir dilin 

kullanılması, müĢteri beklentilerinin doğru çözümlenmesi ve yeniliğin doğru saptanması 

açısından önemlidir (Lundkvist ve Yakhlef, 2004, s.251). MüĢterilerin dile getirdikleri 

beklentileri değerlendirilirken, asıl odak noktası hizmette aradıkları teknik özelliklerden 

ziyade, hizmetten bekledikleri nihaî değer olmalıdır (Ulwick, 2002, s.92). Hizmette 

geçen teknik terimler ve kavramlar müĢterinin anlayabileceği ifadelere 

dönüĢtürebilmelidir.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

HĠZMET TASARIM SÜRECĠNDE KATILIMCILIĞIN BĠR OTEL 

ÖRNEĞĠNDE ARAġTIRILMASI  

 

 

 

 

1. OTEL ĠġLETMECILĠĞĠNĠN TANITIMI   

 

Hizmet tasarımında katılımcılığın araĢtırılması için, hizmet sektöründe önemli bir yeri 

bulunan otel iĢletmeleri seçilmiĢtir. Otel iĢletmeleri, ağırlama sektörünün konaklama alt 

sektörü içinde yer alan hizmet iĢletmeleridir (Mullins, 2001, s.17). Kültür ve Turizm 

Bakanlığı‟nın ilgili mevzuatında yer alan tanımda otel iĢletmelerinin temel iĢlevinin 

konaklama olduğunu belirtilse de
2
, akademik çevredeki ortak görüĢe göre konaklama ve 

yiyecek-içecek hizmetleri, bir otelin temel hizmetleri olarak kabul edilmektedir.  

 

Otel iĢletmeleri, ürettikleri hizmetin özelliği ve bu özellikten kaynaklanan yapı ve 

iĢleyiĢiyle pek çok hizmet iĢletmesinden farklıdır. Bu anlamda sektör içinde daha çok 

büyük ölçekli otel iĢletmeleri öne çıkmakta ve konaklama yönetimi teorilerinin pek 

çoğu bu otelleri kapsayan çalıĢmaları temel almaktadır (Powers ve Barrows, 2003, 

s.21).  

 

Otel iĢletmelerinin özelliklerine bakıldığında öncelikle çok yüksek sermaye yatırımı 

gerektirdiği görülür (Chen ve Dimou, 2005, s.1730). Otelin yönetimi ve mülkiyet 

sahipliği birbirinden ayrı olabilir. Yönetim ve mülkiyet sahipliğinden hangisine öncelik 

                                                 
2
 Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın ilgili mevzuatında otel iĢletmesi Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: “Asli 

fonksiyonları müĢterilerin konaklama ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu hizmetin yanında, yeme-içme, spor 

ve eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı birimleri de bünyelerinde bulundurabilen tesislerdir” 

(Resmi Gazete, Sayı: 25849, 2005).  
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verildiği, strateji ve hedef belirlemesini, pazarın yeni ihtiyaçlarına yanıt veriĢ biçimi 

gibi pek çok temel faaliyeti doğrudan etkiler (Go ve Pine 1995, s.25,10). Mülkiyet 

yapısı kadar zincir veya bağımsız olma özelliği de otel yönetimi yaklaĢımını etkiler.  

 

Oteller, sunulan hizmetinin özelliği gereği, ihtiyaç duyulan çok çeĢitli çalıĢanlara 

ihtiyaç duyulmasıyla, ağırlama sektörünün diğer birimlerinden ayrılır (Mullins, 2001, 

s.17). Otel iĢletmelerinde müĢteriler ve çalıĢanların bir arada bulunduğu pek çok ortam 

(ön-alanlar) bulunur. Bu alanlarda çalıĢanların iĢ bilgisi ve becerisi kadar, morali ve 

fizikî görünüĢü de hizmetin çıktısını büyük ölçüde etkiler. (Kozak, 2002, s.10).  

 

Otel iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin niteliğini birkaç açıdan incelemek mümkündür. 

7 gün 24 saat kesintisiz devam eden hizmet, ağırlıkla emek-yoğun Ģekilde yerine 

getirilir. Otel iĢletmelerinde sunulan hizmetin birleĢik halde (tam/yarım pansiyon gibi) 

pazarlanması yaygın bir uygulamadır (Kozak, 2002, s.9-10). Otel iĢletmelerinde sunulan 

hizmetler için düzenli sınıflandırmaların olması, hizmet sektöründe sık rastlanmayan bir 

uygulamadır.
3
 Otel sınıfları çok boyutlu hizmet üretim özelliğinin göstergesi olarak  

(Orfila-Sintes ve Crespi-Cladera ve Ros, 2004, s.853) otel çeĢitliliğini arttıran önemli 

bir faktördür (Stutts ve Wortman, 2006, s.7).  

 

Otel hizmeti, hizmetin temel özelliklerinin (soyutluk, eĢzamanlılık, ortak üretim, 

değiĢkenlik ve dayanıksızlık) hepsinin yoğun Ģekilde görüldüğü hizmet iĢletmeleridir. 

Otel iĢletmesinde konaklayan müĢterinin zihninde konaklamaya dayalı bir deneyim 

oluĢur. Bazı hizmet iĢletmelerinin sunumlarında eĢzamanlı üretimden sonra, tüketim 

devam etse de otel iĢlemelerinde bu durum söz konusu değildir. Otel hizmetinin 

üretilebilmesi için, müĢteirinin otele gelerek üretimi baĢlatması gerekir. Otel hizmetinin 

deneyime dayalı olması, çıktısının da değiĢken olmasına neden olur. Otel iĢletmesinde 

satılamayan oda depolanamaz, bir maliyet oluĢturur.   

                                                 
3
 Pek çok sınıflandırma yaklaĢımı ile karĢılaĢılabilir, örneğin konaklama amacına göre (sayfiye, kongre 

oteli gibi), faaliyet süresine göre (sürekli açık, mevsimlik), fiyat düzeyine göre (ucuz, orta ölçekli, lüks) 

gibi sınıflandırmalar yer almaktadır. Büyüklükleri bakımından oteller; küçük (100 ve daha az odalı), orta 

(101-300 odalı) ve büyük (301 ve daha fazla odalı) oteller Ģeklinde ayrılır (Kozak, 2002, s.6,8). 

Türkiye‟de otel iĢletmeleri resmi olarak turizm iĢletme belgeli ve belediye iĢletme belgeli olmak üzere iki 

gruba ayrılmaktadır. Belediye belgeli otel iĢletmeleri birinci sınıf ve ikinci sınıf olarak ikiye ayrılır. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın denetimindeki turizm iĢletme belgeli otel iĢletmeleri ise dünya 

standartlarına uygun olarak birden beĢe kadar olan yıldız sayısı ile değerlendirilir. (Kozak, 2002, s.15-17).   
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Hangi tür olursa olsun, otel iĢletmesinde hizmet süreci yüksek etkileĢime dayalıdır. 

Teknik servis gibi, bazı alt süreçler düĢük etkileĢimli olsa da, müĢterilerin konaklama 

boyunca her zaman bir çalıĢana ulaĢma imkânının olması beklendiğinden, otel hizmeti 

genel itibariyle yüksek etkileĢimli bir hizmettir.  

 

Sunulan hizmetin çok yönlü olması ve profesyonel hizmetlerde müĢteri beklentilerinin 

yüksel olması otel iĢletmeciliğini etkileyen önemli etkenlerdir. Bu nedenle hizmet 

paketini oluĢturan bileĢenlerin her birini aynı derecede önemli kılan hizmet özelliğine 

sahiptir. Lovelock‟un (1983) hizmet sınıflandırma yaklaĢımı temel alındığında otel 

hizmeti Ģu Ģekilde ele alınabilir:  

 

 Otel hizmeti temelde müĢterilerin zihinlerine yöneliktir. Ancak spor gibi 

bedenine, çamaĢır hizmeti gibi eĢyalarına yönelik hizmetler de sunulabilir.  

 MüĢteri ile otel iĢletmesi arasında resmi bir iliĢki olmayıp, sınırlı sürede hizmet 

verilir.  

 Otel arzı, talep değiĢkenliğine karĢı hassastır. Talebin arzdan fazla olması 

halinde arz arttırılamaz.  

 Bireysel ihtiyaçlarla karĢılaĢılması halinde otel çalıĢanının, hizmeti kiĢiye 

uyarlama yetkisi ve kaynakları genellikle fazla değildir. Ancak günlük 

faaliyetler sırasında müĢterinin örneğin fazladan istediği yastığın verilmesi gibi 

basit uygulamalarla, hizmet paketinde yer almayan bazı küçük istekler 

karĢılanabilir. Buna karĢın çok yönlü hizmet sunumu özelliğine bağlı olarak, 

hizmetlerde kiĢiye uyarlama imkânı daha fazladır. Bu daha çok fiyat üzerinden 

yapılır. Fiyat ve hizmet paketi çeĢitlendirmesi ile kiĢiye uyarlama olanakları 

yaratılır.   

 Otel hizmetinde dağıtım kanalı tersine iĢler. MüĢterinin üründen yararlanmak 

için otelin bulunduğu yere gelmesi gerekir (Kozak, 2002, s.9-10).  

 

Otel hizmetleri çok çeĢitli müĢteri mekânları denen ön-alanlarda, arka-alanlarda ve pek 

çok malzeme yardımıyla gerçekleĢtirilir. Bilindiği gibi fiziksel göstergeler, müĢterilerin 

hizmetleri değerlendirmelerinde önemli rol oynar ve durumun en çok önem taĢıdığı 

iĢletmelerin baĢında otellerin geldiği söylenebilir. Otel iĢletmelerinde, hizmet 
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ortamlarında yer alan her türlü somut ve soyut unsurdan, otelin mimarî tasarımına kadar 

pek çok göstergeye özen gösterilmesi beklenir. MüĢteri mekânları, müĢterilerin otel 

hizmetlerinden yer almak amacıyla yer aldıkları tüm mekânlardır, örneğin oda, 

restoranlar, lobi, toplantı salonları, spor ve eğlence mekânları gibi (Yolcu 2006, s.71). 

Bu tanımlamaya müĢterileri bu mekânlara ulaĢmak için kullandıkları koridor ve hol gibi 

alanlar da eklenebilir. MüĢterilerin hizmet algılamasını etkileyen otelin teknik 

özellikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir (Eraslan ve Örücü, 2009, s.189-190):  

 

 Görünüş: Otelin renk, dekorasyon ve eĢyalarının düzenlenmesi, dıĢ görünüĢüyle 

olduğu kadar iç görünüĢüyle de tatmin edici olmalıdır.  

 Koku: Otelin yetersiz havalandırma sisteminden veya mutfaktan salonlara ve 

odalara yayılmıĢ yemek kokularından kaynaklanan rahatsız edici etkileri 

olmamalıdır.  

 Estetik: MüĢteri mekânlarında estetik düzenlemeye önem verilmelidir.  

 Dokuma: MüĢteri mekânlarında kullanılan mobilyaların rahatlığında dokuma 

türü, temizliği ve zarifliğine özen gösterilmelidir.  

 Ses: Modern hayatla içiçe geçmiĢ gürültünün olmadığı, aksine yatıĢtırıcı bir ses 

düzeyinin olması sağlanmaldıır.   

 Güven: Bina yapısının sağlam ve güvenilir olduğunun hissettirilmesi gerekir.  

 Aydınlatma: Otelin iç ve dıĢ aydınlatması yeterli düzeyde sağlanmalıdır.  

 

Teknik tasarımına bakıldığında otelin dıĢ mimarîsinin konuklarda geceleme isteği 

yaratma açısından önemli bir etkisinin olmadığı, ancak iç mekân tasarımının daha güçlü 

etkisinin olduğu saptanmıĢtır (Eraslan ve Örücü, 2009, s.190). Mekânlar insanların 

beklenti ve eğilimlerine, mekânı kulanım düzeylerine, beğenilerine ve alıĢkanlıklarına 

uygun bir Ģekilde düzenlenmelidir. Otelde yer alan mekânlar, kullanıcıların fiziksel ve 

psikolojik beklentilerini, farklı kültür anlayıĢları, ortak değer yargıları ve sosyal yapıları 

düĢünülerek tasarlanmalıdır. Mekân tasarımında kullanılan her detay, müĢteriye 

hizmetle ilgili bir mesaj iletir. Bu Ģekilde otelin mimarî kimliği oluĢturulur. Bazı oteller 

bu Ģekilde mimarî kimliği ile imaj oluĢtururken, bazı kurumlar da markaları ile imaj 

oluĢturur. Zincir otellere bakıldığında daha çok marka imajının vurgulandığı, mimarî 

kimliğin daha az önemsendiği görülür (Ġldeniz, 1991: Aytıs, 2007, s.108,117)  
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2. ĠLGĠLĠ ALANYAZIN  

 

1970‟lere kadar otel iĢletmeleri daha çok iç çevre güdümlü stratejiler geliĢtirmiĢtir.  

Büyüme amaçlarını gerçekleĢtirmek için zincire ait yeni bir birimi faaliyete geçirmek 

veya basit pazar bölümleme gibi stratejiler yeterli olmaktaydı. 1980‟lerde küresel çapta 

yaĢanan ekonomik-sosyal değiĢikliklerle birlikte, değerler ve beklentiler de çeĢitlenip 

çoğalmaya baĢlamıĢtır. Bu geliĢmeler otel iĢletmelerine, müĢteri beklentileri, rakipler 

gibi dikkate almaları gereken dıĢ çevre etkenleri olduğunu göstermiĢtir. Bu dıĢ etkenler 

otellerde iĢletme stratejisi, ürünler, kalite ve fiyatlandırma stratejileri gibi önemli 

konularda köklü değiĢikliklerin önünü açmıĢtır (Nyikel, 2005, s.16-17). 1980‟li yılların 

en önemli geliĢmesi olan dünyada hizmet arzının hızla artması, beklendiği gibi olumlu 

sonuçlanmamıĢtır. Bu geliĢmenin en önemli sonucu, otel iĢletmeleri arasındaki 

rekabetin o döneme kadar görülmemiĢ biçimde yoğunlaĢmaya baĢlamasıdır. Arz 

fazlalığı ve artan rekabete çözüm olarak otel iĢletmeleri genellikle fiyat kırma 

stratejilerine yönelmiĢtir (Go ve Pine, 1995, s.27; Powers ve Barrows, 2003, s. 336).  

 

1990‟lardan sonra uluslararası otel sektörüne artık çokuluslu otel zincirleri hakimdir 

(Claver, Tari ve Pereira, 2006, s.350). GeçmiĢte olduğu gibi geniĢlemeye dayalı 

stratejileri uygulamaları giderek zorlaĢsa da (Go ve Pine, 1995, s.29), uluslararası 

zincirlerin geniĢlemeye devam ettiği görülmektedir. Bu durum, tüm sektördeki rekabeti 

yoğunlaĢtırmaktadır (Yarcan, 1998, s.86; Frehse 2005, s.130). Öte yandan küresel 

dağıtım ağları, getiri yönetimi, müĢteri iliĢkileri yönetim, yönetim bilgi sistemleri gibi 

biliĢim teknolojilerine dayalı uygulamalar otel iĢletmelerinde ürünlerin, süreçlerin, 

iĢletmelerin ve rekabetin doğasını değiĢtiren bir baĢka etkendir (Law ve Jogaratnam, 

2005, s.171). Bu geliĢmelerin sonucunda 21.yy. baĢına gelindiğinde otel iĢletmeleri, 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarında değiĢiklikler, Ģiddetli rekabet, küreselleĢme ve teknolojik 

yeniliklere bağlı olarak istikrarsız ve dalgalı bir iĢ ortamı ile karĢılaĢtılar (Ottenbacher 

ve Gray, 2004, s.59).  

 

Hizmet sektöründe baĢarılı olmanın yolu müĢteri memnuniyetinden geçmektedir. 

MüĢteri memnuniyeti ise hizmet deneyimine bağlıdır. Bu durumun en çok hissedildiği 

sektörlerden biri turizmdir (Zehrer, 2009, s.333). Turizm sektörünün temel 
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yapıtaĢlarından olan otel iĢletmeciliğinde, geçmiĢ dönemlerin iĢ modellerinin 

günümüzde artık yeterli olmadığı, yeni paradigmalara ihtiyaç duyulduğu görülmektedir 

(Kandampully, 2006, s.173; Go ve Pine, 1995, s.21). Otel iĢletmeleri yüksek hizmet 

kalitesi ve düĢük maliyetin korunmasının yanısıra, müĢterilere uyarlanmıĢ bir rekabet 

üstünlüğü yaratmak zorundadır (Go ve Pine, 1995, s.21). Hizmet odaklılık ve bunun 

doğrultusunda hizmet ürünü, otel iĢletmeciliğinin temel yeteneğine dönüĢmüĢtür. Artık 

otel iĢletmesinin hemen her etkinliği, sunulan hizmetler açısından ele alınmalıdır 

(Kandampully ve Kandampully, 2006, s.94). Eren (2007) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, konaklama iĢletmelerinde örgütsel hizmet odaklılığın, iĢletme performansına 

olumlu katkılar sağladığı sonucuna ulaĢılmaktadır.  

 

Otel iĢletmelerine hizmet odaklılık anlayıĢını benimseme zorunluluğunu getiren 

etkenlerin baĢında müĢteri beklentilerinin giderek artması ve artık sadece fiyata 

odaklanmamaları gelir (Claver, Tari ve Pereira, 2006, s.350). Marka sadakâti geçmiĢe 

oranla azalmaktadır, müĢteriler kendilerine en iyi değeri sunan seçenekleri tercih 

etmektedirler (Victorino ve diğerleri, 2005, s.555). Bu değer ise daha çok yenilik ve 

farklılık arayıĢında yatmaktadır. Bu arayıĢın yanıtı bugün hizmet odaklı seçeneklerin 

geliĢtirilmesidir. Farklı seçenekler arayan müĢterilerin bu beklentilerini geçmiĢte olduğu 

gibi sadece fiyat çekiciliği ile karĢılamak kolay değildir. DüĢük maliyet ve düĢük fiyat 

stratejisi sadece kısa vadede ve özellikle arz fazlalığı olması halinde yararlıdır (Powers 

ve Barrows, 2003, s.336). Hizmetlerde farklılaĢma yaratacak faktör hizmetin fiyatı 

değil, bizzat kendisidir (Moutinho, 2000, s.327). Bugün ekonomik otellerde, hizmetin 

temel belirleyicisi olarak halâ fiyat vurgulanırken, lüks otellerde daha çok sunulan 

hizmetler, pazar kesimi ve imaj konularını vurgulandığı görülmektedir (Page, 2003, 

s.167).  

 

Görüldüğü gibi, otel iĢletmeciliğindeki son geliĢmelerde hizmet ve müĢteri konuları 

sıklıkla vurgulanmaktadır. Bunun nedeni, tüm turizm faaliyetlerinde müĢterinin hizmet 

sürecindeki baskın rolünden kaynaklanmaktadır. Bunu durumu farkeden müĢterinin 

beklentileri de daha fazla olmaktadır (Fache, 2000, s.356). Bu geliĢmeler otel yönetimi 

anlayıĢını da etkilemektedir. Otel yönetimi önceden olduğu gibi hizmetin içe dönük 

sonuçlarının yönetimi ile sınırlı kalmamalıdır. Yöneticiler, öncelikli sorumluluklarının 
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müĢteriye hizmet sunmak olduğunun farkında olmalıdır. Hizmet odaklılık anlayıĢı, otel 

faaliyetlerinin buna uygun biçimde yeni bir yaklaĢımla ele alınmasını gerektirmektedir 

(Kandampully, 2006, s.174,176).  

 

2000‟li yıllara kadar otel iĢletmelerini çevreleyen koĢullar, çoğunlukla homojen nitelikli 

hizmet paketinin sunulmasına neden olmuĢtur. Ancak müĢteriler benzersiz özellikler 

sunan otel arayıĢındadırlar (Frehse, 2005, s.130). Ürün yaĢam eğrisi olgunlaĢtıkça 

tasarım, müĢteriye uyarlama ve kalite boyutlu hizmet yenilikleri gibi fiyatla ilgili 

olmayan faktörler önem kazanmaktadır. Bu nedenle otel iĢletmelerinde hizmet yeniliği 

ile baĢarı arasında doğrudan bir iliĢki vardır (Hassanien ve Eid, 2006, s.34). Otel 

iĢletmelerinin amaçlarına ulaĢabilmesinin yollarından biri baĢarılı hizmet tasarımından 

geçmektedir (Ottenbacher, Shaw ve Lockwood, 2005, s.115). Öte yandan, hizmet 

odaklılık anlayıĢının doğal bir sonucu olarak otel iĢletmelerinde de hizmet tasarımına 

verilen önem artmaktadır (Zehrer, 2009, s.333).   

 

Otel iĢletmelerinde hizmet tasarımının önem kazanmasının bir baĢka nedeni 

müĢterilerin gözünde bu sektörün pek çok benzer ve çoğunlukla birbirinin ikâmesi 

olabilen hizmet sunumlarının çokça yer aldığı Ģeklinde algılanmasıdır (Victorino ve 

diğerleri, 2005, s.555; Peters ve Pikkemaat, 2005, s.1). MüĢteriler benzer sınıflardaki 

oteller arasında çok az farklılık görmektedir. Hizmete dayalı rekabet üstünlüğü bu 

noktada öne çıkmaktadır. Hatırlanacağı gibi, hizmet tasarımında ne sunulacak (teknik 

kalite) ve nasıl sunulacak (iĢlevsel kalite) sorularına yanıt aranır. Kandampully ve 

Kandampully (2006, s.94) otel iĢletmleri bu denli benzerlik gösterirken (teknik kalite), 

hizmet sunumunun “nasıl” olacağı noktasında farklılık yakalanabileceğini belirtir. Öte 

yandan müĢterilerinin hem birincil hem de ikincil beklentilerini karĢılamada özellikle 

destek hizmetlere daha çok önem vermek de bir diğer çözüm olarak görülmektedir 

(Kandampully, 2006, s.174). 

 

Otel iĢletmelerinin yapısı; mülkiyet durumu, sınıfı, büyüklüğü, türü gibi özellikleri, 

hizmet tasarımı eğilimlerini etkileyen baĢlıca faktörlerdir. Örneğin 4 ve 5 yıldızlı 

otellerde, hizmet tasarımına konu olacak daha fazla hizmet, donanım ve örgütsel boyut 
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bulunur ve aralarında çok yönlü iliĢkiler vardır (Orfila-Sintes ve Crespi-Cladera ve Ros, 

2004, s.853). Ayrıca müĢterilerin beklentileri de sınıflara göre farklılık gösterir.  

 

Yapılan araĢtırmalara göre otel iĢletmeleri, yeni hizmetlerin öneminin farkındadır ancak 

nasıl tasarlanacağı konusunda yetersizlikler bulunmaktadır. Hizmet tasarımı çoğunlukla 

mevcut hizmetlerin iyileĢtirilmesi (aĢamalı yenilikler) Ģeklindedir (Ottenbacher ve Gray, 

2004, s.60), ki bu durumun hizmet sektöründe yaygın Ģekilde uygulandığı daha önce de 

belirtilmiĢtir. Otel iĢletmelerinde hizmet tasarımı konusunda yaĢanan zorlukların asıl 

nedeni, hizmet tasarımının yakın döneme kadar daha çok iç etkinliklere odaklı ve 

verimlilik boyutuyla düĢünülen bir konu olmasıdır.   

 

Genel olarak turizm alanına bakıldığında, hizmet tasarımının yiyecek-içecek 

hizmetlerinde eskiden beri uygulanmakta olduğu görülür. Yiyecek-içecek iĢletmeleri ya 

da otellerin yiyecek-içecek bölümleri özellikle “menü planlama” adıyla yapılan 

çalıĢmalarda, menülerini müĢteri geribildirimlerine göre tasarlamasının geçmiĢi eskidir. 

Otel iĢletmelerinde ise hizmet tasarımı “fiziksel planlama”  adıyla hizmetin daha çok içe 

dönük boyutuyla ele alınmıĢtır. Hizmet tasarımında hizmet sürecine ve müĢteriye 

yönelmek daha yeni bir konudur.  

 

Günümüzde hangi tür otel olursa olsun, mevcut ve yeni ürünlerin sunumunda büyük 

ölçüde esneklik sağlamasını gerektiren bir döneme gelinmiĢtir. Bu durum otel 

iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin kapsamlarını etkili ve verimli bir Ģekilde değiĢtirecek 

yolların araĢtırılmasını gerektirmektedir (Ransley ve Ingram, 2004, s.10). Bu nedenle 

otellerde hizmet tasarımı (Go ve Pine, 1995, s.31), yüksek hizmet kalitesi ve farklılaĢma 

(Claver, Tari ve Pereira, 2006, s.350) gibi ürün temelli stratejilerin önemli bir yeri 

bulunmaktadır.  

 

Frehse (2005, s.134), otel iĢletmelerinde yeni hizmeti pazar yeniliği ve faaliyet yeniliği 

olarak ayırmaktadır. Pazar yeniliği daha çok radikal yeniliklere karĢılık gelmektedir. 

Faaliyet yeniliği ise genellikle rakiplerin hizmetlerini taklit etmek Ģeklinde olmaktadır. 

Yazara göre otel sektöründe “örnek edinme (benchmarking)” yolu ile iyi fikirleri 

benimseme yaklaĢımı, neredeyse standart bir uygulama haline gelmiĢtir. Aygen (2006, 
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s.216) ise otel iĢletmelerinde hizmet tasarımında genellikle taklit etme stratejisinin 

yaygın olduğunu ileri sürer.   

 

Otel iĢletmeleciliğinde örnek edinme ya da taklidin yaygın olmasının nedeni aslında 

yeni hizmet konusunun otel yöneticileri için oldukça zorlayıcı olmasıdır (Fache, 2000, 

s.359). Frehse (2005, s.130)‟ye göre uluslararası otel iĢletmelerinin yeni hizmetlerde 

karĢılaĢacağı baĢlıca zorluklar Ģunlardır; otel iĢletmeleri sürekli değiĢen müĢteri 

beklentilerini dikkate almak ve karĢılamak zorundadır, sürekli olarak yenilikçi 

sunumlarla müĢterileri otele çekecek yeni yollar bulunmalıdır. Bu yollar aynı zamanda 

müĢterilerin kısa süreli olan konaklamalarında yaĢam kalitelerini yükseltmelidir. 

Bunların yanısıra sürekli hizmet tasarımı anlayıĢının geliĢtirilmesinin ve bu konuda 

uzmanlaĢmanın da bir diğer zorlayıcı faktör olduğu ve bunların tüm oteller için geçerli 

olduğunu söylemek mümkündür.  

 

Gelecekte otel iĢletmelerinin “müĢteriye daha yakın” olmayı sağlayacak yaklaĢımları 

benimseyeceği ileri sürülmektedir. Otel hizmetlerinin müĢteri beklentilerine  

uyarlanması, daha da önem kazanacaktır. Oteller çok kesimli pazarlara hitap edebilecek 

yeterli esneklikte hizmetler sunabilmelidir. Bunu gerçekleĢtirebilmek için otellerde 

hizmet tasarımının önem kazanacağı ve bu alana yapılan yatırımların artacağı 

öngörülmektedir (Moutinho, 2000, s. 332,327). 

 

Akademik çevrede otel iĢletmelerinde hizmet tasarımıyla ilgili araĢtırmalara 

bakıldığında bu konunun oldukça ihmal edildiği görülür (Hassanien ve Eid, 2006, s.34; 

Ottenbacher ve Gnoth, 2005, s.206). Otel iĢletmelerinde hizmet tasarımı ve hizmet 

tasarımında katılımcılığın incelendiği uygulamaya dayalı çalıĢmaların sayısı oldukça 

azdır. Mevcut çalıĢmalar genellikle iĢletmelerin yeni hizmet konusundaki görüĢleri veya 

yeni hizmet çabasının bulunup bulunmadığı gibi betimsel ya da tek değiĢkenli 

araĢtırmalara dayanmaktadır. AĢağıda bu araĢtırmalardan örnekler verilmektedir.  

 

Orfila-Sintes ve Crespi-Cladera ve Ros (2004) tarafından yapılan araĢtırmada Balerik 

Adaları (Ġspanya)‟nda otel iĢletmelerinde teknolojik ağırlıklı yenilikler araĢtırılmıĢtır. 

Sonuçlara göre, daha çok 3, 4 ve 5 yıldızlı oteller yenilik çalıĢmalarında bulunmaktadır. 
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Bir zincire ait veya yönetim sözleĢmesi altında bulunan oteller, ortalamanın üstünde 

yenilikçilik özelliği göstermektedir. Ayrıca yenilik yapan otellerden %41,7s‟i hizmet 

farklılaĢtırma, %13,6‟sı maliyet liderliği stratejilerinden yararlanmaktadır. Hizmet 

iĢletmlerinin genel olarak farklılaĢma stratejisinden yararlanma oranlarının düĢük 

olduğu göz önüne alındığında (Tether, 2008, s.6), otel iĢletmelerinde bu stratejiye daha 

fazla önem verdiği söylenebilir. 

 

Ottenbacher ve Gray (2004), herhangi bir Ģekilde yeni hizmet geliĢtirmiĢ olan 185 otel 

üzerinde gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada, yeni hizmet geliĢtirme süreci ile baĢarı 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. Yazarlar pazar-yönelimli ve biçimsel süreçler izleyen 

otellerin daha baĢarılı olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu iĢletmeler ayrıca hizmet 

geliĢtirme sürecine müĢteri beklentileri ile rakiplerin stratejilerini dahil ederek, 

çalıĢanların da katılımını sağlamıĢtır. Hizmet geliĢtirme sürecine rehberlik eden açık ve 

iyi iletilmiĢ bir strateji ve vizyon bulunmaktadır. Bu çalıĢma, otel iĢletmesinin hizmet 

tasarımında müĢteri ve çalıĢanların katılımının olumlu sonuçlarını göstermesi açısından 

dikkat çekicidir.  

 

Ottenbacher, Shaw ve Lockwood (2005) zincir ve bağımsız oteller arasında yeni hizmet 

tasarımı eğilimlerini karĢılaĢtırmıĢlardır. AraĢtırma sonuçlarına göre, bu oteller arasında 

yeni hizmet tasarımıyla ilgili olarak iki ortak baĢarı koĢulu bulunmaktadır, bunlar: 

çekicilik ve çalıĢanların güçlendirilmesidir. Öte yandan önemli farklılıklardan biri zincir 

oteller hizmet tasarımında daha yapılandırılmıĢ süreçlerden yararlanması ve 

araĢtırmasına tüm pazarı dahil etmesidir. Buna karĢın bağımsız oteller daha az 

yapılandırılmıĢ süreçlerden ve sadece mevcut müĢterilerden yararlanmaktadır. Yazarlar 

bu iki farklı grupta yer alan otellerin yeni hizmet tasarım sürecinde pazar, örgüt ve 

tasarım süreciyle ilgili olarak farklı öncelikleri olması gerektiğini ifade etmektedirler.  

 

Hassanien ve Eid‟in (2006) Mısır otellerinde gerçekleĢtirdiği araĢtırmaya göre, hizmet 

geliĢtirme faaliyeti ile daha çok 5 yıldızlı otellerde karĢılaĢılmakta, 3 ve 4 yıldızlı 

otellerde pek fazla görülmemektedir. AraĢtırmanın diğer önemli sonuçları arasında 

hizmet geliĢtirmenin daha çok pazarlama ile bütünleĢik olarak ele alınması 
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bulunmaktadır. MüĢteri beklentilerinin tatmin edilmesi konusu, iĢletmelerin farklı 

düzeylerinde yaygınlaĢtırılmamaktadır. 

 

Aygen (2006), çalıĢmasında hizmet sektöründeki iĢletmelerin yenilik kültürü ve yenilik 

yönetimini gerçekleĢtirebilmeleri için, örgüt yapılarındaki değiĢimleri araĢtırmıĢtır. 

Antalya ilinde yer alan 5 yıldızlı otel ve tatil köylerini kapsayan çalıĢmanın bazı 

sonuçları otellerde hizmet tasarımı uygulamaları konusunda fikir vermektedir. 

Yöneticilerin %59.5‟i yeni hizmetler için iĢletmede ayrı bir bölüm olması gerektiğini 

söylemektedir (%40.5‟i  gerekli görmemektedir). Otel yöneticilerine göre hizmet 

tasarımında kullanılması gereken baĢlıca stratejiler yenilikçilik, müĢteri değeri, hizmet 

farklılığı ve promosyon-reklamdır. Buna karĢın fiyat liderliği en az tercih edilen 

stratejidir. Otel yöneticileri hizmet tasarımı uygulamalarının önündeki baĢlıca engeller 

olarak Ģunları göstermektedir: finansman maliyetinin yüksek olması (%41.9), ortak 

vizyonun eksikliği (%41.9), örgüt yapısının uygun olmaması (%36.5), yetenekli ve 

yaratıcı düĢünce yapısına sahip iĢgücü eksikliği (%32.4), teknolojik altyapı eksikliği 

(%32.4) ve müĢteri talebinin eksikliği (%29.7). MüĢteri talebinin eksikliğinin en az 

engel olarak görülmesi, müĢterinin hizmet tasarımı konusundaki beklentilerinin nispeten 

mevcut olduğunun göstergesi olarak alınabilir.   

 

Kim (2007, s.106) tarafından yürütülen çalıĢmada, otel iĢletmelerinde fiziksel 

göstergelerin hizmet kalitesi üzerindeki etkileri araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonuçlarına 

göre müĢterilerin toplam hizmet kalitesi algılamlarında fiziksel göstergeler oldukça 

önemli bir yere sahiptir.  

 

3. UYGULAMA OTELĠNĠN TANITILMASI  

 

Bu çalıĢmanın uygulamasının yürütüldüğü Uygulama Oteli‟nin bağlı olduğu zincirin 

geçmiĢi 1918 yılına dayanmaktadır. Farklı alanlarda faaliyet gösteren Ģirket, 1966 

yılında turizme adım atarak Ġstanbul‟da ilk otelini açmıĢtır. 1980‟li yıllarda anonim 

Ģirkete dönüĢerek turizm alanındaki yatırımlarını arttırmaya devam etmiĢtir. Böylece 

turizm, ana faaliyet alanı haline gelmiĢtir. Eğlence ve kongre merkezlerinin yanısıra 

daha çok otelcilik faaliyetlerine ağırlık verilmiĢtir. 1998 yılında Ģirket, holding yapısına 
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geçmiĢtir. 2001 yılında da turizm yatırımları, ayrı bir anonim Ģirket altında 

birleĢtirilmiĢtir. 2002 ise yılında yönetim ve franchise anlaĢmaları ile bünyesine yeni 

oteller katılmıĢtır. Otelcilikte uluslararasılaĢması da bu döneme rastlamaktadır. 

Moldova ve Özbekistan‟da yapılan anlaĢmalarla toplam otel sayısı 15 olmuĢtur. 

Böylece kendi markasıyla uluslararası çapta faaliyet gösteren tek Türk otel zinciri 

olmuĢtur.  

 

Günümüzde Uygulama Otelinin bağlı olduğu Ģirket, ana faaliyet alanlarını otelcilik ve 

madencilik olarak belirlemiĢtir. Bugün yurtiçinde 22 otel ve resort iĢletme ve 

yurtdıĢında 4 ülkede toplam 7 otel iĢletmesi bulunmakta olup 3 yerli otelin yanısıra iki 

ülkede daha birer otel iĢletmesinin açılıĢ hazırlıkları devam etmektedir. ġekil 7‟de 

zincirin Türkiye‟de yer alan otel iĢletmeleri gösterilmektedir.  

 

 

 

ġekil 7. Uygulama Otelinin Ait Olduğu Zincirin Türkiye‟deki Otelleri  

 

Bu çalıĢma için zincirin Ankara‟da bulunan oteli seçilmiĢtir. Ankara‟da yer alan otel 

Ģirketin açtığı ilk oteldir ve 119 odayla 1966 yılında kurulmuĢtur. Günümüzde 299 odası 

bulunan otelin oda çeĢitleri Ģunlardır:  

 Standart oda 281 

 Corner suit 8 

 Deluxe suit 7 

 Junior suit 2 

 Kral dairesi 1 
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 Engelliye özel oda 2 

 Sigara içilmeyen oda  43 

 

Odalarda standart olarak yer alan malzemeler telefon, minibar, elektronik kasa, 

elektronik kapı kilit sistemi, oda servisi, kablosuz internet eriĢmi, interaktif TV, Pay 

TV, merkezi ısıtma-soğutma, saç kurutma makinesi, duman-yangın detektörü, müzik 

yayını ve kral dairesinde jakuzi bulunmaktadır.  

 

Otelde üç restoran bir kafe ve bir bar bulunmaktadır. Spor ve dinlenme etkinlikleri 

içinde kapalı yüzme havuzu, çocuk havuzu, suana, Türk hamamı, solayum, masaj ve 

spor salunu yer almaktadır. Uygulama Otelinin verdiği diğer hizmetlerden bazıları 

Ģunlardır; kuru temizleme-çamaĢır yıkama, resepsiyonda kasa, kuaför-berber, mesaj 

servisi, uyandırma servisi, bagaj odası, doktor, çocuk bakımı, otopark, döviz bozdurma, 

genel alanlarda kablosuz internet, güvenlik kamera sistemi, oto liralama, lostra ve 

hediyelik eĢya mağazası. Otelde ayrıca kongre, toplantı ve banket hizmetlerinde 

kullanılmak üzere üç büyük, iki küçük salon bulunmaktadır. Bir Ģehir oteli olarak 

sürekli faaliyet göstermektedir. Ortalama doluluk oranı  %55‟tir ve müĢterilerinin yüzde 

%80‟i Türkler‟den oluĢmaktadır.   

 

3.1.  Uygulama Otelindeki Hizmet Türleri ve Örgütlenmesi  

 

Otel iĢletmelerinin temel varolma amacı daha önce de belirtildiği gibi, konaklama ve 

yiyecek-içecek hizmeti sunmaktır. Yakın geçmiĢten beri otel iĢletmeleri, sosyal yaĢamın 

önemli bir bileĢeni haline gelmiĢtir. Daha fazlasını isteyen otel müĢteriler için de 

konaklama ve yiyecek-içecek gibi temel hizmetler tek baĢına yeterli değildir 

(Kandampully, 2006, s.174). Bu nedenle otel iĢletmeleri müĢterilerin eğlence, dinlenme, 

sağlık gibi çeĢitli beklentilerini karĢılayan farklı destek hizmetler sunmaktadır. Destek 

hizmetler arasında, otelin temel faaliyetlerini destekleyen diğer birimler de 

bulunmaktadır. Uygulama Oteli‟nde temel ve destek hizmetler 10 hizmet biriminde 

toplam 14 hizmet birim yöneticisinin sorumluluğunda bulunmaktadır. Hizmet 

birimlerinin dağılımı Ģöyledir: 
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 Önbüro  

o Gece Hizmeti  

 Kat Hizmetleri 

 Yiyecek-Ġçecek 

o Servis  

o Banket 

 Mutfak 

 Mali ĠĢler  

 Ġnsan kaynakları yönetimi  

 SatıĢ ve Pazarlama 

 MüĢteri hizmetleri  

 Güvenlik  

 Bilgi-ĠĢlem  

 Teknik Servis  

 

AĢağıda Uygulama Otelindeki hizmetler, ilgili kuram çerçevesinde kısaca 

açıklanmaktadır.  

 

3.1.1. Temel Hizmetler 

 

Temel hizmetler önbüro hizmetleri, kat hizmetleri ve yiyecek-içecek hizmetlerinden 

oluĢmaktadır.   

 

3.1.1.1. Önbüro Hizmetleri 

 

Otel iĢletmesinin en göz önünde olan ve çalıĢan-müĢteri etkileĢiminin en yoğun olduğu 

bölümlerden biri önbürodur. MüĢteriler bir otel iĢletmesinde ilk ve son teması 

önbüroyla kurarlar. Önbüro bölümünün görevleri arasında müĢterilerin karĢılanması, 

kayıtlarının yapılması, odaya yönlendirilmesi, hesaplarının izlenmesi, otelle ilgili olarak 

bilgilendirme gibi iĢlemler yer alır (Sökmen, 2002, s.19-20; Walker, 1996, s.97). 

Uygulama Oteli‟nin önbüro bölümü, Ģu birimlerden oluĢmaktadır: Gece hizmeti (night 

audit), Resepsiyon, rezervasyon, ön kasa, ve santral/iletiĢim. Ayrıca kapı görevlileri ve 
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bagaj taĢıyıcıları gibi çalıĢanların yer aldığı “üniformalı hizmetler” de önbüroya 

bağlıdır.  

 

3.1.1.2. Kat Hizmetleri 

 

Uluslararası otelcilik alanyazınında housekeeping olarak ifade edilen kat hizmetleri, otel 

iĢletmeleri için çok önemli bir bölümdür. Yapılan araĢtırmalara göre, müĢterilerin otel 

iĢletmelerinden beklentilerinde ilk sırada temizlik yer almaktadır (Walker, 1996, s.116). 

Mutfak dıĢında kalan tüm alanların temizliği, dekorasyonu, düzeni ve bakımı gibi 

görevler kat hizmetleri tarafından yürütülür. MüĢterilerin geceleyerek veya dinlenerek 

bir otelde en uzun süreyle kullandıkları bölüm, kat hizmetleridir (Akoğlan Kozak, 2005, 

s.2-3). Uygulama Oteli‟nde kat hizmetlerine bağlı olarak oda görevlileri, kat Ģefleri ve 

genel alan görevlileri bulunmaktadır.  

 

3.1.1.3. Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri 

 

Bu bölüm, yiyecek-içecek hizmetleri ile ilgili ürünlerin hazırlanması ve servise 

sunulmasından sorumludur. Otel iĢletmelerinde yiyecek-içecek bölümünün yeri ve 

önemi otel iĢletmesinin büyüklüğünü ve niteliğine göre farklılık gösterir. (Denizer, 

2002, s.7; Sökmen, 2002, s.100). Uygulama Oteli‟nde yiyecek-içecek hizmetlerinin 

yerine getirilmesinde Ģu birimler görev almaktadır: Servis, banket (ziyafet) hizmetleri 

ve mutfak.  

 

3.2. Destek Hizmetler  

 

Otel iĢletmelerinde müĢteriye hoĢça vakit geçirmek ve diğer otel hizmetlerinin amacına 

uygun olarak yerine getirilmesini sağlayan hizmetler destek hizmetler olarak 

tanımlanmaktadır. Bu hizmetler hem temel hizmetlerin sunumunu hem de iĢletme 

iĢlevlerinin yerine getirilmesini kolaylaĢtıran birimlerden oluĢmaktadır. Destek 

hizmetler bir otelin büyüklüğüne, özelliklerine ve yönetim yaklaĢımına göre farklılık 

gösterir. Uygulama Oteli‟nde destek hizmetlerin her birinin yöneticisi vardır ve bu 
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yöneticiler üst yöneticiye (Genel Müdür) bağlıdır. Uygulama Oteli‟nde yer alan destek 

hizmetler Ģunlardır:  

 

3.2.1. Mali ĠĢler  

 

Mali iĢler ya da muhasebe bölümünün geleneksel rolü bir yana, otel iĢletmelerinde öne 

çıkan iki önemli görevi bulunmaktadır, bunlar maliyet muhasebesi ve maliyet 

kontrolüdür. Bu nedenle mali iĢler bölümü önbüro, kat hizmetleri ve yiyecek içecek 

bölümleri ile yakın iĢbirliği içinde çalıĢır. Önbüroda yer alan önbüro kasiyeri 

muhasebeye bağlı olarak görev yapar ve sürekli güncel tutulması gereken müĢteri 

hesaplarından sorumludur (Stutts ve Wortman, 2006, s.36). Uygulama Oteli‟nde mali 

iĢler zaman zaman otel fiyatlarının belirlenmesinde görüĢ de bildirmektedir. MüĢteri ile 

en az etkileĢim kuran birimlerden biridir.  

 

3.2.2. Ġnsan Kaynakları Yönetimi 

 

Otel iĢletmeleri faaliyetleri emek-yoğun ve müĢteri iliĢkileri-yoğun özellik gösterir. Pek 

çok iĢlem müĢteri etkileĢimi ile gerçekleĢtirilir. Tatil ve dinlenme psikolojisindeki 

müĢterilerin ağırlanmasında, çalıĢanların moral seviyelerinin yüksek olması önemlidir 

(Akoğlan Kozak, 2002, s.26-29). Ġnsan kaynakları bölümü, müĢteri ile neredeyse hiç 

etkileĢimde bulunmaz.  

 

3.2.3. Pazarlama 

 

Pazarlama bölümü, uzun vadeli müĢteri iliĢkilerinin geliĢtirilmesi ve müĢteri 

bağlılığının sağlanması görevini üstlenir. Otellerde dağıtım kanalı tersine çalıĢtığından, 

diğer bir deyiĢle müĢterinin hizmeti satın almak için otelin bulunduğu yere gelmesi 

gerektiğinden, pazarlama bölümü önemli bir rol üstlenir (Çakıcı, 2002, s.281). 

Uygulama Oteli‟nin en yoğun faaliyet gösteren birimlerinden biri olan pazarlama, daha 

çok otelin ağırlıklı müĢteri profilini oluĢturan Ģirketlerle çalıĢmaktadır.  
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3.2.4. MüĢteri Hizmetleri  

 

MüĢteri hizmetleri, MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin önemli bir boyutudur. Otel 

iĢletmesinin müĢterilerini daha iyi tanımak, müĢterilerin hizmetlere yönelik 

algılamalarını öğrenmek, sorunlarını çözmek ve müĢterilerle uzun vadeli iliĢkiler 

kurulması gibi faaliyetler müĢteri hizmetlerinin sorumluluğundadır. MüĢteri hizmetleri, 

satıĢ, servis, pazarlama ve çağrı merkezleri için tek bir arayüz oluĢturur (MaviĢ, 2002, 

s.222,224). Uygulama Oteli‟nde müĢterilerle yakın iliĢki kurulması amacıyla, 

önbüronun hemen yanında müĢteri hizmetleri birimine yer verilmiĢtir.  

 

3.2.5. Güvenlik 

 

Güvenlik bölümü, otelde konaklayan müĢterilerin huzurlu ve güvenli bir ortamda 

bulunmalarını sağlamakla yükümlüdür. Bir otel iĢletmesinde güvenlik bölümünün temel 

sorumlulukları Ģunlardır: Acil durum planları, müĢteri odası güvenliği, oda anahtar 

sisteminin oluĢturulması, alarm sistemleri, lobi ve ön kasa gibi önemli noktaların kapalı 

devre kamerayla takibi, otel çevresinin izlenmesi, ıĢıklandırma, hırsızlık ve kayıp 

önleme planları (Walker, 1996, s.123). Uygulama otelinde de güvenlik bölümü burada 

sıralanan faaliyetleri yerine getirmektedir.  

 

3.2.6. Teknik Servis  

 

Teknik servis ya da mühendislik bölümü, sorumluluğu altında bulunan otel donanımıyla 

ilgili olarak önleyici bakım, tamir, tasarruf, iyileĢtirilme ve gaz, elektrik ve 

kaynaklarının kesintisiz akıĢının sağlanması gibi iĢlemleri yerine getirir (MaviĢ, 2006a, 

s.2; Stutts ve Wortman, 2006, s. 33). Uygulama Oteli‟nde teknik servis bu görevleri 

yerine getirirken, müĢteriyle en az etkileĢim kuran bir baĢka birimi oluĢturmaktadır.  
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4. ARAġTIRMA  

 

Uygulama Otelinde hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın incelenmesine dayalı bir 

araĢtırma planlanmıĢtır. Ġzleyen bölümlerde bu araĢtırmanın aĢamaları ayrıntılarıyla ele 

alınmaktadır.  

 

4.1. AraĢtırmanın Konusu  

 

Hizmet iĢletmelerinin rekabetin itici gücü olan yeniliği, hızla gerçekleĢtirecek çözümler 

üretmeleri gerekmektedir. Sektör uygulamalarına bakıldığında, yöneticilerin bu konuda 

oldukça zorlandıkları ve mevcut çabalarında da pek baĢarılı olamadıkları görülmektedir. 

Hizmet iĢletmeleri için yeniliğin baĢlıca kaynağı müĢteri beklentileridir. MüĢteri 

beklentilerini en iyi Ģekilde karĢılayacak hizmetler hızla tasarlanıp sunulmalıdır. Bunu 

gerçekleĢtirmenin etkili çözümlerinden biri, hizmet tasarımında katılımcılığın  

benimsenmesidir. Hizmet üretiminin ortak üreticileri olarak çalıĢanlar ve müĢterilerin 

hizmet tasarımı kararlarına katılmaları sağlanmalıdır. Böylece çok yönlü 

değerlendirmeye dayalı ve müĢteri beklentilerini daha iyi karĢılayan hizmet sunumları 

sağlamak mümkündür.   

 

Bu araĢtırmada hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın sonuçları ortaya koyulacaktır. 

AraĢtırma alanı olarak beĢ yıldızlı bir otel iĢletmesi seçilmiĢtir. AraĢtırma konusu, otel 

iĢletmelerinde daha fazla uygulama alanı olan aşamalı yenilikler kapsamında ele 

alınacaktır. Bu nedenle araĢtırma, aĢamalı yeniliklerin tasarlanmasına uygun olarak 

desenlenmiĢtir. Radikal yenilikler, henüz talebi olmadığından, yoğun yaratıcı düĢünceye 

dayalı farklı bir tasarım konusudur. AĢamalı yeniliklerde ise mevcut hizmet 

sunumundan yola çıkılır. MüĢteri beklentilerinin öğrenilerek bunların daha iyi 

karĢılanmasına çalıĢılır. Bu amaçla, müĢteri beklentilerinin öğrenilmesi için anket 

tekniğinden yararlanmak mümkündür. Ancak bu esnada, radikal yenilik fikirleriyla 

karĢılaĢılamayacağını söylemek de yanlıĢ olur.  

 

Katılımcı bir anlayıĢla yürütüldüğünde hizmet tasarımı, hem iĢlevsel hem de teknik 

açıdan daha doğru bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilir. Bu nedenle katılımın kimlerden ve 
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hangi düzeylerde olacağı ve hizmet tasarımının hangi aĢamalarında olacağına karar 

verilmelidir. Hizmet tasarımında amaçlanan yenilik türü de bu konuda önemlidir. 

Katılımcılar, hizmet tasarımının her aĢamasında ya da belli aĢamalarında yer alabilir. Bu 

çalıĢmada hizmet tasarım sürecine katılacak olan çalıĢanlar Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir:  

 

 Çalışanlar : Uygulama Otelinin bölüm yöneticileri  

 Müşteriler : Uygulama Otelinin müĢterileri  

 

ÇalıĢanların “yöneticiler” olarak belirlenmesinin nedenleri arasında Ģunlar sayılabilir: 

üst düzey yöneticilerin hizmet sürecini bütüncül olarak görebilmeleri için gerekli 

kavramsal yeteneklerinin daha yüksek olduğu, teknik becerilerinin ise bu araĢtırmanın 

konusu itibariyle yeterli düzeyde olduğu düĢünülmektedir. Otel iĢletmelerine özgü 

olarak bu yöneticiler, sık sık müĢteriyle karĢılaĢmakta, müĢteriden ya da çalıĢanlardan 

sürekli geribildirimler almaktadırlar. MüĢteri katılımında ise tüm müĢterilerin katılımı 

amaçlanmıĢtır.  

 

4.2. AraĢtırmanın Amacı  

 

Bu araĢtırmanın ana amacı hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın nasıl 

gerçekleĢtirileceğini ve bunun sonuçlarını ortaya koymaktır. Bu amaç, hizmet 

tasarımının temel hedefi olan hizmet paketinin belirlenmesiyle gerçekleĢtirilecektir. 

Hizmet paketi, müĢteri beklentileri doğrultusunda ortaya çıkarılacaktır. Hizmet paketini 

oluĢturan ana bileĢenlerin ortaya koyulabilmesi için, önce alt bileĢenler olan “hizmet 

bileĢenleri”nin belirlenmesi gerekmektedir.  

 

AraĢtırmanın iki aĢamada gerçekleĢtirilmesi planlanmıĢtır. Önce Uygulama Otelinin üst 

düzey yöneticileriyle (bundan sonra Uygulama Oteli yöneticileri olarak geçecektir)  

yürütülecek kapsamlı bir nitel çalıĢmayla, Uygulama Otelinin “hizmet bileĢenleri” 

belirlenecektir. AraĢtırmanın ikinci kısmında ise nicel ağırlıklı araĢtırmayla, 

müĢterilerin “hizmet bileĢenleri”ne yönelik beklentilerinden yola çıkarak, buna uygun 

hizmet paketi yapısı ortaya koyulacaktır.  
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Hizmet tasarımı, iĢletmenin ve müĢterinin özelliklerine uygun hizmet sunumu 

sağlanmasını amacıya yapılır. Bu noktada Uygulama Otelinin bir önceki bölümde yer 

verilen bazı özellikleri ile müĢteri profili bu araĢtırmada alt araĢtırma amaçlarının 

Ģekillenmesinde rol oyanmıĢtır.  

 

Yukarıdaki açıklamalardan sonra, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın uygulanması 

olarak belirlenen ana amaç doğrultusunda, araĢtırmanın alt amaçları Ģunlardır:  

1. Uygulama Oteli yöneticileriyle yürütülecek olan nitel çalıĢmayla Uygulama 

Otelinin hizmet bileĢenlerini belirlemek.  

2. Hizmet bileĢenleriyle ilgili olarak müĢterilerin beklentlerini ölçerek Ģu sonuçlara 

ulaĢmak:  

a. MüĢteri beklentilerine göre hizmet paketi bileĢenlerini belirlemek.  

b. MüĢteri beklentileri ile müĢteri özelliklerinin Ģu konularda farklılık 

gösterip göstermediğini araĢtırmak:  

i. MüĢteri beklentileri ile yenilik ihtiyacına yönelik düĢünceleri 

arasındaki farklılığı incelemek.  

ii. MüĢteri beklentileri ile konaklama sayısı arasındaki farklılıkları 

incelemek. 

iii. MüĢteri beklentileri ile konaklama amacı arasındaki farklılıkları 

incelemek. 

iv. MüĢteri beklentileri ile demografik özellikleri arasındaki farklılıkları 

incelemek.  

 

4.3. AraĢtırmanın Önemi  

 

Hizmet iĢletmelerinin baĢarısı müĢteri memnuniyetine bağlıdır. MüĢteri memnuniyeti 

ise beklentilerinin karĢılandığı hizmetlerin sunulmasına bağlıdır. Bu durum, hizmet 

iĢletmelerinin hizmet üretiminin içe dönük sonuçlarından çok hizmet üretiminin 

doğasını anlamasını ve geliĢtirmesini gerektirmektedir. Bunu kolay ve hızla sağlamanın 

yollarından biri sürekli temelde hizmet tasarımı uygulamak ve bunu katılımcı anlayıĢla 

yürütmektir.  
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AraĢtırma alanı olarak seçilen otel iĢletmesinin içinde yer aldığı otel sektörü, teknik 

olarak çoğunlukla benzer hizmetlerin sunulduğu ve hizmet tasarımına gereken özenin 

gösterilmediği iĢletmeler olarak bilinmektedir. Bu araĢtırmanın önemini daha iyi ortaya 

koyabilmek için, hem hizmet sektörünün genelinde hem de otel iĢletmeciliğindeki 

geliĢmelere, karĢılaĢılan sorunlara ve hizmet tasarımında katılımcılığın önemine 

ayrıntılı olarak yer verilmiĢtir.  

 

AraĢtırmanın, araĢtırma yöntemi ve araĢtırma konusu olmak üzere iki açıdan alanyazına 

katkıda bulunduğu düĢünülmektedir. Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 

I. Araştırma yönteminin getireceği katkılar: 

a. AraĢtırma, ilgili alanyazında sık rastlanmayan nitel ve nicel yöntemlerin 

üstün özelliklerinden yararlanmaya yönelik bir örnek sunmaktadır.  

b. AraĢtırmanın nitel kısmı, ilgili alanyazında sık rastlanmayan Ģekilde 

çeĢitlemeye dayalı veri toplama ve derinlemesine veri analizi örneği 

sunmaktadır.  

 

II. Araştırma konusunun getireceği katkılar: 

a. Hizmet yönetiminin iĢlevi yeniden tanımlanırken, önemli bir yetenek 

haline gelen hizmet tasarımı ve hizmet tasarım sürecinde katılımcılık 

konusunda kapsamlı bir araĢtırma yapılmıĢtır.    

b. Hizmet yönetiminde yararlanılabilecek bütüncül bir hizmet tasarımı 

yaklaĢımı geliĢtirilmiĢtir.    

c. Ortaya atılan hizmet tasarımı yaklaĢımı, baĢka iĢletmelerde farklı ve 

çapraz katılımcılarla uygulanabilecek niteliktedir.  

d. Bu araĢtırmayla otel iĢletmelerinde yaygın bir sorunun önemine dikkat 

çekilmekte ve çözüm önerisi getirmektedir.  

e. Yukarıda bahsedilen katkılara dayanarak, hem genel olarak hizmet, hem 

de otel iĢletmeciliğiyle ilgili alanyazına katkı sağlamaktadır.  
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4.4. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları   

 

Hizmet tasarımında katılımcılardan farklı Ģekillerde yararlanılabilir. Bu araĢtırmada, 

çalıĢanların katılımı “hizmet paketi bileĢenlerinin belirlenmesi”, müĢterilerin katılımı 

ise “hizmet paketiyle ilgili beklentilerinin ölçülmesi” ile sınırlıdır. Delphi çalıĢmasının 

uygulanmasına dayalı gerekler ile özellikle geribildirimli ve tekrarlı çalıĢmanın getirdiği 

kısıtlara dayanarak, hizmet paketi bileĢenlerinin belirlenmesi aĢamasında müĢteri 

görüĢlerine baĢvurulmaması, araĢtırmanın kısıtları arasındadır. 

 

AraĢtırmacının otel iĢletmeciliği alanına yakınlığı, diğer yandan nitel araĢtırmanın 

oldukça kapsamlı Ģekilde yürütülmesiyle, hizmet paketinin belirlenmesi için gerekli 

olan “hizmet bileĢenleri”nin yeterli doygunlukta belirlendiği düĢünülmüĢtür. Bu nedenle 

hizmet tasarım sürecinde yer verilen hizmet paketi ve hizmet dağıtımıyla ilgili 

ayrıntıların bir kez daha incelenmesine gerek duyulmamıĢtır.  

 

AraĢtırma, zincire bağlı bir otel iĢletmesinde yürütülmüĢtü ve bunun gerekçesi yukarıda 

ifade edilmiĢtir. Zincire bağlı iĢletmelerde merkezi olan ve olmayan karar alma 

uygulamalarına rastlanır. Bu durum dikkate alındığında, uygulamaya dayalı bazı 

kısıtlardan dolayı araĢtırmanın zincirin tek bir otelinde yürütülmesi de araĢtırmanın bir 

diğer sınırlılığını oluĢturur. Öte yandan araĢtırma sonuçları, araĢtırmaya katılan kiĢilerin 

görüĢleri ile sınırlıdır. ÇalıĢanlarla yürütülen araĢtırmaya Uygulama Oteli‟nin 14 

yöneticisi katılmıĢtır (toplam yönetici sayısı 15‟tir). Uygulama Oteli‟nin müĢterilerinin 

%80‟inin Türk olması ve hizmet politikalarında Türk müĢterilerin önemli yeri olması 

nedeniyle, müĢterilerle yürütülen araĢtırma, Uygulama Oteli‟nin anketi yanıtlamayı 

kabul eden 134 Türk müĢterisi ile sınırlıdır. Yöneticilerle yürütülen çalıĢma 22 Ocak–25 

Haziran 2009, müĢterilerle yürütülen çalıĢma 25 Haziran–15 Ekim 2009 tarihleri 

arasındadır.  

 

4.5. AraĢtırma Yöntemi  

 

Bu çalıĢmada öncelikle ikincil verilerden elde edilen bilgiler analiz edilerek, çalıĢmanın 

kuramsal temeli oluĢturulmuĢtur. AraĢtırmanın temel amacı hizmet tasarımında 
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katılımcılığın uygulanmasıdır. Bunun için öncelikle hizmet bileĢenleri belirlenecektir. 

Bu bileĢenler, müĢterilerle yürütülecek olan araĢtırmanın temel değiĢkenleri olacaktır. 

Bunun sonucunda hizmet paketinin yapısı belirlenecektir. Bu doğrultuda nitel ve nicel 

ağırlıklı olmak üzere iki aĢamalı araĢtırma yürütülecektir. Çizelge 6‟da araĢtırma 

yönteminin özeti görülebilir.  

 

AraĢtırma Ankara‟da faaliyet gösteren beĢ yıldızlı Uygulama Otelinde yürütülmüĢtür.  

Bu seçimde rol oynayan faktörlerden ilki, Uygulama Oteli‟inin beĢ yıldızlı, uluslararası 

bir zincir olmasıdır.  

 

Çizelge 6. AraĢtırma Yönteminin Tanıtılması  

 
Yöneticilerle Yapılan 

AraĢtırma 
MüĢterilere Yönelik AraĢtırma 

AraĢtırma stratejisi Nitel  

Tümdengelim 

 

Nicel  

Tümevarım 

AraĢtırma amacı KeĢfedici  

 

Tanımlayıcı 

Temel araĢtırma yöntemi Alan araĢtırması 

Delphi tekniği    

 

Alan araĢtırması 

AraĢtırma verilerinin 

kapsadığı süre 

 

Süreli Anlık 

Veri toplama yöntemi   GörüĢme  

Anket 

 

Anket 

Veri toplama aracı Soru formu 

 

Soru formu  

Veri analiz yöntemi Ġçerik analizi 

Temel istatistik analizleri 

Kendall‟s W 

Wilcoxon  

Temel istatistik analizleri 

Faktör analizi  

Dağılım analizleri  

ANOVA 

T-Testi 

 

 

 

Bu tür otellerin daha profesyonel hizmet anlayıĢına sahip olduğu kabul edilir. Uygulama 

Oteli‟nin sezonluk bir iĢletme olmaması, araĢtırmanın yürütülmesinde zamanlama 

açısından elveriĢlidir. Öte yandan daha önce de vurgulandığı gibi, hizmet tasarımının 

girdisi olan müĢteri beklentilerinin belirlenmesinde müĢteri kitlesinin doğru 

belirlenmesi son derece önemlidir (“Nambisan, 2002”: Lundkvist ve Yakhlef, 2004, 

s.251; Kaulio, 1998, s.145). BaĢkent‟te yer alan ve bir Ģehir oteli olan Uygulama 
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Otelinin müĢteri profilinin büyük kısmının sık ve iĢ amaçlı seyahat eden kiĢilerden 

oluĢtuğu bilinmektedir. Bu nitelikteki kiĢilerin otel hizmetleri ve beklentileri konusunda 

daha deneyimli oldukları ve beklentileriyle ilgili olarak daha net görüĢleri olduğu 

düĢünülmektedir.  

 

Uygulama Oteli‟nin seçilmesinde etkili olan bir diğer faktör ise iki aĢamada 

gerçekleĢtirilecek olan uzun soluklu bir çalıĢmanın hem zincir merkezi hem de otel 

yönetimi tarafından olumlu  karĢılanmasıdır. Yoğun çalıĢma ortamlarında faaliyet 

gösteren otel iĢletmelerinin akademik nitelikli çalıĢmalara istenen ölçüde katılamadığı 

bilinen bir gerçektir. Son olarak, araĢtırmacı açısından ulaĢılabilirliğinin kolay olması 

da alanın uygunluğunda rol oynayan bir diğer etkendir.  

 

AraĢtırmanın ilk kısmında beĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinin hizmet bileĢenlerini ortaya 

koyabilmek için Uygulama Otelinin yöneticileri ile Delphi çalıĢması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. KeĢfedici araĢtırmalar için oldukça uygun bir teknik olan Delphi 

tekniğinin, özellikle geribildirime dayalı olmasıyla bu araĢtırmaya önemli katkıları 

olacağı düĢünülmektedir. Delphi tekniği sayesinde, çok yönlü hizmet üretim 

özelliklerinin yer aldığı otel iĢletmesinde farklı uzmanlık bakıĢaçılarının bir araya 

getirilmesi imkânı elde edilecektir. Böylece hizmet üretim süreci, alt süreçleriyle 

birlikte, pek çok bileĢen etrafında değerlendirilebilecektir. Bu Ģekilde, araĢtırma 

konusuna uygun olan bütüncül yaklaĢımın sağlanacağı düĢünülmektedir. Bu 

değerlendirmeler, Delphi‟nin geribildirim ve veri indirgeme özelliği sayesinde gözden 

geçirilerek öne çıkan maddelerin belirlenmesi sağlanacaktır.  

 

AraĢtırmanın amacına uygun olarak daha etkili veri toplama olanağı sağlayacağı 

düĢünüldüğünden Delphi çalıĢmasının, görüĢme yöntemiyle yürütülmesine karar 

verilmiĢtir. GörüĢme, görüĢülen kiĢinin ilgi, görüĢ, tutum ve davranıĢlarını ortaya 

çıkarmak üzere iki kiĢi arasında serbest bilgi değiĢimini sağlayan sosyal ortamın 

yaratılmasıdır (Balcı, 2001, s.180). Delphi çalıĢmasının keĢfedici nitelikli olması ve 

katılımcılardan olabildiğince çok yanıt alabilmek için, görüĢme oldukça uygun bir 

yöntemdir.  
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GörüĢme yönetiminin getirdiği kiĢisel iliĢki kurma üstünlüğün hem bu noktada, hem de 

Delphi‟nin izleyen turlarında oldukça yararlı olacağı düĢünülmüĢtür. Delphi 

çalıĢmasının ilk turu açık uçlu sorulardan oluĢmaktadır. Açık uçlu sorular, araĢtırmacıya 

incelemek istediği olguyu esnek ve açık uçlu bir yaklaĢımla ele alma olanağı sağlar. Bu 

tür sorular özellikle kuramsal alanyazının yetersiz olduğu durumlarda oldukça 

yararlıdır. AraĢtırma sorununa iliĢkin temel değiĢkenlerin henüz tam bir açıklık 

kazanmamıĢ olduğu varsayımından hareketle, araĢtırma sürecini yönlendirebilir 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.59).  

 

Delphi çalıĢmasının ikinci ve üçüncü turları ile nicel araĢtırmada yer alan değiĢkenlerin 

ölçülmesinde 6‟lı tip Likert ölçeğinden yararlanılmıĢtır. AraĢtırmalarda genellikle tek 

sayılı ölçek kullanılması önerilir. Ancak, araĢtırmada katılımcıların kararsızlıktan 

uzaklaĢtırılıp taraf olmaları isteniyorsa ölçekte “ara nokta” atanmaz (AltunıĢık, 2007, 

s.111). Bu araĢtırmada 6‟lı tip Likert ölçek kullanılarak ortalaması 4-6 arasında olan 

maddelerin “birincil”, 1-3 arasında olan maddelerin “ikincil” nitelikli olarak 

değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır.  

 

4.5.1. Geçerlilik ve Güvenilirlik  

 

Geçerlilik, bir testin veya ölçeğin ölçülmek istenen Ģeyi ölçme derecesidir. Gerçek 

anlamda geçerliliği değerlendirmede kesin bir çözüm bulunmamakla birlikte (De Vaus, 

2002, s.27), sıkça kullanılan Ģu geçerlilik analizleri bu konuda yardımcı olur (AltunıĢık 

ve diğerleri, 2007, s.113):  

 

 İç geçerlilik: Anketin yeterli sayıda ve ölçülmek istenen olguyu temsil 

edebilecek soruları içermesiyle ilgilidir.  

 Dış geçerlilik: Ölçeğin hangi kavram veya özellikleri ölçtüğünün belirlenmesini 

inceler. Burada araĢtırmacı, ölçeğin neden doğru olduğunu ortaya koymaya 

çalıĢır.  

 

Güvenilirlik, bir testin veya ölçeğin ölçmek istediği Ģeyi tutarlı ve istikrarlı bir biçimde 

ölçme derecesidir (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, s.115). Genellikle Ģu güvenilirlik 
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boyutları üzerinde durulur (LeCompte ve Goetz, 1982, içinde: Yıldırım ve ġimĢek, 

2000, s.76):  

 İç güvenilirlik: BaĢka araĢtırmacıların aynı veriyi kullanarak aynı sonuçlara 

ulaĢıp ulaĢamayacağı ile ilgilidir.  

 Dış güvenilirlik: AraĢtırma sonuçlarının benzer ortamlarda aynı Ģekilde elde 

edilip edilemeyeceği ile ilgilidir.  

 

Bu çalıĢmada, bilindiği gibi nicel ve nitel olmak üzere iki aĢamalı araĢtırma süreci 

yürütülecektir. MüĢterilerle yürütülecek olan araĢtırmada kullanılacak veri toplama 

aracı, çalıĢanlarla yürütülecek olan nitel ağırlıklı çalıĢma ile ortaya çıkarılacaktır. 

Burada nitel araĢtırma, nicel araĢtırmaya da temel oluĢturacağı için geçerlilik ve 

güvenilirliği üzerinde ayrıntılı Ģekilde durulması gerektiği düĢünülmektedir.  

 

Nitel araĢtırmada nicelden farklı biçimde ele alınan geçerlilik ve güvenilirlik, 

araĢtırmacının elde ettiği bulgu ve yorumlarının gerçek hayattaki grubun ya da kiĢinin 

gerçekleri ile örtüĢmesi derecesine bağlıdır. Nitel araĢtırmalarda, araĢtırmanın 

tekrarlanmasıyla aynı sonuçlara ulaĢılması beklenemez. Bu nedenle güvenilirliğin 

ölçüsü, araĢtırmacının aynı araĢtırmayı tekrarlamayı düĢünen kiĢilere sağlam bir 

araĢtırma zemini sunmasına bağlıdır (ġencan, 2005, s.500, 502).  

 

Nitel araĢtırmalarda istatistiksel genellenebilirlik hem zor hem de istenen bir özellik 

değildir. Burada daha çok analitik aktarım kavramı öne çıkar. AraĢtırmacının kendi 

konumunu, veri kaynağı olan bireyleri, veri toplama sürecindeki sosyal ortamın, 

bireylerin ve süreçlerin ayrıntılı olarak tanımlaması dıĢ güvenilirlik açısından önemlidir. 

Veri analizinde kullanılan kavramsal çerçeve ve varsayımlar da net biçimde 

tanımlanmıĢ olmalıdır. AraĢtırmanın iç güvenilirliğini arttırmak için ise toplanan veriler 

ve bu verilere nasıl ulaĢıldığı ayrıntılı Ģekilde ve mümkün olduğunca doğrudan 

aktarılarak betimlenmelidir (Decrop, 2004, s.156; Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.81-83).  

 

ġencan (ġencan, 2005, s.500-503), nitel araĢtırmaların güvenilirliği arttırmada, elde 

edilen verilerin, bunların elde edildiği kaynak kiĢi ya da kiĢilerin gözden geçirerek teyit 
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etmelerinin son derece önemli olduğunu vurgular. Bu araĢtırmada yararlanılacak olan 

Delphi tekniğini bu anlamda da katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.   

 

Geçerlilik konusunda nitel araĢtırmalar aslında bazı üstün özelliklere sahiptir. 

AraĢtırmacının esnek olması, süreçte değiĢiklikler yapabilmesi, yeni sorular 

ekleyebilmesi, farklı veri toplama yöntem ve kaynaklarına baĢvurması bunlardan 

bazılarıdır (Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.77). Nitel araĢtırmalarda ölçüm aracının, 

ölçülmesi istenen yapıyı gerçekten ölçüp ölçmediğini ifade eden iç geçerliliğin 

sağlanması önemlidir. Ġç geçerliliğin sağlanması, konunun uzmanlarının görüĢlerinin 

alınması ile sağlanabilir. Ġç geçerlilik aynı zamanda dıĢ geçerliğe kanıt sağlar (ġencan, 

2005, s.746).  

 

DıĢ geçerlilik, bilindiği gibi sonuçların genellenebilirliği ile ilgilidir. Daha önce 

vurgulandığı gibi, nitel araĢtırmada sonuçların genellenebilirliğinden ziyade, 

araĢtırmanın tekrarlanabilirliğini sağlamak için gerekli tüm açıklamalar yapılmalıdır. 

Böylece okuyucu, benzer sosyal ortamlarda benzer sonuçlara ulaĢılabileceğine dair 

fikirler, dersler ya da deneyimler çıkarabilir (Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.79-80). 

Delphi tekniğinin kendisi de dıĢ geçerliliğin sağlanmasında yardımcı bir araçtır (Okoli 

ve Pawlowski, 2004, s.27). 

 

Nitel araĢtırmaların geçerlik ve güvenilirliğini arttırmada en önemli ölçütlerden biri 

“çeĢitleme” yapmaktır. ÇeĢitleme, birden fazla yöntemin ya da veri kaynağının bir arada 

kullanılması ve karĢılaĢtırılmasıdır. Bu açıdan Uygulama Oteli yöneticileri ile 

yürütülecek olan çalıĢmanın temelini güçlendirmek için çeĢitleme yöntemlerinden biri 

olan “farklı veri kaynaklarından yararlanma” (Decrop, 2004, s.162; Yıldırım ve ġimĢek, 

2000, s.85, 77) yöntemine karar verilmiĢtir. Bu uygulamanın iç geçerliğe katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

Nitel araĢtırmada kaynak çeĢitliğini sağlamak için, Uygulama Oteli yöneticilerinden 

elde edilen veriler akademik uzmanlardan oluĢturulan grubun görüĢlerine sunulacaktır. 

Akademik uzman grubu, Delphi sürecinin ikinci ve üçüncü aĢamalarına katılmıĢtır. Bu 

gruptan elde edilen veriler anket tekniği ile toplanırken, Uygulama Oteli yöneticileriyle 
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görüĢme yöntemine devam edilmiĢtir. Böylece “veri toplama yöntemi çeĢitliliği” de 

sağlanarak, nitel veri toplama sürecinde hem kaynak, hem yöntem çeĢitliliği ile nitel 

araĢtırma sürecinde geçerlilik ve güvenilirliğin arttırılmasına (Yıldırım ve ġimĢek, 

2000, s.77) çalıĢılmıĢtır.  

 

Bu çalıĢmada, nicel araĢtırmaya temel oluĢturan ana değiĢkenler, kapsamlı bir nitel 

araĢtırma ile ortaya çıkarılmıĢtır. Bu çalıĢmada özen gösterilen bir konu olan nitel 

araĢtırmanın geçerlilik ve güvenilirliğini arttırma çabasıyla, nicel araĢtırmanın özellikle 

iç ve dıĢ geçerliliğinin sağlanmasına katkıda bulunacağı düĢünülmektedir.  

 

Nicel araĢtırmanın güvenilirliği konusunda ise ölçek güvenilirliği farklı Ģekilde 

değerlendirilir. Güvenilir bir test ya da ölçek, benzer Ģartlarda tekrar uygulandığında 

benzeri sonuçlar verir. Ölçek ne kadar güvenilir ise bununla elde edilen verilerin 

gerçeğe yakınlığı da o oranda güvenilirdir. Ġç uyum güvenilirliğinin incelenmesinde en 

sık kullanılan yöntem Cronbach Alfa değeridir. Bu değer, ölçekte yer alan maddelerin 

birbiriyle tutarlı olup olmadığını gösterir. Ölçümün güvenilirliğinden bahsedebilmek 

için Cronbach Alfa değerinin ,70‟den yüksek olması beklenir. Ancak ,50‟e kadar elde 

edilen değerler de inceleme türü dikkate alınarak kabul edilebilir (AltunıĢık ve diğerleri, 

2007, s.115). Cronbach Alfa (α) katsasıyla ilgili olarak alanyazında en sık kullanılan 

değerlendirme ölçütü Ģu Ģekildedir:  

 

 ,00 ≤ α < ,40 ise ölçek güvenilir değil, 

 ,40 ≤ α < ,60 ise ölçeğin güvenilirliği düĢük, 

 ,60 ≤ α < , 80 ise ölçek oldukça güvenilir,  

 ,80 ≤ α < 1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir.  

 

4.5.2. Delphi Tekniği  

 

Uygulama Oteli yöneticileriyle yürütülecek olan çalıĢmada Delphi tekniğinden 

yararlanılmıĢtır. Delphi çalıĢması sonucunda elde edilen değiĢkenler, müĢterilerle 

yürütülecek çalıĢmanın da ana değiĢkenlerini oluĢturmaktadır. Delphi tekniği, karmaĢık 

bir sorunla ilgili olarak uzmanlardan oluĢan bir grubun görüĢlerinin sistematik olarak 
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elde edilmesine dayalıdır. Delphi tekniğinde, konuya farklı açılardan bakan bireylerin 

uzlaĢmaları amaçlanmaktadır. Delphi tekniği farklı bakıĢaçıları kadar, bireylerin yaratıcı 

görüĢlerinden de yararlanma imkânı verir (ġahin, 2001, s.216). Delphi tekniğinde grup 

oturumunun aksine, uzmanlar görüĢlerini bildirme esnasında birbirlerinden 

etkilenmezler.  

 

Delphi Tekniği, 1950‟li yıllarda ABD‟de faaliyet gösteren RAND ġirketi çalıĢanları 

tarafından askeri konuların ele alınması sırasında geliĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmalar sırasında 

ortaya atılan “uzmanlardan oluĢan bir grubun üzerinde uzlaĢtığı en uygun görüĢe 

ulaĢmak” amacı, bugün de geçerlidir. Delphi‟nin savunma amacı dıĢında kullanılmaya 

baĢlaması, 1964‟te  T.J. Gordon ve Olaf Helmer tarafından yayımlanan “bilim ve 

teknolojide ve bunların topluma ve dünyaya olası etkileri ile ilgili uzun vadeli 

eğilimlerin” araĢtırıldığı bir makale ile baĢlamıĢtır (Linstone ve Turoff, 2002, s.10).   

 

Delphi‟nin baĢlıca özellikleri Ģunlardır; katılımda gizlilik, tekrarlama (ancak tek turun 

geçerli olduğu durumlar da olabilir), kontrollü geribildirim ve grup kararının istatistiksel 

analizi (Rowe ve Wright, 1999, s.354). Çok yönlü ve karmaĢık sorunlarla ilgili olarak 

grup kararının ortaya çıkarılmasında yardımcı olan Delphi tekniği sorunlara, fırsatlara, 

çözümlere ya da tahminlere odaklanma imkanı verir. Analitik tekniklerle elde edilmesi 

çok zor olan konularda subjektif yargılara dayalı kolektif sonuçlara ulaĢılabilir 

(Skulmoski, Hartman ve Krahn, 2007, s.2). Ayrıca bir araya gelmesi zaman, mekân, 

maliyet kısıtları ya da anlaĢmazlık ve çatıĢma olasılığı nedeniyle zor olan uzmanların 

ortak görüĢlerine ulaĢılabilir (ġahin, 2001, s.219).  

 

Diğer araĢtırma yöntemlerinde olduğu gibi, Delphi tekniğinin de bazı risk ve 

sınırlılıkları bulunmaktadır. ArdıĢık anketlerin uygulanmasını gerektirdiğinden, 

katılımcıların süreçte kalmalarının sağlanması son derece önemlidir (ġahin, 2001, 

s.219). Delphi çalıĢmasında elde edilen sonuçların, grubu oluĢturan uzmanların 

görüĢleri çerçevesinde geçerli olduğu söylenebilir (Nikoleris, Arias ve O‟Connor, 2002, 

s.4). Ancak Delphi‟nin özünde, maddelerin bir kaç kez yanıtlayıcılara geri iletilmesi 

olduğundan yapı geçerliğinin sağlandığını söylemek mümkündür (Okoli ve Pawlowski, 

2004, s.19).  
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Özellikle keĢifsel araĢtırmalarda etkili bir yöntem olan Delphi, tek baĢına bir araĢtırma 

yöntemi olabildiği gibi, kapsamlı araĢtırmalarda farklı biçimlerde katkılar sağlayan bir 

araç haline gelebilir. Kuram geliĢtirmenin ilk aĢamalarında araĢtırmacıya konuyla ilgili 

değiĢkenlerin tanımlanması ve önermelerin oluĢturulmasında yardımcı olabilir. Benzer 

Ģekilde, bu teknikten araĢtırma sonucu ulaĢılan nihaî kuramın genellenebilirliğinin 

incelenmesinde yararlanılabilir (Okoli ve Pawlowski, 2004, s.27).  

 

4.5.2.1. Delphi Tekniğinin Planlanması  

 

Delphi çalıĢması, amacına ulaĢıldığı düĢünüldüğü noktada tamamlanır, örneğin grupta 

uzlaĢma sağlanabilir, teorik olarak doygunluğa ulaĢılabilir ya da yeterli bilgi alıĢ-

veriĢinin yapıldığı düĢünülebilir. AraĢtırma amacına göre bir ya da beĢ tura kadar 

uygulama örneklerine rastlansa da, genellikle iki veya üç turda uzlaĢmanın sağlandığı 

görülmektedir. Delphi, bu yönüyle zaman alıcı bir araĢtırma yöntemidir. (Skulmoski, 

Hartman ve Krahn, 2007, s.2,6).  

 

ġekil 8‟de Delphi sürecinde izlenen yol haritası genel hatlarıyla görülmektedir. Üç 

aĢamalı örnek bir Delphi süreci Ģu Ģekilde yürütülür (Hsu ve Sandford, 2007, s.2-3; 

Skulmoski, Hartman ve Krahn, 2007, s.3-5,10; ġahin, 2001, s.220):  

 

• Ġlk tur genellikle açık-uçlu soru ya da sorularla baĢlar. Burada amaç, 

katılımcıların beyin fırtınası tekniğiyle konuyla ilgili olarak serbestçe 

bildirecekleri görüĢlerini almaktır. AraĢtırma amacına göre Ģu iki yoldan biri 

seçilir katılımcılar araĢtırma konusuna göre yönlendirilir ya da araĢtırmaya 

katılımcıların görüĢleri doğrultusunda yön verilir. Katılımcılardan konuyla 

ilgili görüĢlerini ayrıntılı Ģekilde bildirmeleri istenir. Bu turda alınan yanıtlar 

uygun yöntemlerle analiz edilerek araĢtırma konusu çerçevesinde sıralanır ve 

özetlenir. Bu Ģekilde yapılandırılmıĢ bir soru formuna dönüĢtürülür. Ġlk tura 

kapsamlı alan yazın taraması sonucu oluĢturulmuĢ kapalı-uçlu sorularla 

baĢlamak da mümkündür.  
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ġekil 8. Delphi Süreci  

Okoli ve Pawlowski, 2004.ten uyarlanmıĢtır.  

 

 

• Ġkinci turda katılımcılara yapılandırılmıĢ maddelerden oluĢan soru formu 

ulaĢtırılır. Bu turda katılımcılardan öncelikle soru formunda yer alan 

maddelerin kendilerinin ilk turda bildirdikleri görüĢlerini yansıtıp 

yansıtmadığını bildirmeleri istenir. Delphi süreci boyunca katılımcılardan, 

kendilerine sunulan ifadelerin geçerliğini sağlamalarını hatırlatmak, sonuçların 

güvenilirliğini arttıracaktır. Bu turla birleĢik olarak ya da mümkün olması 

halinde sürece bir tur daha ekleyerek, katılımcılardan bu maddeleri puanlama 

ya da sıralama yöntemiyle değerlendirmeleri istenir. Burada amaç ilk turda 

elde edilen madde ya da ifadelerin indirgenmesidir. Katılımcılardan 

değerlendirme gerekçelerini belirtmeleri de istenebilir. Bu turun sonucunda 

elde edilen verilerin sayısal analizi yapılır. Burada genelde yüzde, frekans gibi 

basit analizlerden yararlanılır. Belirlenen oranda uzlaĢma sağlanan 

maddelerden oluĢan bir baĢka ankete ulaĢılır.  

 

• Bu turda, katılımcılara ulaĢan ankette yer alan maddelerle ilgili olarak hem 

kendilerinin hem de grubun genel değerlendirmesiyle ilgili bilgiler ulaĢtırılır. 

Katılımcılardan bu bilgiler doğrultusunda bir kez daha anketi değerlendirmeleri 

Beyin Fırtınası 

Maddeleri Ġndirgeme 

Maddeleri 

Sıralama  
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istenir. Üçüncü turda genellikle bir önceki turda ulaĢılan uzlaĢmadan sadece 

biraz daha yüksek bir uzlaĢmaya ulaĢıldığı görülmektedir. 

 

4.5.3. Veri Analizinde Yararlanılan Yöntemler  

 

AraĢtırma verilerinin analizinde yararlanılan nitel ve nicel veri analiz yöntemleri 

aĢağıda sıralanmaktadır.  

 

4.5.3.1. Ġçerik Analizi   

 

Ġçerik analizi, en basit tanımıyla mesajı oluĢturan özelliklerin sistematik, nesnel ve 

kantitatif analizidir. ĠletiĢime dayalı pek çok alanda içerik analizi uygulamaları 

yapılabilir (Neuendorf, 2002, s.1). Ġçerik analizi iletiĢim içeriğinin genellikle önceden 

belirlenmiĢ kategoriler çerçevesinde sistematik olarak çözümlenmesidir (Geray, 2006, 

s.147). Bu tanım, içerik analizinin temel hedefinin metindeki birçok kelimenin daha az 

sayıda içerik kategorisine indirgenmesi yönündeki görüĢle tutarlıdır (AltunıĢık, 2007, 

s.269).  

 

Ġçerik analizi bir mesajla ilgili olarak tüm ayrıntıları ortaya koymak yerine, mesajı 

özetlemeye dayalıdır (Neuendorf, 2002, s.15). Ġçerik analizinde toplanan verileri 

açıklayabilecek kavramlara ve iliĢkilere ulaĢmaya çalıĢılır. Bu nedenle toplanan 

verilerin önce kavramsallaĢtırılması, daha sonra ortaya çıkan kavramlara göre mantıklı 

biçimde organize edilmesi ve buna göre veriyi açıklayan temaların saptanması 

gerekmektedir. Ġçerik analizinde verilerin sunumunu kolaylaĢtırmak, görece önemli 

maddeleri belirlemek gibi farklı amaçlarla sayısallaĢtırma yönteminden yararlanılır. 

Genellikle nitel verilerde en sık kullanılan sayısallaĢtırma yöntemi sıklık ve yüzde 

hesaplarıdır  (Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.178).  

 

Ġçerik analizinde temel olarak tanımlayıcı, çıkarıma dayalı, psikometrik ve kestirimci 

yaklaĢımlar bulunmaktadır. Bu çalıĢmada yer alan içerik analizi yaklaĢımı daha çok 

kiĢilerarası iliĢkilerde yararlanılan ve kaynağa yönelik (mesajı verene) çıkarıma dayalı 

(Neuendorf, 2002, s.54) yaklaĢımdır.  
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1940‟lı yıllardan beri kullanılan bir yöntem olan içerik analizi teknikleri baĢlıca sentaks 

(metinin biçim açısından incelenmesi), semantik (metinden bağlama yönelik 

çıkarımların yapılması) ve pragmatik boyutlardan oluĢur (Gökçe, 2001, s.30). Bu 

çalıĢmanın amacına uygun olarak içerik analizinde semantik boyut kapsamında yer alan 

“konu analizi”nden yararlanılmıĢtır. Kimi kaynaklarda kategori analizi olarak da geçen 

(Bilgin, 2006, s.19) konu analizi, göreceli olarak kolay uygulanabilir olması nedeniyle, 

içerik analizi çalıĢmalarının yaklaĢık üçte ikisinde yararlanılan bir tekniktir. Konu 

analizinin üstünlüğü, farklı konuların (içeriklerin) araĢtırmanın ana sorunu 

doğrultusunda daha az ve belirli kategoriler altında toparlanmasında yatmaktadır. 

Burada amaç içeriklerin betimlenmesi değil, içerikleri kaynak ya da ortamla 

iliĢkilendirmektir. Konu analizinde “içerik” olarak sunulan hususun gerçekte de böyle 

olduğu varsayımı geçerlidir (Gökçe, 2001, s.44). Ġçerik analizinde veriler belirli ifadeler 

ya da temalar olarak belirlenir. Veri birimi, sözcük ya da cümle Ģeklinde olabilir 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.79).   

 

Genel olarak içerik analizi ve özel olarak konu analizinin temel taĢı sınıflandırma 

(kategorilendirme) sisteminin oluĢturulmasıdır. Sınıflandırmalar açık ve net bir Ģekilde 

oluĢturulup, soruna ve içeriğe uyarlanmalıdır. Sınıflandırma sistemi oluĢturulurken 

dikkat edilmesi gereken baĢlıca hususlar Ģunlardır (Gökçe, 2001, s.49):  

 

1. Sınıflandırmalar homojen olmalıdır; farklı içerikler aynı sınıfta yer almamalıdır.  

2. Sınıflandırmalar ya da gruplar karĢılıklı olarak birbirini dıĢlamalıdır. Diğer bir 

deyiĢle sınıflandırmalar ayırdedici olmalıdır.  

3. Sınıflandırmalar ayrıĢtırıcı olmalıdır. Sınıflandırılacak tüm nesneler gruplara 

yerleĢtirilmeli, dıĢarıda herhangi bir birim kalmamalıdır.  

4. Sınıflandırmalar nesnel olmalıdır. Farklı kiĢiler aynı içerikleri aynı 

sınıflandırmalara yerleĢtirebilmelidir.   

5. Sınıflandırmalar amaca uygun ve anlamlı olmalı, araĢtırma hedeflerine uygun 

düĢecek biçimde olmalıdır.  

 

Sınıflandırma sistemi temel olarak iki Ģekilde gerçekleĢtirilebilir. Ġlkinde belli bir alanda 

var olan bir sınıflandırma sistemi ele alınır ve veriler buna göre gruplandırılır. Buna 
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“kapalı yaklaĢım” denir. “Açık yaklaĢım” olarak adlandırılan ikinci yaklaĢımda ise 

belirli bir sınıflandırma sistemi saptanmamıĢtır. Mesaj ögeleri ele alınıp gözden 

geçirildikçe sınıflar belirlenir (Bilgin, 2006, s.14). Ancak mesajın hangi ögelerinin 

sınıflandırmaya dahil edileceği önemli bir konudur. Sınıflandırma sistemi 

oluĢturabilmek için öncelikle varsayımlar oluĢturulmalıdır. Varsayımlar, araĢtırmanın 

gideceği ve yanıtların aranacağı ana yönü belirler ve daha çok kuramsal olarak sorunun 

parçalara ayrılması ile ilgilidir (Gökçe, 2001, s. 158).   

 

4.5.3.2. Kendall’s W Testi  

 

UzlaĢmanın araĢtırıldığı durumlarda, bazı yazarlar standart sapma değerinden 

yararlanmayı tercih etse de, bu yaklaĢım Delphi çalıĢmaları için uygun değildir 

(Schmidt, 1997, s.767). Grup içi uzlaĢmayı analiz etmek için baĢka test ya da yöntemler 

olsa da, Kendall‟s W testi, en yaygın bilinen testtir (Okoli ve Pawlowski, 2004, s.26; 

Schmidt, 1997, s.767). Kendall‟s W testi, katılımcıların bir veya birden fazla değiĢkenle 

ilgili olarak yaptıkları değerlendirmelerin birbirine ne kadar benzer olduğunu ortaya 

koyar. Testin anlamlı çıkması (p=,000), katılımcıların değiĢkenlerle ilgili 

değerlendirmelerinin benzer olduğunu (Erdoğan, 1998, s.160) ve Delphi çalıĢmasında 

uzlaĢmanın sağlandığını gösterir.  

 

Çizelge 7. Schmidt’in W Değeri Yorumuna Getirdiği Öneri 
W Yorum GeniĢliğin güven aralığı 

,1 Çok zayıf uzlaĢma  Yok  

,3 Zayıf uzlaĢma  DüĢük  

,5 Orta derecede uzlaĢma  Orta  

,7 Yüksek uzlaĢma  Yüksek  

,9 OlağandıĢı yüksek uzlaĢma  Çok yüksek  

Shmidt ,1997.  

 

UzlaĢma düzeyinin yorumlanması için W değerine bakılabilir. 0 ile 1 arasında bir 

değiĢen W değerinin yorumlanması için Schmidt (1997, s.767)‟in getirdiği öneri 

Çizelge 7‟de görülebilir. Delphi çalıĢmalarında aslında yüksek uzlaĢmalar yakalamak 

kolay değildir, nitekim Delphi zaten konuyla ilgili farklı bakıĢaçılarının bir araya 

getirilmesine dayalıdır. Katılımcıların 10‟dan fazla olduğu gruplarda çok düĢük W 

değerleri bile anlamlı olabilir (Schmidt, 1997, s.771).  
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4.5.3.3. Wilcoxon Testi  

 

Ġki grup arası ortalamaların test edilmesine yönelik parametrik olmayan bir test türüdür. 

EĢleĢtirilmiĢ T-Testine benzer (Erdoğan, 1998, s.159). 

 

4.5.3.4. Faktör Analizi  

 

Faktör analizi, baĢlıca amacı aralarında iliĢki bulunduğu düĢünülen çok sayıdaki 

değiĢken arasındaki liĢkilerin anlaĢılmasını ve yorumlanmsını kolaylaĢtırmak için daha 

az sayıdaki temel boyuta indirgemek veya özetlemek olan bir grup çok değiĢkenli analiz 

tekniğidir. BaĢlıca açıklayıcı ve onaylayıcı olmak üzere iki amaçla yapılır. Açıklayıcı 

faktör analizi, araĢtırmacının konuyla ilgili değiĢkenler arasında bir öngörüsünün 

olmadığı durumlarda yapılır. Onaylayıcı faktör analizi ise önceden belirlenen bir 

iliĢkinin doğruluğunu test etmek amaçlanır (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, s.222, 224).  

 

Faktör analizi, mutlak düĢünme tarzından uzak olarak, ölçüm yapılan olgunun değiĢik 

bakıĢaçılarından değerlendirilmesi imkânı verir.  Faktör sayısı azaldıkça kuramsal 

açıklamalar basitleĢir, ancak bu durumun gerçeği çok iyi yansıttığı söylenemez, faktör 

sayısı arttıkça kuramla veriler arasında daha iyi bir uyuĢma olduğu düĢünülür (ġencan, 

2005, s.358).  

 

Faktör analizinde kullanılan baĢlıca kavramlar Ģunlardır (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, 

s.225-226; De Vaus, 2002, s.137):  

 Faktör yükü: Maddelerin (değiĢkenlerin) faktörlerle iliĢkilerin açıklayan 

katsayıdır.  

 Açıklanan varyans: Faktör analizince açıklanan toplam varyansın her bir faktör 

tarafından açıklanan kısmını gösterir.  

 Anti-image korelasyonu: Faktör analizinden sonra değiĢkenler arasındaki kısmî 

korelasyonun negatif değeridir; sonuçlarda faktörlerinde biribirlerini açıklama 

derecesini gösterir. Anti-image korelasyon matrisinin diagonalinde yer alan 

değerler örneklem yeterliliğinin bir göstergesi iken, köĢegen dıĢındaki diğer 

değerler ise değiĢkenler arası kısmî korelasyonu gösterir.  
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 Bartlett Küresellik Testi: Korelasyon matrisinde yer alan tüm korelasyonların 

genel anlamlılıklarını gösteren bir istatiksel testtir. DeğiĢkenlerin faktör 

analizine uygunluğu için bu testin anlamlılığına bakılır.  

 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örneklem Yeterlilik Testi: Faktör analizinin 

uygunluğunu gösteren bir indekstir. Veri dizisinin faktör analizine uygunluğu 

için KMO değerinin en az 0,5 olması beklenir. KMO değeriyle ilgili yorumlar Ģu 

ölçüte göre yapılır:  

 0,90 ve üzeri ise mükemmel,  

 0,80 ≤ KMO < 0,90 ise çok iyi,  

 0,70 ≤ KMO < 0,80 ise iyi, 

 0,60 ≤ KMO < 0,70 ise orta,  

 0,50 ≤ KMO < 60 ise zayıf, 

 KMO < 0,50 ise kabul edilemez.    

 

Faktör analizinde gözlem sayısının, analizine dahil edilen madde sayısının en az 5 katı 

olması arzu edilir (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, s.228; Duman, Tepeci ve Unur, 2006, 

s.58). Ġyi bir faktör analizinde değiĢken azaltma, üretilen yeni değiĢken ya da faktörler 

arasında iliĢkisizlik olması ve ulaĢılan faktörlerin anlamlı olması beklenir 

(Büyüköztürk, 2002, s.117). Faktör analizinde güvenilirlik testinin hangi aĢamada 

yapılacağı, araĢtırmanın amacına göre değiĢir. AraĢtırmada geliĢtirilen ölçeğin çok 

boyutlu/faktörlü olduğu, alanyazındaki bilgilere dayalı olarak biliniyorsa ve 

araĢtırmanın amacı karmaĢık kavramsal yapıları ölçmek ve gizli yapıları ortaya 

çıkarmak ise verilere önce faktör analizi, daha sonra güvenilirlik analizi uygulanmalıdır. 

Faktör analizinden sonra yapılacak güvenilirlik analizi ayrıca tüm faktörler için tek tek 

yapılmalıdır (ġencan, 2005, s.360) 

 

4.5.3.5. Kolmogorov-Smirnov Testi  

 

Gözlemlenen dağılım ile normal dağılım arasındaki farkın incelenmesine dayalıdır. 

Anlamlılık düzeyinin 0,05‟ten büyük ya da 0,05‟e eĢit olması halinde (p≥0,05) 

dağılımın normal olduğu kabul edilir (De Vaus, 2002, s.77, 233). Bu durumda 
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parametrik testlerden yararlanmak mümkündür. Kolmogorov-Smirnov testi herhangi bir 

örneklem büyüklüğüne uygulanabilir (ġencan, 2004, s.196). 

 

4.5.3.6. Levene Testi  

 

Levene testi, verilerin varyans analizine (ANOVA) uygunluğunu değerlendirmek için 

kullanılır. Herbir ölçüm grubundaki ham değerlerin standart sapmalarının 

(varyanslarının) birbirine benzer çıkması  veri dizisinin türdeĢ olduğunu gösterir. Bunun 

için Levene testine göre anlamlılık değerinin 0,05‟den büyük olması (p>0,05) gerekir 

(ġencan, 2005, s.313). 

 

4.5.3.7. T-Testi  

 

T-Testi iki örneklem grubu arasında ortalamalar açısından fark olup olmadığını 

araĢtırmada kullanılır. EĢleĢtirilmiĢ T-Testi, T-Testinin aynı denekler üzerinde yapılan 

farklı uygulamalar arasında farklılık olup olmadığının incelenmesinde yararlanılan 

türüdür. T-Testi sonucunda anlamlılık derecesinin 0,05‟ten (p<0,05) küçük olması 

halinde iki grup arasında anlamlı bir fark olduğu, 0,05‟ten büyük ise (p>0,05) iki grup 

arasında anlamlı bir farklılığın olmadığına karar verilir (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, 

s.172, 179). 

 

4.5.3.8. Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

 

Ġkiden fazla grubun ortalamalarının karĢılaĢtırılmasında yararlanılan test türüdür. 

Normal dağılım Ģartları gerektirir. ANOVA testi, sadece karĢılaĢtırma yapılan üç ve 

daha fazla sayıdaki grubun ortalamaları arasında fark olduğunu gösterir (p<0,05). 

ANOVA, gruplar arasında fark olduğunu, ancak bu farkın hangi grup ya da gruplardan 

kaynaklandığını göstermez (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, s.172). Bunun için Post-Hoc 

testerinden yararlanılır.  
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5. ARAġTIRMA SÜRECĠ 

 

AraĢtırmanın kuramsal altyapısının oluĢturulabilmesi için ulusal ve uluslararası 

alanyazında baĢlıca Ģu konularla ilgili taramalar yapılmıĢtır; tasarım teorisi, hizmet 

yönetimi, hizmet pazarlama, üretim yönetimi, hizmet üretimi ve yönetimi, hizmet 

geliĢtirme, hizmet tasarımı, hizmet tasarım sürecinde katılımcılık, hizmet tasarımında 

çalıĢan katılımı, hizmet tasarımında müĢteri katılımı, hizmet tasarımının önemi ile 

bunların yanısıra otel yönetimi, otel iĢletmeciliğinde geliĢmeler ile hizmet tasarımında 

yukarıda sıralanan konular otel iĢletmeciliği kapsamında da araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmanın 

alanyazın taramasına Mart 2007‟de baĢlanmıĢtır. Kuramsal bölümlerin oluĢturulmasının 

ardından tez izleme jürisinin görüĢü doğrultusunda Aralık 2008‟de uygulamaya 

geçilmesine karar verilmiĢtir. Alan araĢtırmasının tarih aralıkları Ģu Ģekildedir:  

 Nitel araĢtırmada Delphi süreci:  

- 1. Tur: 22 Ocak-18 ġubat 2009 

- 2. Tur: 10 Mart-11 Mayıs 2009  

- 3. Tur: 06 Haziran-22 Haziran 2009 

 Nicel araĢtırma süreci: 25 Haziran-15 Ekim 2009  

 

ġekil 9‟da alan araĢtırmasında yararlanmak üzere oluĢturulan model görülmektedir. 

AraĢtırma, Uygulama Oteli yöneticileri ile yürütülecek olan Delphi çalıĢmasının birinci 

turuyla baĢlamaktadır. Açık uçlu sorulardan oluĢan bu tur sonucunda elde edilen veriler 

içerik analizi ile analiz edilerek, Uygulama Otelinin temel hizmet bileĢenlerine 

ulaĢılmıĢtır. Bu bileĢenler daha sonra Uygulama Oteli yöneticileri ile paralel olarak 

akademik uzmanların görüĢlerine sunulmuĢtur.  

 

ġekil 9‟da da görüldüğü gibi, iki uzman grubu ile iki ayrı çalıĢma ve değerlendirme 

süreci yürütülmüĢtür. Son turda aranan uzlaĢma sağlandığından hizmet bileĢenleriyle 

ilgili maddelerin son hali belirlenmiĢtir. ġekil 9‟daki Ģekil dikkatle incelenirse, hizmet 

paketinden yöneticilere ulaĢan kesikli çizginin, hizmet tasarım süreci döngüsünü temsil 

ettiği görülebilir. MüĢteri beklentileri öğrenildikçe, bunlar yeni girdiler olarak alınıp 

tasarım süreci devam ettirilebilir.  
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Hizmet bileĢenleriyle ilgili maddeler yardımıyla hazırlanan soru formu daha sonra 

Uygulama Otelinin müĢterilerine anket yöntemiyle uygulanmıĢtır. Burada müĢterilerin 

hizmet bileĢenleri ile ilgili olarak beklentileri araĢtırılmıĢtır. Elde edilen verilere faktör 

analizi uygulanarak, katılımcılık anlayıĢıyla müĢteri beklentilerine uygun Uygulama 

Oteli‟nin hizmet paketi yapısı ortaya konmuĢtur.  

 

5.1. Veri Toplama Yöntemleri  

 

AraĢtırmanın amacı, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın nasıl uygulanacağını ve 

bunun sonuçlarını ortaya koymaktır. Bunun için öncelikle hizmet bileĢenleri 

belirlenecektir. Bu amaçla nitel veri toplama süreci izlenmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda 

ortaya çıkarılacak olan hizmet bileĢenleri, müĢteri araĢtırmasında yararlanılacak soru 

formunun da ana değiĢkenleri olacaktır. AĢağıda nitel veri toplama süreci ayrıntılarıyla 

açıklanmaktadır.  

 

5.1.1. Nitel Veri Toplama Süreci  

 

Uygulama Otelinin hizmet bileĢenlerini ortaya çıkarmak için nitel veri toplama 

sürecinde Delphi tekniğinden yararlanılmıĢtır. Delphi çalıĢması Uygulama Oteli 

yöneticileriyle yüzyüze görüĢme yöntemiyle yürütülmüĢ, görüĢmeler araĢtırmacı 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Delphi sürecinin ikinci ve üçüncü turlarına katılan 

akademik uzmanlarda ise veriler anket yöntemiyle elde edilmiĢtir. Nitel veri toplama 

sürecinin aĢamaları Ģöyle sıralanabilir:  

 

 I.Tur: 

o Uygulama: Uygulama Oteli yöneticileriyle açık uçlu sorular yardımıyla 

görüĢme yapılmıĢtır.  

o Değerlendirme: Elde edilen verilere içerik analizi uygulanmıĢtır. 

o Sonuç: Hizmet bileĢenleri maddelerinden oluĢan kapalı uçlu soru formu 

hazırlanmıĢtır. 

 II. Tur:  

o Uygulama: Kapalı uçlu soru formu, 
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 Uygulama Oteli yöneticilerine görüĢme,  

 Akademik uzmanlara anket Ģeklinde uygulanmıĢtır. 

o Değerlendirme: 

 Elde edilen veriler uygun istatistik yöntemlerle analiz edilmiĢtir.  

 Grup içi sayısal ve gruplararası yoruma dayalı uzlaĢma 

aranmıĢtır.  

 Verilerin birinci çeyreği çıkarılarak indirgeme yapılmıĢtır.  

o Sonuç: ĠndirgenmiĢ hizmet bileĢeni maddelerinden oluĢan kapalı uçlu 

soru formu hazırlanmıĢtır. 

 III.Tur:  

o Uygulama: Kapalı uçlu soru formu, 

 Uygulama Oteli yöneticilerine görüĢme,  

 Akademik uzmanlara anket Ģeklinde uygulanmıĢtır. 

o Değerlendirme:  

 Elde edilen veriler uygun istatistik yöntemlerle analiz edilmiĢtir. 

 Grup içi sayısal ve gruplararası yoruma dayalı uzlaĢma 

aranmıĢtır.  

 Ġki grubun verileri, ikinci turda verdikleri yanıtlarla ayrı ayrı  

karĢılaĢtırılarak tutarlık aranmıĢtır.   

o Sonuç: Grup içi ve gruplararası uzlaĢma sağlandığına karar verilerek 

Delphi süreci tamamlanmıĢtır.  

 

Delphi çalıĢmasının birinci turu açık uçlu sorular yardımıyla yarı-yapılandırılmıĢ olarak 

yürütülmüĢtür. Biçimsel olarak kapalı uçlu sorulardan oluĢan soru formu tam-

yapılandırılmıĢ olsa da, Delphi tekniği gereğince tüm katılımcılara çalıĢmanın amacı ve 

iĢleyiĢi açıklanmıĢ ve maddelerle ilgili öneri/çıkarma/değiĢtirme Ģeklindeki görüĢlerini 

bildirebilecekleri belirtiĢmiĢtir. Bu anlamda daha çok akademik uzmanlardan 

maddelerin ifade biçimleriyle ilgili öneriler gelmiĢ olup herhangi ekleme/çıkarma 

önerisi gelmemiĢtir. Ġfade biçimleriyle ilgili öneriler değerlendirilerek gerekli 

değiĢiklikler yapılmıĢtır. Ġzleyen bölümlerde yer alan hizmet bileĢeniyle ilgili 

maddelerin hepsi söz konusu değiĢikliklerin ardından geldiği son haliyle sunulacaktır.  
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Delphi sürecinde Uygulama Oteli yöneticileri ile akademik uzmanlardan elde edilen 

veriler ayrı ayrı değerlendirilmiĢtir. Bu değerlendirmede, öncelikle uzman grupların 

kendi içlerinde uzlaĢıp uzlaĢmadıklarına bakılmıĢtır. Her iki uzman grubun kendi 

içlerinde uzlaĢtıkları görülünce, maddeleri indirgemek için iki uzman grubu arasındaki 

uzlaĢma değerlendirilmiĢtir. UzlaĢma oranı ve müĢteri anketinde yer alması düĢünülen 

yaklaĢık değiĢken sayısı dikkate alınarak maddeler indirgenmiĢtir.  

 

Ġkinci turla aynı Ģekilde uygulanan üçüncü tur sonucunda elde edilen verilerin 

değerlendirilmesiyle hem uzman grupların kendi içlerinde hem de karĢılıklı olarak 

uzlaĢtıkları görülmüĢtür. Böylece Uygulama Oteli‟nin temel hizmet bileĢenleri ortaya 

konmuĢtur. Bu Ģekilde Delphi süreci Uygulama Oteli yöneticileri ile üç tur, akademik 

uzmanlarla iki turda tamamlanmıĢtır. AĢağıdaki bölümlerde Delphi sürecinin tüm 

aĢamaları ayrıntılarıyla ele alınmaktadır.  

 

5.1.1.1. Delphi Sürecinde Hazırlık AĢaması 

 

Uygulama Otelinde araĢtırma talebi, zincirin ait olduğu Ģirketin yönetim kurulu 

baĢkanına 10 Aralık 2008 tarihinde e-posta ile ulaĢılarak bildirilmiĢtir. Yönetim kurulu 

baĢkanının zincir merkezinden yönlendirdiği bir baĢka yetkiliden 13 Aralık 2008 

tarihinde bir e-posta alınmıĢtır. Yetkiliye bildirdiği telefon numarasından ulaĢılarak 

araĢtırma hakkında görüĢmek için randevu istenmiĢtir. Yetkili iĢ yoğunluğu nedeniyle 

telefon görüĢmesinin yeterli olduğunu bildirmiĢtir. Bu görüĢme sırasında araĢtırmanın 

konusu ve amacı ve uygulama hakkında bilgi verilmiĢ, tercihen Ankara‟da yer alan 

otellerinde araĢtırma yapma isteği dile getirilmiĢtir. Yetkili, araĢtırmayı ilgiyle 

karĢılamıĢ ve Ankara‟da yer alan otelin araĢtırma için uygun olduğunu belirtmiĢtir. 

Böylece prensipte anlaĢma sağlanmıĢtır.   

 

Genel merkezle yapılan görüĢmenin ardından Ankara‟da yer alan Uygulama Oteli‟nin 

genel müdüründen randevu alınarak 17 Ocak 2009 tarihinde bir ön görüĢme 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Burada uygulamanın amacı ve iĢleyiĢi ile ilgili bilgiler verilmiĢtir. 

Özellikle çalıĢmanın iĢleyiĢi ve bu yöndeki beklentiler ayrıntılarıyla açıklanmıĢtır. 

Kendilerinin araĢtırma süreci ve kapsamı ile ilgili bir beklentilerinin olup olmadığı 
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sorulduğunda, bu konuda herhangi bir talep ya da sınırlama ile karĢılaĢılmamıĢtır. 

Ancak iĢ tempolarının yoğun olmasından dolayı yöneticilerden randevu almakta zorluk 

yaĢanabileceği, örneğin kendisinin uzun soluklu böyle bir araĢtırmaya katılmakta 

zorlanacağı bildirilmiĢtir. Yöneticilerle yapılacak olan görüĢmelerin organizasyonu için 

araĢtırmacının, belirlenen bir bölüm yöneticisiyle irtibat kurması istenmiĢtir.  

 

Yöneticilerle yapılacak görüĢmelerin zamanlarının belirlenebilmesi için günlük iĢ 

programları öğrenilmiĢtir. Buna göre Uygulama Otelinde yöneticilerin günlük ortak 

programları Ģu Ģekildedir: Mesai saatleri 08.00 ile 16.00 arasındadır. Her gün saat 

09.00‟da otelin tüm yöneticileri bir araya gelerek, değerlendirme toplantısı 

yapmaktadırlar. Bu toplantı 1-1,5 saat sürmektedir. Her gün bir yönetici, saat 16.00‟dan 

gece 24.00‟e kadar “Nöbetçi Müdür” adı altında, genel yetkili olarak otelde 

bulunmaktadır. Bu Ģekilde çizilen zaman çerçevesinin ardından anlaĢma sağlanarak ilk 

tur için randevu alınmıĢtır.  

 

5.1.1.2. AraĢtırma Sorularının Belirlenmesi  

 

Delphi çalıĢmasının ilk turunda yöneticilerle yapılacak görüĢmelerde yararlanılacak 

açık uçlu sorular araĢtırma amaçları doğrultusunda belirlenmiĢtir. Nitel araĢtırmaların 

temel özelliklerinden biri, araĢtırmaya dahil edilen bireylerin önemli veri kaynakları 

olarak kabul edilmesidir. Bu nedenle verecekleri yanıtlar, önceden oluĢturularak 

sınırlandırılmaz. Bunun yerine açık ve esnek bir tutum izlenmelidir ve mümkün 

olduğunca ayrıntılı veri toplanmaya çalıĢılır. GörüĢmelerde yararlanılacak açık uçlu 

sorulardan en çok ve doğru yanıtların alınabilmesi için dikkat edilmesi gereken bazı 

noktalar vardır. GörüĢmenin baĢındaki sorular araĢtırma konusuyla ilgili genel ve kolay 

yanıtlanır olmalıdır. Bu soruların kapsam itibariyle odaklı olmasıyla görüĢme için belli 

bir altyapı sağlanabilir ve böylece görüĢülen kiĢi ilerleyen sorulara hazırlanabilir. 

Hassas konularla ilgili soruların sona bırakılması uygundur. Demografik bilgilerle ilgili 

sorular ise sonda ya da baĢta sorulmalıdır (Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.24, 108-109).  

 

Yukarıdaki hususlar dikkate alınarak, ilk tur görüĢmelerinde Uygulama Oteli 

yöneticileriyle yapılacak görüĢmede yararlanmak üzere müĢteri beklentileri, hizmet 
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paketi ve hizmet dağıtımı çerçevesinde toplam 11 açık uçlu soru hazırlanmıĢtır (Çizelge 

8), ayrıca “GörüĢme Formu” için bakınız EK 1). Soru grupları Ģu Ģekildedir:  

 

Çizelge 8. Yöneticilere Birinci GörüĢmede Yöneltilen Sorular 

 

1. Sizce müĢterilerinizin otelinizden temel beklentileri nelerdir? 

2. Temel beklentileri karĢılanan müĢterilerinizin, karĢılanması halinde 

memnuniyetlerini arttıracak olan diğer beklentileri nelerdir?   

3. Sizce, otelinizde müĢterilerinize sunulan öncelikli hizmetler nelerdir?   

4. Sizce, otelinizin temel hizmetlerini iyi bir Ģekilde yerine getirilmesine 

yardımcı olan diğer hizmetler nelerdir?   

5. Hizmet sunumunun gerçekleĢtiği ortamlarda dikkat edilmesi gereken ana 

faktörler nelerdir?   

6. MüĢterileriniz otel hizmetlerini önce beĢ duyusuyla algılar. Bu anlamda 

hizmetlerinizde öne çıkan unsurlar nelerdir?  

7. MüĢterilerinizin otelinizde kendilerini iyi hissetmeleri için nelerden 

yararlanırsınız? 

8. Hizmetlerinizin sunumu sırasında yararlanılan kolaylaĢtırıcı ürünler ya da 

hizmetler nelerdir?  

9. Otelinizdeki hizmetlerin yerine getirilmesinde çalıĢanlar nasıl bir rol 

oynamaktadır?  

10. Hizmetlerinizin müĢterilerinize ulaĢtırılmasında teknolojiyi nasıl 

değerlendiriyorsunuz?   

11. Hizmetlerinizin müĢterilere ulaĢtırılmasında yaĢanan sorunlar nelerdir? 

Hem müĢterilerinizin Ģikâyette bulunduğu hem de onların göremediği ama 

sizin farkettiğiniz sorunlar açısından düĢününüz.   

 

 

 1. ve 2. soru yöneticilerin müĢterilerin birincil ve ikincil nitelikli beklentilerine 

yönelik algılamaları ile ilgili sorulardır. 3. ve 4. soru ise beklentileri karĢılamak 

üzere sunulan hizmet bileĢenlerinin öğrenilmesine yöneliktir. Bu dört soruyla, 

yöneticileri yoğun biçimde müĢteri beklentilerine ve hizmet bileĢenlerine 

yönlendirerek diğer sorulara hazırlamak amaçlanmıĢtır.  

 5., 6., 7. ve 8. soru, hizmet paketi bileĢenlerine yönelik sorulardır. Bu Ģekilde 

yöneticilerin, hizmetleri farklı açılardan değerlendirmeleri sağlanacaktır.   

 9., 10. ve 11. sorular hizmet dağıtımının temel unsurları ile ilgilidir. Ġlk ikisinde 

çalıĢanların, teknolojinin hizmetlerde oynadığı rolün öğrenilmesi amaçlanmıĢtır. 

11. soru ise yöneticilerin hizmet sürecine tamamen farklı bir açıdan 

odaklanmalarını sağlamaya yönelik bir sorudur.  
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 Delphi süreci sorularının haricinde yöneticilere üç adet hizmet tasarımı 

uygulamaları ile ilgili soru yöneltilmiĢtir. Bu Ģekilde araĢtırma konusuyla ilgili 

olarak Uygulama Otelindeki durumun ortaya konması amaçlanmıĢtır.   

 GörüĢmenin son sorularını ise demografik sorular oluĢturmuĢtur.   

 GörüĢme sonunda, son olarak eklemek istedikleri görüĢlerinin olup olmadığı da 

sorulmuĢtur.  

 

5.1.1.3. Katılımcıların Belirlenmesi  

 

Bu araĢtırmanın ana amacı doğrultusunda, hizmet tasarıma katılacak çalıĢanların 

belirlenmesine özen göstermek gerekmektedir. Bu çalıĢanlarda gerekli yeterliğin 

olması, çalıĢmanın sonuçlarını doğrudan etkileyecektir. ÇalıĢanların uzmanlık 

düzeyleri, Delphi tekniğinin gerektiği gibi uygulanabilmesi için de önemlidir. 

 

Delphi çalıĢmasına katılacak olan uzmanların seçimine özen gösterilmelidir. Delphi 

sürecinde katılımcıların uzmanlıkları ve grubun büyüklüğü, çalıĢma sonuçların geçerliği 

açısından önemlidir. Katılımcı sayısının belirlenmesiyle ilgili olarak ortak bir görüĢ 

bulunmamaktadır. Burada daha çok sorunun niteliği belirleyicidir. Genellikle homojen 

gruplar için 10-15 kiĢi yeterli kabul edilmektedir Az sayıda uzmanlardan oluĢan 

gruplarla yürütülen Delphi çalıĢmasının, bunu izleyen bir alan araĢtırması ile 

desteklenmesi mümkündür. Bu yaklaĢım, özellikle doktora tezleri için önerilen bir 

uygulamadır. Delphi çalıĢmasına katılacak olan uzmanların genel olarak Ģu koĢulları 

taĢıması gerektiği söylenebilir (Hsu ve Sandford, 2007, s.3; Skulmoski, Hartman ve 

Krahn, 2007, s.10):  

 

 Katılımcılar konuyla ilgili yeterli uzmanlık düzeyinde olmalıdırlar,  

 Delphi çalıĢmasına katılmaya istekli olmalıdırlar,  

 Delphi çalıĢmasına katılacak yeterli süreye sahip olmalıdırlar,  

 Delphi sürecine uyum sağlayabilecek yeterlikte ve gerekli iletiĢim becerilerine 

sahip olmalıdırlar.  
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Bu araĢtırmada Uygulama Otelinin yöneticileri, birer uzman olarak kabul edilmiĢtir. 

Bunun baĢlıca nedeni Uygulama Otelinin daha önce belirtildiği gibi, profesyonel hizmet 

sunma ve kurumsallaĢma çabasında olan bir zincire ait olmasıdır. Türkiye‟nin önde 

gelen markalarından birine sahip olan otel zincirinin insan kaynakları politikasında 

“yetiĢtirme ve uzun süreli istihdam” anlayıĢının benimsendiği daha önceden 

bilinmektedir. Bu yaklaĢımın, yöneticilerin hem kavramsal hem teknik yeteneklerine 

olumlu katkılar sağladığı düĢünülmektedir. Bu etkenler göz önüne alındığında, 

yöneticilerin Delphi sürecini yürütmeye yeterli düzeyde uzman oldukları kabul 

edilmiĢtir. 

 

Uygulama Oteli, otel iĢletmelerinde sık rastlanan bir örgütlenme biçimi olan 

fonksiyonel örgütlenme yapısındadır. Delphi çalıĢmalarında araĢtırma konusuyla ilgili 

olarak en fazla çeĢitliliğin sağlanması önemlidir. ÇeĢitlilik sayesinde ulaĢılacak 

bütüncül yaklaĢım, bu araĢtırmanın konusu itibariyle de önemlidir. Hatırlanacağı gibi, 

hizmet tasarımının örneğin pazarlama ya da genel müdür gibi tek yönlü sürdürülmeye 

çalıĢılması alanyazında sıkça eleĢtirilmektedir. Oysa hizmet, farklı uzmanlık birikimleri 

gerektiren çok yönlü ve disiplinlerarası bir konudur. Bir hizmet iĢletmesinde tüm 

iĢlevsel birimler doğrudan ya da dolaylı olarak hizmet üretimini etkilemektedir. Bu 

nedenle Uygulama Otelindeki tüm bölüm yöneticilerinin Delphi çalıĢmasına 

katılmasına karar verilmiĢtir. Uygulama Oteli‟nde bir genel müdür ve 14 bölüm 

yöneticisi olmak üzere toplam 15 yönetici bulunmaktadır. Genel müdür iĢ yoğunluğuna 

bağlı olarak randevu vermekte zorlandığından, araĢtırma 14 bölüm yöneticisi ile 

yürütülmüĢtür. Çizelge 9‟da Delphi katılımcılarının profil bilgileri sunulmaktadır. 

 

Uygulama Oteli yöneticilerinin 5‟i kadın, 9‟u erkektir. 12 kiĢi lisans mezunuyken, birer 

kiĢi önlisans ve ortaöğretim mezunudur. Katılımcıların yönetici olarak çalıĢma süreleri 

3 ile 15 yıl arasında değiĢmektedir. Mevcut otelde toplam çalıĢma sürelerine 

bakıldığında bir yönetici 1 yıldır, bir yönetici 6 yıldır çalıĢmaktayken, 12 yönetici 10 ile 

25 yıl arasında değiĢen süreyle aynı iĢletmede çalıĢmaktadırlar. Son olarak yöneticilerin 

otel sektöründe toplam çalıĢma sürelerine bakıldığında, bunun 9 ile 25 yıl arasında 

değiĢtiği görülmektedir. Bu verilerden yola çıkarak Uygulama Oteli yöneticilerinin 

sahip olduğu otelcilik deneyimlerinin, kendilerini uzman olarak kabul edilmesini 
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desteklediği söylenebilir. Buna ek olarak, çalıĢtıkları iĢletmede nispeten uzun süredir 

yer almalarının Uygulama Otelini tanımalarına ve hizmet sunumuna hakim olmalarına 

olumlu katkıda bulunduğu düĢünülmektedir.  

 

Yöneticilerle yapılan görüĢmelerde kendilerine hizmet tasarımı ile ilgili olarak da bazı 

sorular yöneltilmiĢtir. Bu kapsamda yapılan değelendirme Ģu üç baĢlıkta sıralanabilir:  

 

1. Yöneticilerin hizmet tasarımından yararlanma amaçları: Uygulama Otelinde 

hizmet tasarımı otel sektöründe sık rastlanan biçimde aĢamalı yenilikler 

kapsamında yürütülmektedir. Bununla birlikte, stratejik açıdan önemli bir faaliyet 

olarak ele alınmadığı söylenebilir. Hizmet tasarımı çabaları daha çok Önbüro, 

Servis, Yiyecek-Ġçecek, Kat hizmetleri ve Banket hizmetleri gibi müĢteriyle yoğun 

iliĢki kuran bölümlerde yürütülmektedir.  

 

2. Benimsenen hizmet tasarımı yaklaşımları: Uygulama Otelinde sürekli izlenen 

biçimsel bir hizmet tasarımı uygulaması bulunmamaktadır. Bazı yöneticiler, 

müĢterilerin “küçük” isteklerinin karĢılanmasını ya da bazı jestleri “yenilik” olarak 

değerlendirmektedirler (örneğin acelesi olan müĢterinin otele ait bilgisayardan kısa 

süreli internet eriĢimine izin verilmesi, uzun yoldan gelen yorgun müĢteriye içecek 

ikram edilmesi gibi). Bu durum, hizmetin kiĢiye uyarlanabilmesiyle ilgilidir. Bunu 

hizmet tasarımı çabasından ziyade, hizmet sürecinde belli bir esnekliğin göstergesi 

olarak almak daha uygundur. Ancak, kapsamlı hizmet tasarımı çabaları da 

olmaktadır. Bunlar daha çok proje Ģeklinde yürütülmektedir. Uygulama Otelinde 

hizmet tasarımı için ayrı bir örgütlenme ya da danıĢmanlık süreci bulunmamaktadır.  

 

Hizmet tasarımı uygulamaları, yöneticilerin insiyatifleri doğrultusunda olabildiği 

gibi, bu konuda zincir merkezinden gelen talimatlar da belirleyici olabilmektedir. 

Buna bağlı olarak hizmet tasarımından yararlanmada bölümler arasında önemli 

farklılıklar vardır. Ġnsan Kaynakları, Mali ĠĢler, Bilgi-ĠĢlem bölümleri, genellikle 

rutin iĢler yapmalarını gerekçe göstererek etkin biçimde hizmet tasarımı 

yapmadıklarını ifade etmiĢlerdir. Yiyecek-Ġçecek, Servis, Kat Hizmetleri ve Önbüro 

yöneticileri, hizmet tasarımı  
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Çizelge 9. Uygulama Oteli Yöneticilerinin Profili 
Katılımcı 

kod 

numarası 

Cinsiyeti YaĢı 
Öğrenim 

düzeyi 

Yönetici olarak 

toplam çalıĢma 

süresi (yıl) 

Uygulama Oteli’nde 

toplam çalıĢma 

süresi (yıl) 

Otel sektöründe 

toplam çalıĢma 

süresi (yıl) 

Unvanı 

Y1 Erkek 31 Lisans 6 1 15 Ġnsan Kaynakları Müdürü  

Y2 Kadın 38 Lisans 13 13 16 SatıĢ-Pazarlama Müdürü 

Y3 Kadın 32 Lisans 3 13 13 Gece Müdürü 

Y4 Kadın 33 Lisans 11 14 15 Banket Müdürü 

Y5 Erkek 39 Lisans 2 12 18 Mali ĠĢler Müdürü  

Y6 Erkek 39 Ön Lisans 9 14 18 Servis Müdürü  

Y7 Kadın 31 Lisans 4 6 9 Basın ve Halkla ĠliĢkiler Müdürü  

Y8 Erkek 36 Lisans 7 14 15 Önbüro Müdürü  

Y9 Erkek 39 Lisans 12 12 21 Yiyecek-Ġçecek Müdürü  

Y10 Kadın 39 Lisans 11 15 19 Kat Hizmetleri Müdürü  

Y11 Erkek 43 Lisans 9 16 16 Teknik Servis Müdürü 

Y12 Erkek 29 Lisans 6 10 10 Bilgi-ĠĢlem Müdürü  

Y13 Erkek 47 Orta öğretim 15 25 25 Mutfak ġefi  

Y14 Erkek 52 Lisans 10 10 10 Güvenlik Müdürü  
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uygulamalarını hem genel merkez talimatları doğrultusunda hem de bağımsız 

olarak gerçekleĢtirilebildiklerini belirtmiĢlerdir. Diğer bölümlerde ise kapsamlı 

hizmet tasarımı çabaları söz konusu olmadığından ise çoğunlukla bağımsız Ģekilde 

basit uygulamalar olduğu öğrenilmiĢtir.  

 

3.Hizmet tasarımında katılım: Çoğu yönetici, hizmet tasarımıyla ilgili “önemli” 

konuların olması halinde, bunların sabah toplantılarında birlikte 

değerlendirildiğini belirtmiĢtir. Hizmet tasarımında kısmî katılımın göstergesi 

olarak, bu durum olumlu bir yaklaĢım olarak alınabilir. MüĢterilerle oldukça yakın 

olduklarını belirten özellikle Önbüro, Mutfak, Yiyecek-Ġçecek, Servis, Pazarlama 

ve Banket bölümü yöneticileri, müĢterilerin görüĢlerine mutlaka baĢvurduklarını 

belirtmiĢlerdir. “Bu görüĢlerin nasıl alındığı” Ģeklinde ek soru yöneltildiğinde, 

genellikle birebir temasa dayalı geribildirimlerle alındığı öğrenilmiĢtir. MüĢteriyle 

yoğun etkileĢim kuran bölüm çalıĢanlarının da bu anlamda önemli bilgiler 

verdikleri belirtilmiĢtir.  

 

MüĢteri iliĢkileri bölümü her gün, Uygulama Oteli‟nde konaklayıp en fazla iki gün 

önce ayrılmıĢ müĢterilere telefonla ulaĢmaktadır. Bunun için sondajlama tekniği 

ile günde yaklaĢık 20 müĢteriyle görüĢüldüğü belirtilmiĢtir. MüĢterilerden 

konaklamalarını değerlendirmeleri istenmektedir. Bu görüĢmeler raporlanarak her 

gün tüm bölüm yöneticilerine ulaĢtırılmaktadır. Yöneticiler bu sayede, sürekli 

olarak hizmetle ilgili müĢteri geribildirimleri almaktadırlar.   

 

Delphi çalıĢmasının ikinci ve üçüncü turunda ayrıca akademik uzmanların da 

görüĢlerine baĢvurulmuĢtur. Akademik uzmanlara baĢvurulmasının nedeni, nitel 

araĢtırmada hem kaynak, hem de yöntem çeĢitliliği sağlamaktır. Bunun için Turizm ve 

Otel ĠĢletmeciliği alanında akademik faaliyet gösteren, tercihen sektör deneyimi de olan 

kiĢiler belirlenmiĢtir. Bu anlamda 8 kiĢi belirlenmiĢtir. Akademik uzmanlara çalıĢmanın 

amacı ve iĢleyiĢi ile ilgili bilgiler verilerek, çalıĢmaya katılmaları ricasında 

bulunulmuĢtur. Hazırlanan soru formları akademik uzmanlara elden ya da e-posta 

aracılığı ile ulaĢtırılarak, aynı Ģekilde geri alınmıĢtır.  
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Çizelge 10‟da görüldüğü gibi, Delphi sürecinde görüĢlerine baĢvurulan akademik 

uzmanların 5‟i kadın, 3‟ü erkektir ve yaĢları 31 ile 49 arasında değiĢmektedir. 

Uzmanların tamamı Turizm ve Otel ĠĢletmeciliği‟nin farklı alt disiplinlerinde 

çalıĢmaktadırlar. 

 

Çizelge 10. Akademik Uzmanların Profili  

 
 

Unvanı Cinsiyeti YaĢı 
ÇalıĢma Alanı ya da 

Alanları  

Turizm/Otel 

Sektörü 

Deneyimi  (yıl) 

Akademisyen 

Olarak ÇalıĢma 

Süresi (yıl) 

1 Prof.Dr. Kadın 49 Otel Yönetimi, Ġnsan 

Kaynakları Yönetimi, 

Kat Hizmetleri 

8 22 

2 Doç.Dr. Erkek 47 Turizm Pazarlaması  5 13 

3 Doç.Dr. Erkek 45 Otel Yönetimi, Kalite 

Yönetimi, Hizmet 

Kalitesi, Sosyal 

Sorumluluk 

4 16 

4 Yard.Doç.Dr. Kadın 41 Otel Yönetimi, Önbüro 

Yönetimi 

7 15 

5 Yard.Doç.Dr. Erkek 43 Seyahat Yönetimi, 

Sürdürülebilir Turizm 

3 20 

6 Yard.Doç.Dr. Kadın 34 Otel Yönetimi,    

Turizmde Etik 

- 14 

7 ArĢ.Gör. Kadın 31 Otel Yönetimi,       

Hizmet yönetimi 

- 9 

8 ArĢ.Gör.  Kadın 31 Otel Yönetimi, Kat 

Hizmetleri Yönetimi 

5 1 

 

 

Katılımcılardan 7‟sinin akademisyen olarak çalıĢma süresi 9 yıl ve üzeriyken, bir 

kiĢinin bu yöndeki deneyimi bir yıldır. Akademik uzmanlardan 6‟sının değiĢen sürelerle 

turizmin farklı bir alanında ya da otel sektöründe çalıĢmıĢ olduğu görülmektedir. Bu 

durumun kendilerine deneyim zenginliği kazandırdığı düĢünülmektedir. Sektör 

deneyimi olan uzmanların ve farklı unvanlara sahip olan uzmanların yer almasıyla, 

akademik uzman grubunda profil çeĢitliliği sağlanmıĢtır  
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5.1.1.4. ÇalıĢma Zamanı ve Yerinin Belirlenmesi  

 

Uygulama Oteli yöneticileriyle yürütülecek olan Delphi çalıĢması 22 Ocak 2009 ile 19 

Haziran 2009 tarihleri arasında toplam üç turda tamamlanmıĢtır. GörüĢmeler Uygulama 

Oteli‟nin lobi, kafe gibi mekânlarında ya da yöneticilerin ofislerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Randevu almak için daha önce bildirilen bölüm yöneticisiyle iletiĢime geçilmiĢ, 

görüĢme için uygun olduğunu belirten yöneticilerin olması halinde Uygulama Oteline 

gidilerek görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu Ģekilde bir gün içinde 2 ile 4 arasında 

yönetici ile görüĢülebilmiĢtir. Ġzleyen kısımlar Delphi çalıĢmasının turları ile ilgili 

ayrıntılar yer almaktadır.  

 

5.1.1.5. I.Tur AĢaması  

 

Delphi çalıĢması 22 Ocak 2009 tarihinde, üç bölüm yöneticisi ile yapılan görüĢmelerle 

baĢlamıĢtır. Daha sonra alınan randevularla diğer yöneticilerle görüĢmelere devam 

edilmiĢtir. Bu turda yapılan görüĢmeler 45-60dakika sürmüĢtür. GörüĢme verileri, 

araĢtırmacı tarafından görüĢme esnasında görüĢme formu üzerine kaydedilmiĢtir. 

Uygulama Otelinde 14 bölüm yöneticisiyle yürütülen birinci tur 18 ġubat 2009 tarihinde 

tamamlanmıĢtır. Açık uçlu sorulardan oluĢan ilk turun analizinde içerik analizinden 

yararlanılmıĢtır.  

 

Nitel araĢtırmada amaç, sayılar yoluyla sonuçlara ulaĢmak değil, okuyucuya betimsel ve 

gerçekçi bir resim sunmaktır. Bunun için verilerin derinlemesine ve mümkün olduğunca 

doğrudan sunulması önemlidir (Yıldırım ve ġimĢek, 2000, s.28). AĢağıda birinci tur 

verilerinde yapılan içerik analizi sonuçları yer almaktadır.  

 

5.1.1.5.1. Ġçerik Analizinin Yapılması  

 

Ġçerik analizinin ilk adımı, derlenen verilerde ne arandığı sorusuna yanıt verebilmektir. 

BeĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinin temel hizmet bileĢenlerinin araĢtırıldığı bu araĢtırmada 

öncelikle temel varsayımlar belirlenmiĢtir. Varsayımlar, verilerin kodlanmasını 

kolaylaĢtıran ve sınıflandırma sisteminin temelini oluĢturan kuramsal boyutlardır. Bu 
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çalıĢmanın içerik analizinde yararlanılacak varsayımlar, hizmet tasarımı sonucunda 

ortaya koyulacak olan hizmet paketinin bileĢenleri olarak belirlenmiĢtir. Hizmet paketi 

bileĢenleri daha çok otel hizmetleri bağlamında ele alınmıĢtır. Buna göre yöneticilerin 

verdikleri yanıtlar incelenirken Ģu baĢlıklar altında olduğu düĢünülen ifadeler 

belirlenmiĢtir:    

 

1. Hizmetin fiziksel göstergeleri  

2. Hizmetin duyusal bileĢenleri   

3. Hizmetin psikolojik bileĢenleri   

4. Hizmet sunumunda yer alan kolaylaĢtırıcılar  

 

Yöneticilerle yapılan görüĢmelerden elde edilen metinler dikkatle incelenmiĢ, yukarıda 

sıralanan varsayımlar doğrultusunda anlamlı ifadeler belirlenmiĢtir. Elde edilen verilerni 

çözümlenerek, anlamlı ifadelerin ayrıĢtırılmasında analiz birimi olarak “kelime”, baĢı ve 

sonu belli olan “cümle” ya da bir kaç kelimeden oluĢan “cümlecik”ler temel alınmıĢtır. 

Yöneticiler çoğu zaman ifadelerini açmak ya da desteklemek için, yanıtlarını farklı 

biçimlerde tekrarlamıĢlardır. Örneğin “müşterinin temel beklentisi nedir?” sorusuna bir 

yöneticinin “Güleryüz.... Müşteri güleryüzle karşılanmak ister, güleryüz iletişimin 

başıdır...” Ģeklinde verdiği yanıt, sadece “güleryüz=1 kez” olarak kaydedilmiĢtir. Bu 

durum hazırlanan içerik analizi çizelgelerinden de görülebilir. Bu Ģekilde, varsayımlar 

doğrultusunda her soruya verilen yanıtlardan ayrıĢtırılan temalar ve kavramlar sıklık 

hesaplama ile sayısal hale getirilmiĢtir. Sıklık, yanıtlayıcılar için değil, kavram ve 

temalar için hesaplanmıĢtır. Böylece, kavramlar itibariyle yoğunlaĢmanın 

belirlenmesinin, araĢtırma amacına daha uygun olduğu düĢünülmüĢtür. Ġfadelerin 

sınıflandırılmasında, diğer bir deyiĢle, hizmet bileĢenlerinin belirlenmesinde, açık 

sınıflandırma yaklaĢımı benimsenmiĢtir. Böylece benzer kavramlar ve temalar bir araya 

getirilerek uygun hizmet bileĢeni tanımlaması yapılmıĢtır. 

 

Yukarıda açıklandığı gibi, içerik analizi sınıflandırmaları tüm soruların yanıtlarından 

elde edilen temalar ve kavramların belirlenmesinin ardından yapılmıĢtır. Ancak 

okuyuculara kolaylık sağlaması için, her soruyla ilgili içerik analizi çizelgesinde 

yanıtlardan çözümlenen temalar ve kavramlarla birlikte bunların ait olduğu sınıflar da 
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belirtilmektedir. Ayrıca her sorunun ayrıntılı içerik analizi sunumunun ardından, o 

sorunun yanıtlarına dayalı sınıflar “özet içerik analizi” olarak da sunulmaktadır. 

Verilerin çözümlenmesi sırasında ilginç bulunan ve verileri destekleyici nitelikli bazı 

açıklamalar ait olduğu katılımcı koduyla birlikte, doğrudan aktarılarak sunulmaktadır.  

 

Yukarıda açıklandığı Ģekilde çözümlenen veriler aĢağıda her soru için sırasıyla 

sunulmaktadır.   

 

AraĢtırmada yöneticilere ilk olarak “Sizce Müşterilerinizin Otelinizden Temel 

Beklentileri Nelerdir?” sorusu yöneltilmiĢtir. Bu soruyla ilgili içerik analizi Çizelge 

11‟de görülmektedir.  

 

Çizelge 11. Soru 1: “Sizce Müşterilerinizin Otelinizden Temel Beklentileri 

Nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Ġfadeler / Temalar / 

Kavramlar 
Sıklık  Uzmanların Kodları ve Yanıtları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

MüĢterinin kendini 

evinde gibi hissetmesi / 

Rahat olması  

7               

Misafir olduğunu 

hissetmek ister, 

misafirperverlik bekler 

2        X     X  

Evinde gibi hissetmek 

ister 

3      X X  X       

Rahatlık  2         X  X    

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

5               

Güleryüz / 

Güleryüzlülük önemli / 

MüĢteri güleryüz 

görmek ister  

5 X X          X  X X 

Hizmet fiyatı ile hizmet 

kalitesi kalite 

uygunluğu 

4               

Uygun fiyat  1 X              

Ödediği para 

karĢılığında 

kaliteli/kusursuz hizmet  

1     X           

Kaliteli hizmet 1        X     X   

Kusursuz hizmet  1               

Resepsiyon 

hizmetlerinin yeterli 

olması 

4               

Bellboy hizmeti  1      X         
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Uzak yoldan gelmiĢlerse 

hoĢ ve dinlendirici bir 

karĢılama bekler 

1      X           

Resepsiyonda sıkıĢma 

olmamalı  

1          X     

Resepsiyon hizmeti iyi 

olmalı 

1       X        

MüĢterinin kendini 

özel hissetmesi 

3               

Özel ilgi / MüĢteri 

kendini özel hissetmek 

ister  

2 X      X        

Ġsmiyle hitap edilmek   1       X        

MüĢteriye konforlu 

ortam sunulması  

3               

Yüksek konforlu oda 

ister  

1 X              

MüĢteriye konfor 

sunmak  

1  X             

Evinde olmayan konfor 

sunulmalı  

1          X     

Otel güvenli olarak 

algılanması 

3               

Güvenlik / Kendini 

emniyette hissetmek 

ister  

3      X        X X 

Kurumsal 

standartların olması  

3               

Güvenilir bir kurum arar 

/ Marka güveni arar  

2  X            X 

Otel markasına yakıĢır 

hizmet ve ayrıcalık  

1    X           

Temizliğin kaliteli 

olarak algılanması  

3               

Hijyen  2  X     X        

Temizlik  1       X        

Oda / Geceleme 

hizmetinin iyi olması 

3               

Oda (konaklamak) 3       X   X    X  

Yiyecek-Ġçecek kalitesi 3               

Yiyecek-içecek hizmeti / 

Kaliteli yiyecek  

3         X    X X 

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

2               

Her türlü teknolojik 

olanağın olmasını ister  

1 X              

Kablosuz internet eriĢimi 1       X        

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

2               

ÇalıĢanlarla samimi 

iliĢkiler kurmak ister  

1   X             
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Yalnız müĢteriler 

yalnızlık hissinin 

giderilmesini ister (barda 

hoĢ sohbet gibi)  

1              X 

Hizmetlerin tam 

zamanında yerine 

getirilmesi 

1               

En küçük isteklerinin 

bile en kısa zamanda 

doğru Ģekilde yerine 

getirilmesini ister  

1   X             

Hizmetlerde sürekli 

yenilik yapılması 

1               

Farklılık arar 1    X           

Hizmetlerde 

yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

1               

Kaliteli ekipman  1  X             

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

1               

Mekânlarda estetik  1    X           

ġirket ve toplantı 

hizmetleri 

imkânlarının olması 

1               

Toplantı ve kokteyl 

hizmeti 

1         X      

 

1. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 11a. Soru 1: “Sizce Müşterilerinizin Otelinizden Temel Beklentileri 

Nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması  7 

2 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 5 

3 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 4 

4 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 4 

5 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 3 

6 MüĢteriye konforlu ortam sunulması  3 

7 Otel güvenli olarak algılanması 3 

8 Kurumsal standartların olması  3 

9 Temizliğin kaliteli olarak algılanması  3 

10 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 3 

11 Yiyecek-Ġçecek kalitesi 3 

12 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  2 

13 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  2 

14 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi 1 

15 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 1 
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16 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 1 

17 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 

18 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânlarının olması 1 

 

“Müşterilerinizin otelinizden temel beklentileri nedir” sorusuna verilen yanıtlara  

bakıldığında, “müĢterinin rahat olması”, “çalıĢanların güleryüzlü olması” maddelerinin 

ilk iki sırada olduğu görülmektedir. Otel iĢletmelerinin temel varoluĢ amaçları olarak 

kabul edilen “oda (geceleme)” ve “yiyecek-içecek hizmetleri”nin nispeten az dile 

getirilmesidir. Bir yönetici bu konuda Ģu yorumda bulunmuĢtur:  

 

“Yiyecek-içecek ve konaklama her otelde var, müşterinin temel beklentileri 

bunlar değil.” (Y4) 

Pek çok yönetici, temel hizmetler açısından Ankara‟da benzer özelliklere sahip pek çok 

otel olduğunu belirtmiĢtir. Ancak yöneticilere göre, müĢteriler Uygulama Oteli‟nde 

“diğer otellerde bulamayacakları”nı düĢündükleri beklentiler içindedirler. Bunların 

baĢında “rahatlık” gelmektedir. Bu konuda bir yöneticinin yorumu Ģu Ģekildedir:  

 

“Müşterilerimizin çoğu süreklidir. Ankara’da çok beş yıldızlı otel var, oralara 

da gidebilirler ama bize gelirler, çünkü bizdeki sıcaklık hoşlarına gider. 

Özellikle yabancı kökenli otellerde bunu pek bulamazlar. Evinize gelen 

misafire nasıl davranırsınız? Aslında evinde gibi hissettirmek istersiniz, bizim 

müşteriye yaklaşımımız da böyledir...” (Y7) 

 

MüĢterilerin rahat etmeleri ile ilgili yanıtları “çalıĢanların güleryüzlü olması” 

izlemektedir. Yöneticiler güleryüzün önemli bir beklenti olduğunu düĢünmektedirler. 

Güleryüzün bu kadar vurgulanması, hizmette etkileĢimi kolaylaĢtıran bir faktör olarak 

algılanmasından olabilir.  

 

Uygulama Oteli eski bir oteldir. Otelin genel donanımına bakıldığında da bu durum açık 

bir Ģekilde gözlemlenebilmektedir. Bazı yöneticilere göre, bu koĢullar göz önüne 

alındığında fiyatlar kısmen yüksek kalmaktadır. Bu nedenle “fiyat ve hizmet kalitesi 

uygunluğu”, önemli oranda dile getirilen bir diğer maddedir. Bununla birlikte, 
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müĢteriyle ilk ve son temas kuran bölüm olarak “resepsiyon hizmetlerinin yeterli 

olması” da en çok vurgulanan beklentilerden bir diğeri olmuĢtur.  

 

Uygulama Oteli yöneticilerine ikinci olarak, temel beklentilerinin yanısıra 

memnuniyetlerini arttıracak olan ikincil beklentilerinin neler olduğu sorulmuĢtur. Bu 

soruya alınan yanıtlar Çizelge 12‟de görülebilir.  

 

Çizelge 12. Soru 2:“Temel beklentileri karşılanan müşterilerinizin, karşılanması 

halinde memnuniyetlerini arttıracak olan diğer beklentileri nelerdir?” Sorusuna 

Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

14               

Kendine özel oda (her 

geliĢinde aynı oda) 

2 X       X       

Önemsendiğini hissetmek  1  X             

Beklentilerinin ön planda 

tutulması / Beklentilerinin 

karĢılanması 

2  X         X    

Özel günlerinin 

doğumgünü, evlilik 

yıldönümü vs. hatırlanması 

2   X    X        

Kendini özel hissetmek / 

KiĢiye özel hizmet   

4   X  X   X  X     

MüĢterinin özel 

durumlarının görülmesi 

1    X           

Özel isteklerine özen 

gösterilmesi ve takip 

edilmesi  

1       X        

Özellikle VIP müĢterilerin 

isteklerine çok dikkat 

edilmeli 

1       X        

Hizmet fiyatı ile hizmet 

kalitesi kalite uygunluğu 

3               

Ödediği ücrete değer 

hizmeti almak 

1  X             

Fiyat uygunluğu  2         X    X  

MüĢteriye küçük 

ikramlar sunulması 

3               

Küçük ikramlar / Otelde 

kalıĢını devam ettirecek 

küçük jestler 

3   X       X  X   
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MüĢterinin kiĢisel 

bilgilerinin otel zinciri 

düzeyinde kayıtlı olması 

2               

CRM, zincir çapında 

uygulanmalı  

2    X X          

Menüdeki yemek 

çeĢitlerinin yeterli olması  

2               

Menüyü aĢmak (menü 

dıĢında ne istenirse 

yapılabilmesi / hasta vb. 

kiĢiye özel yemek 

yapılması) 

2      X       X  

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

2               

Odalarda internet 1 X              

Yeni teknolojilerin 

kullanılması  

1              X 

ġirket ve toplantı 

hizmetleri imkanlarının 

olması  

1               

ġirkete ayrılmıĢ oda veya 

Ģirkete ayrılmıĢ kat 

1 X              

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

1               

Güleryüz görmek  1     X          

Yiyecek-içecek kalitesi 1               

Ev yemeği sıcaklığının 

sunulması  

1      X         

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

1               

Yakın temas ve ilgi  1      X         

MüĢterinin kendini 

evinde gibi hissetmesi / 

Rahat olması 

1               

AlıĢkanlıklarını sürdürmek 

ister 

1        X       

Hizmetlerde sürekli 

yenilik yapılması  

1               

Farklılık ve yenilik  1         X      

Resepsiyon hizmetlerinin 

yeterli olması 

1               

Erken çıkıĢ imkânı 

verebiliriz  

1          X     

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması 

1               
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MüĢteri aĢırı ilgiden 

sıkılabilir, ilginin dozu iyi  

ayarlanmalı  

1           X    

Hizmetlerde yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

 

1               

Hizmetlerde kaliteli 

malzemeler kullanılması  

1              X 

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

1               

MüĢteri hoĢ bir ortam ister  1              X 

 

2. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 12a. Soru 2: “Temel beklentileri karşılanan müşterilerinizin, karşılanması 

halinde memnuniyetlerini arttıracak olan diğer beklentileri nelerdir?” Sorusuna 

Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 14 

2 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 3 

3 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 3 

4 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 2 

5 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  2 

6 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  2 

7 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması  1 

8 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 1 

9 Yiyecek-içecek kalitesi 1 

10 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  1 

11 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 1 

12 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  1 

13 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması  1  

14 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması 1 

15 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 

 

1 

16 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 

 

MüĢterinin memnuniyetlerini arttıracak olan ikincil beklentilerinin neler olduğu 

sorusuna alınan yanıtlara bakıldığında, bir kısmının ilk soruya verilen yanıtlarla benzer 

olduğu görülmektedir. Ancak, ilk soruda alınan yanıtlardan farklı olarak, burada 

“müĢterinin kendini özel hissetmesi”yle ilgili yanıtların ağırlık kazandığı görülmektedir.  

 

 “Artık kaliteli konaklama ve yiyecek-içecek heryerde bulunabilir. Müşteri 

incelikli şeyler bekliyor, kalışını devam ettirecek ya da kalışından dolayı 
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ekstra keyif verecek unsurlar bekliyor. Örneğin odalarda birer lokum, 

şekerleme gibi küçük ikramlarımız oluyor, odadan ayrılacağını 15 dakika 

önceden bildirirse check-out işlemlerine hemen başlayıp bekletmiyoruz” (Y10) 

 

“Müşterinin özel durumlarının görülebilmesi gerekir. Örneğin bagajında golf 

sopası olduğunu gördüğümüz bir müşterimiz otelimize geldiğinde 

doğumgünüydü. Kendisine golf topu şeklinde küçük bir çikolata kutusu ikram 

ettik, çok mutlu oldu.” (Y4) 

 

GörüĢmenin ilk iki sorusunda yöneticilerden müĢterilerinin birincil ve ikincil 

beklentileri ile ilgili görüĢleri istenmiĢti. Bunun ardından yöneticilere sırasıyla, 

müĢterilere birincil ve ikincil olarak hangi hizmetleri sundukları soruları yöneltilmiĢtir. 

Bunlardan ilki olan “Sizce otelinizde müşterilerinize sunulan öncelikli (temel) hizmetler 

nelerdir?” sorusuna alınan yanıtların ayrıntılı içerik analizi Çizelge 13‟de 

görülmektedir.  

 

Çizelge 13. Soru 3:“Sizce otelinizde müşterilerinize sunulan öncelikli (temel) 

hizmetler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

6               

KarĢılıklı iliĢki kurmak  2    X  X         

Sıcaklık / Yakınlık  2    X  X         

Samimiyet 2      X  X       

Oda / Geceleme 

hizmetinin iyi olması  

4               

Oda / Konaklama / 

MüĢteriye öncelikle oda 

sunarız  

4 X    X      X  X  

Yiyecek-içecek kalitesi 4               

Kahvaltı / Yiyecek-içecek 4 X    X      X  X  

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

4               

Güleryüzlü karĢılama / 

Güleryüz 

4   X X  X      X   

Kurumsal standartların 

olması  

4               
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Kurumsal hizmet anlayıĢı / 

Zincir prosedürü sunarız  

2    X          X  

Güven  1    X          X 

“Anadolu oteli” anlayıĢı, 

yerli sermayeye dayalı 

olmak 

1       X        

MüĢterinin kendini 

evinde gibi hissetmesi / 

Rahat olması 

3               

Misafirperverlik / Keyifli 

ağırlama / Rahatlık  

3       X    X  X   

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

3               

Her türlü isteğinin yerine 

getirilmesi  

1   X            

Ġsmiyle hitap etmek 1        X       

Özel isteklerini kaydederiz  1        X       

Sağlık (doktor) hizmeti 1               

Sağlık (doktor) hizmeti  1  X              

ġirket ve toplantı 

hizmetleri imkanlarının 

olması  

1               

Toplantı hizmetleri 1  X             

Hizmet fiyatı ile hizmet 

kalitesi kalite uygunluğu 

1               

Kalite 1    X           

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

1               

Kahvaltı salonundaki 

çalıĢanlarımız sabah (güne 

baĢlama) stresini 

gidermeye çalıĢır  

1      X          

Menüdeki yemek 

çeĢitlerinin yeterli olması  

1               

Farklı menüler 

oluĢturmaya çalıĢırız  

1         X      

MüĢteriye küçük 

ikramlar sunulması 

1               

Küçük ikramlar (odaya 

meyve, tatlı, yola çıkarken 

ĢiĢe su gibi) 

1         X      

Günlük aktivitelerin 

olması   

1               

Günlük aktivitelerin olması 

(özelgünler, promosyonlar 

vs.) 

1            X   
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3. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 13a. Soru 3: “Sizce otelinizde müşterilerinize sunulan öncelikli (temel) 

hizmetler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  6 

2 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması  4 

3 Yiyecek-içecek kalitesi 4 

4 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 4 

5 Kurumsal standartların olması  4 

6 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 3 

7 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 3 

8 Sağlık (doktor) hizmeti 1 

9 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması  1 

10 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 1 

11 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  1 

12 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  1 

13 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 1 

14 Günlük aktivitelerin olması (özelgünler, promosyonlar vs.) 1 

 

Uygulama Oteli yöneticilerinin görüĢlerine göre müĢterilere yönelik temel sunumların 

baĢında “çalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması” gelmektedir. Bu yanıtı, “oda” ve 

“yiyecek-içecek hizmetleri”, “çalıĢanların güleryüzlü olması” ve “kurumsal 

standartların olması” izlemektedir.  

 

“Müşterilerimize sunduğumuz temel hizmet insan ilişkileridir: Güleryüz, 

sıcaklık sunarız, birbirimizi tanırız. Tüm bunları yaparken samimi olmak 

gerekir. Müşteri samimiyetsizliği hemen hisseder. Otel hizmetleri bunlardan 

sonra gelir” (Y6). 

 

Yukarıdaki açıklamada, hizmetlerin etkileĢime dayalı özelliğinin vurgulandığı 

görülmektedir. “ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması”nın en çok vurgulanan ifade 

olmasıyla çoğu yöneticinin, “müĢterilerin temel hizmetlerin ötesinde beklentileri 

olduğu” görüĢüyle tutarlı olduğu söylenebilir. Buna karĢın, ilk iki sorudaki oranları daha 

düĢük olan “oda” ve “yiyecek-içecek kalitesi”yle ilgili ifadelerin, burada daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Buradan, bazı yöneticilerin aslında teorik olarak temel hizmetler 

konusuna hakim olduğu söylenebilir.  
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MüĢterilere sunulan destek ya da ikincil nitelikli hizmetlerin araĢtırıldığı soruya alınan 

yanıtlar Çizelge 14‟de sıralanmaktadır.   

 

Çizelge 14. Soru 4: “Sizce otelinizin temel hizmetlerinin iyi bir şekilde yerine 

getirilmesine yardımcı olan diğer unsurlar ya da hizmetler nelerdir?” Sorusuna 

Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

3               

MüĢteri için önemli olan 

ayrıntıları unutmamaya 

önem veririz / KiĢiye özel 

hizmet vermeye çalıĢırız/ 

MüĢteriyi tanıdığımızı 

hissettiririz 

3    X   X       X    

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

3               

MüĢterilerle yakın iliĢki 

kurarız  

3    X  X     X     

MüĢteriye küçük 

ikramlar sunulması 

3               

Küçük ikramlar yaparız  3        X X  X    

Hizmetlerde yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

2               

Kaliteli malzeme satın 

alırız 

2  X X            

Otelin güvenli olarak 

algılanması  

1               

Güvenliğe çok önem 

veririz 

1  X             

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

1               

Doğru insan (kaynağı) 

seçmeye çalıĢırız 

1   X            

Ziyafetlerde fotoğraf ve 

video hizmetinin olması 

1               

Ziyafetlerde fotoğraf ve 

video hizmeti veririz  

1      X          

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

1               

Ortamda hoĢ müzik vardır  1    X           

ġirket ve toplantı 

hizmetleri imkanlarının 

olması  

1               
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Sekreterlik hizmeti  1 X              

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

1               

Ġnternet hizmeti veririz  1     X          

Hizmet fiyatı ile hizmet 

kalitesi kalite uygunluğu 

1               

Fiyatta indirim 1         X      

Hediyelik eĢya 

mağazasının olması 

1               

Hediyelik eĢya mağazası 1            X   

Sauna ve Türk hamamı 1               

Sauna ve Türk hamamı var 

ama geliĢtirilse daha iyi 

olur 

1         X      

Laptop gibi bazı 

araçların basit 

tamiratlarının yapılması 

1               

Laptop gibi bazı araçların 

basit tamiratlarını yaparız 

1            X   

 

4. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 14a. Soru 4: “Sizce otelinizin temel hizmetlerinin iyi bir şekilde yerine 

getirilmesine yardımcı olan diğer unsurlar ya da hizmetler nelerdir?” Sorusuna 

Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 3 

2 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  3 

3 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 3 

4 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 2 

5 Otelin güvenli olarak algılanması  1 

6 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  1 

7 Ziyafetlerde fotoğraf ve video hizmetinin olması  1 

8 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 

9 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması  1 

10 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  1 

11 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 1 

12 Hediyelik eĢya mağazasının olması 1 

13 Sauna ve Türk hamamı 1 

14 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 1 

 

MüĢterilere sunulan ikincil nitelikli hizmet ya da sunumların neler olduğu sorusuna 

alınan yanıtların baĢında “müĢterinin kendini özel hissetmesi” ve “çalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması” gelmektedir. 
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“Aslında müşteri hizmeti bir bütün olarak görür, tek tek ayırmaz” (Y4) 

 

“Hizmetleri temel ve ikincil diye ayırmamak lazım, müşteri sayısı kadar 

beklenti ve öncelikler de değişebilir” (Y7) 

 

Yukarıdaki yorumlar, bazı yöneticilerin hizmeti bir bütün olarak görme eğiliminde 

olduğunu göstermektedir. Bu yorumlar ayrıca bu soruya nispeten daha az yanıt 

alınmasının da nedeni olabilir.   

 

Yöneticilere yöneltilen ikinci grup sorular hizmet paketi bileĢenleri ile ilgilidir. 

Bunlardan ilki olan “Hizmet sunumunun gerçekleştiği ortamlarda dikkat edilmesi 

gereken ana faktörler nelerdir?” sorusuna alınan yanıtların içerik analizi Çizelge 15‟de 

görülebilir.  

 

Çizelge 15. Soru 5:“Hizmet sunumunun gerçekleştiği ortamlarda dikkat edilmesi 

gereken ana faktörler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

13               

Dekorasyon  4 X X   X      X     

Soyut unsurlara dikkat 

edilmeli (sessizlik, hoĢ 

koku gibi)  

2    X          X 

Restoranın manzarası 

dinlendirici olmalı  

1             X   

Estetik / Düzen / Ġyi bir 

tasarım  

3    X      X    X 

Mekânların kontrol altında 

olduğu hissettirilmeli 

1    X           

Atmosfer / Sıcak bir ortam 4      X  X X   X     

Temizliğin kaliteli olarak 

algılanması 

11               

Hijyen  3  X    X  X        

Temizlik  4     X X   X X     

Her yer kesinlikle tozsuz 

olmalı 

1       X        
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Zemin çok temiz olmalı, 

taĢ zeminler cilâlanmıĢ 

olmalı  

1       X        

Uygun aydınlatma  1           X    

Havalandırma  1           X    

Hizmetlerde yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

 

3               

Kaliteli malzeme / 

ekipman 

1  X             

Doğru ekipman / Kaliteli 

ekipman 

2   X X           

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

2               

Teknolojik altyapı  2  X            X 

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

2               

Güleryüzlü çalıĢanlar, 

mekânlardaki çalıĢanlar 

güleryüzlü olmalı   

2  X         X    

MüĢteriye konforlu 

ortam sunulması 

2               

Lüks sunulmalı             X     

Konfor  2          X     

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

2               

Doğru personel 1   X            

Personelin istekli 

görünmesi önemlidir 

1       X        

Hizmetlerde sürekli 

yenilik yapılması 

1               

Ürün ve fiziksel yenilik 

çalıĢmaları yaparız  

1      X          

MüĢterinin kendini 

evinde gibi hissetmesi / 

Rahat olması 

1               

MüĢteriyi rahat 

hissettirmeye çalıĢırız 

1          X     

Kurumsal standartların 

olması  

1               

5 yıldız kalitesi olmalı  1            X   

Hizmetlerin tam 

zamanında yerine 

getirilmesi 

1               

Mutfak restorana yakın 

olmalı (uzaklığa bağlı 

sorunlar var) 

1             X  
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Otelin konumu / 

Çevresine bağlı 

özelliklerin iyi olması 

1               

Çevrenin gürültüsünü 

azaltacak önlemler 

alınmalı  

1              X  

 

5. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 15a. Soru 5:“Hizmet sunumunun gerçekleştiği ortamlarda dikkat edilmesi 

gereken ana faktörler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  13 

2 Temizliğin kaliteli olarak algılanması  11 

3 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 3 

4 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  2 

5 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 2 

6 MüĢteriye konforlu ortam sunulmsı  2 

7 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması 2 

8 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  1 

9 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 1 

10 Kurumsal standartların olması  1 

11 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi 1 

12 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 

 

Hizmet sunumunun gerçekleĢtiği mekânlarda dikkat edilmesi gereken ana faktörlere 

bakıldığında, “müĢteri mekânların yeterli olması” ve “temizliğin kaliteli olarak 

algılanması” maddelerinin diğerlerinden oldukça büyük farkla ilk iki sırayı aldığı 

görülmektedir. Burada mekânların yeterliği, görüldüğü gibi daha çok atmosfer ve 

fiziksel yerleĢim-iĢlevsellik boyutlarıyla ele alınmıĢtır. Ġkinci sırada yer alan temizliğin 

kaliteli olarak algılanması ise aslında müĢterinin otelin temizlik hizmetine duyduğu 

güveni ifade etmektedir. Nitekim temizliği sadece gözle görülür ölçütlerle 

değerlendirmek doğru değildir. Bu nedenle otelin temizliğinde algılamanın daha önemli 

olduğu düĢünülmektedir. Daha önce de belirtildiği gibi, Uygulama Oteli eski bir oteldir 

ve yöneticiler buna bağlı bazı sorunları dile getirmiĢlerdir. Örneğin:  

 

“Fiziksel olanaklarımız eskimeye başladı, ama biz de düzenlemeyi sık 

değiştirerek eldeki imkânlarla en iyisini sunmaya çalışıyoruz” (Y6) 

 

“Beş yıldızlı otel kalitesi neyi gerektiriyorsa onu sunmamız gerek” (Y12) 
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“Malzemelerimiz ve mobilyalarımız eskimeye başladı. Ama önemli olan yeni 

değil, temiz olması” (Y9) 

 

“Yemek salonu ile mutfak arasında bir kat var, bu da gecikmeye ve başka 

sorunlara neden oluyor.” (Y13) 

 

ġehir merkezine çok yakın olduğundan, Uygulama Oteli‟nin çevresine bağlı özellikler 

de önem kazanmaktadır. Bu konuda bir yöneticinin görüĢü Ģu Ģekildedir:  

 

 “Çevremiz ferah değil, etraftaki bar ve pavyonların gürültüsü gece rahatsız 

ediyor. Hem de trafik sorunu oluyor” (Y14) 

 

6. soruda müĢterilere hizmetin duyusal boyutu, diğer bir deyiĢle “açık hizmetler”in 

öğrenilmesi amaçlanmaktadır. Bu soruya alınan yanıtların içerik analizi Çizelge 16‟da 

görülebilir.  

 

Çizelge 16. Soru 6:“Müşterileriniz otel hizmetlerini önce beş duyusuyla algılar. Bu 

anlamda hizmetlerinizde öne çıkan unsurlar nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların 

Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

Yiyecek-içecek kalitesi 6               

Yemeklerimiz lezzetlidir / 

Yemeklerimiz beğenilir 

5    X  X  X      X X  

Kahvaltı servisimiz 

beğenilir  

1      X         

Kurumsal standartların 

olması  

5               

Zincir standartlarımızın 

olması tercih sebebidir / 

Zincir avantajları var  

2 X          X     

Markamızın logosu öne 

çıkar   

1     X          

Anadolulu olmamız 

önemlidir / 

Gelenekselliğimiz 

önemlidir 

2     X        X   
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ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

4               

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerimiz çok iyidir / 

Biz daha çok 

çalıĢanlarımızın yakınlığı 

nedeniyle tercih ediliriz / 

Çok lüks değiliz, fizikî 

yetersizliklerimiz var 

ancak sıcaklık sunarız ve 

bunun için bize gelirler / 

Çok yeni olmama 

dezavantajımızı 

sıcaklığımızla kapatırız 

4 X  X X     X       

Temizliğin kaliteli olarak 

algılanması 

3               

Temizlik  

 

3 X      X    X      

Oda / Geceleme 

hizmetinin iyi olması  

2               

Geceleme hizmetimiz 

iyidir / Oda önemlidir 

2        X   X      

Otelin konumu / 

Çevresine bağlı 

özelliklerin iyi olması 

1               

Otelin merkezî olması 1 X              

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

1               

Sessiz, huzurlu bir ortam 

sunmaya çalıĢırız  

1  X              

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

1               

Kahvaltı servisinde 

çalıĢanlarımız müĢterilerin 

güne iyi baĢlamaları 

gerektiğini bilirler 

1      X         

 

6. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 16a. Soru 6: “Müşterileriniz otel hizmetlerini öncelikle beş duyusuyla algılar. 

Bu anlamda hizmetlerinizde öne çıkan unsurlar nelerdir?” Sorusuna Verilen 

Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 Yiyecek-içecek kalitesi 6 

2 Kurumsal standartların olması  5 

3 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  4 

4 Temizliğin kaliteli olarak algılanması  3 

5 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 2 

6 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 
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7 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 

8 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  1 

  

Hizmetin duyusal boyutlarıyla ilgili olarak alınan yanıtlara bakıldığında, ilk sırada 

“yiyecek-içecek kalitesi”nin geldiği görülmektedir. Bu konuda bir yöneticinin görüĢü Ģu 

Ģekildedir:   

 

“Çok lüks bir otel değiliz, fiziksel yetersizliklerimiz de var. Ancak müşterimizin 

bizde aradığı da bunlar değil zaten. Çalışan-müşteri ilişkilerimiz çok iyidir. 

Biz sıcaklık sunarız ve bize bunun için gelirler. Diğer otellerdeki resmiyet ve 

aşırı mesafe bizde yoktur. Bir de yemeklerimiz gerçekten lezzetlidir.” (Y4) 

 

Yöneticiler daha önce olduğu gibi, bu soruda da çalıĢanlara değinmektedir:  

“Eskimiş olmamız bir dezavantaj olsa da, bizde insan unsurunun daha önemli 

olduğunu söyleyebilirim. En önemli gücümüz çalışanlarımızdır. Yeni olmama 

dezavantajımızı sıcaklığımızla kapatırız.” (Y9) 

 

“Kurumsal standartların olması”nın ikinci sırada yer alması, Uygulama Otelinin bir 

zincire ait olması ve markasına bağlı bazı avantajları olmasının önemli görüldüğünü 

göstermektedir. “Oda/geceleme hizmetinin iyi olması”yla ilgili yanıt iki kez dile 

getirilmiĢtir. Bu hizmetin öne çıktığını düĢünen bir yöneticinin açıklaması Ģu Ģekildedir:  

 

“Müşterilerimizin çoğu süreklidir ama kısa süreli konaklar. Bu nedenle en çok 

odalarımızın ön planda olduğunu düşünüyorum” (Y8) 

 

Yöneticilere yöneltilen 7. soruda hizmetin psikolojik bileĢenleri sorgulanmaktadır. Bu 

soruya alınan yanıtların içerik analizi Çizelge 17‟de görülebilir.   

 

Çizelge 17. Soru 7:“Müşterilerinizin kendilerini iyi hissetmeleri  için nelerden 

yararlanırsınız?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

11               
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MüĢteriye ismiyle hitap 

ederiz 

3 X     X        X  

MüĢterinin karĢılanabilir 

her isteğini mutlaka 

karĢılarız  

1 X              

MüĢterilerin 

önemsendiklerini 

hissetmelerini isteriz / Özel 

hissettirmeye çalıĢırız / 

MüĢterilere duygu 

yönetimi uygularız  

4  X    X  X    X    

MüĢterilerin beklentilerine 

odaklanırız  

1  X             

Ayrıntılara ve farklılıklara 

önem veririz  

1    X            

CRM uygulamaları, 

müĢterilerin özel 

hissetmelerini sağlar 

1     X          

MüĢterinin kendini 

evinde gibi hissetmesi / 

Rahat olması 

8               

Evlerinde gibi 

hissetmelerini isteriz / 

Rahat ettirmeye çalıĢırız 

5   X X X  X X       

Misafir olduklarını 

hissettiririz / 

Misafirperverlik gösteririz 

2        X X       

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

5               

ÇalıĢanlarımızın da mutlu 

olmasına ve aidiyet 

duygusunun olmasına 

çalıĢırız, bu çalıĢanlar 

iĢlerini de daha iyi yapar 

1    X           

Uzun süreli istihdama 

önem veririz, hep aynı 

çalıĢanla karĢılaĢmak 

müĢterinin de hoĢuna 

gidiyor / ÇalıĢanlarımızın 

eski olması bir avantajdır 

4    X     X  X  X   

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

4               

Sıcak bir ortam sunarız / 

Yakın iliĢki kurarız 

4   X       X X  X   

Hizmetlerde yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

1               
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MüĢterinin rahat 

hissetmesinde 

malzemelerin önemi 

büyüktür  

1     X          

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

1               

Güleryüzle kendilerini iyi 

hissetmelerini sağlarız  

1              X  

 

7. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 17a. Soru 7: “Müşterilerinizin kendilerini iyi hissetmeleri  için nelerden 

yararlanırsınız?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 11 

2 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 8 

3 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  5 

4 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  4 

5 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 1 

6 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 1 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde kendilerini iyi hissetmeleri için nelerden 

yararlandıkları sorulduğunda, “müĢterinin kendini özel hissetmesi” ile ilgili çabaların 

ilk sırada geldiği görülmüĢtür. Bunu yine yüksek oranla “müĢterinin kendini evinde gibi 

hissetmesi / rahat olması” izlemektedir. Uygulama Oteli‟nin kurucusunun “müşteri 

değil, misafir” anlayıĢının temel hizmet anlayıĢları olduğunu belirten bir yönetici Ģu 

açıklamada bulunmuĢtur:  

 

“Müşterilerimizin kendilerini evlerinde gibi hissetmelerine çalışırız. Zaten 

müşteri değil, misafir diye hitap ederiz, Türk misafirperverliği sunarız... 

Müşterilerimizle aramız gerçekten iyidir. Örneğin sürekli seyahat eden bir 

müşterimiz var, sık sık haberleşiriz. Başka otellerde karşılaştığı sorunları, 

yenilikleri ya da ilginç bulduğu konuları bize yazar, bizim için öneriler getirir. 

Biz müşterimizi ciddiye alırız. Onlar da bunu hisseder. ” (Y8) 

 

Yöneticilerin yanıtlarına genel olarak bakıldığında, müĢterilerin kendilerini iyi 

hissetmelerinde daha çok hizmetin etkileĢim özelliğinden yararlandıkları söylenebilir. 

Bir yöneticinin Ģu açıklaması bu durumu özetlemektedir:   
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“Biz davranışlarımızla müşteriyi iyi hissettirmeye çalışırız. Onlara sıcak bir 

ortam sunarız..” (Y10)  

 

Bazı yöneticiler, uzun süreli istihdam politakasının önemine değinerek bunun müĢteri 

iliĢkilerine katkısını Ģu Ģekilde açıklamaktadır:  

 

“Eski çalışanların avantajlarından yararlanırız. Bizde uzun süreli istihdam 

önemlidir. Çalışanlarımızın hemen hepsi uzun yıllardır buradadır. Bu da 

personelde aidiyet duygusu oluşturuyor. Çalışanların eski olması 

müşterilerimizin de çok hoşuna gidiyor. Her geldiğinde aynı kişiyle 

karşılaşıyor.” (Y4) 

 

Yöneticilere 8. soruda “Hizmetlerde yararlandıkları kolaylaştırıcı ürün ya da 

hizmetlerin neler olduğu” sorulmuĢtur. Yanıtların içerik analizi Çizelge 18‟de 

görülebilir.   

 

Çizelge 18. Soru 8:“Hizmetlerinizin sunumu sırasında yararlanılan kolaylaştırıcı 

ürünler ya da hizmetler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

5               

Ücretsiz kablosuz internet 

eriĢimi  

4  X  X    X  X       

Ġnternet üzerinden 

rezervasyon kolaylığı  

1   X            

Menüdeki yemek 

çeĢitlerinin yeterli olması  

3               

MüĢteriyi ĢaĢırtacak farklı 

menüler oluĢturmaya 

çalıĢırız 

1      X          

Ġsteğe özel yemek 

yapılabilir / MüĢterinin 

yemekte istediği her 

değiĢikliği ya da yeni bir 

yemeği yapmaya çalıĢırız 

2      X       X   
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MüĢteriye küçük 

ikramlar sunulması 

2               

Küçük ikramlar  2   X       X      

Kurumsal standartların 

olması  

2               

ġirket muhasebeleri ile 

sürekli iletiĢimde oluruz  

1     X           

Zincir kartı veririz  1        X        

EtkileĢimli (interaktif) 

hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması  

uygulamalarının olması 

2               

EtkileĢimli televizyon var 

ama daha iyi olmalı / 

Interaktif TV geliĢtirilebilir 

2       X     X    

Basit banket hizmetinin 

Ģölen Ģeklinde yaparız 

1                

Basit banket hizmetini 

Ģölen Ģeklinde yapmaya 

çalıĢırız 

1    X            

Yiyecek-içecek kalitesi 1               

Yemeğin içeriği ile ilgili 

olarak istendiğinde her 

türlü bilgiyi veririz 

1      X          

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

1               

Özel günlerinde çiçek-

çikolata gibi hediyeler 

1          X     

Odalarda bilgi 

kartlarının olması 

1               

Odalarda bilgi kartı sunarız 1           X    

Otel güvenli olarak 

algılanması 

1               

Mekânlarda güvenlikle 

ilgili bilgilendirme yaparız 

1               X 

 

8. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 18a. Soru 8:“Hizmetlerinizin sunumu sırasında yararlanılan kolaylaştırıcı 

ürünler ya da hizmetler nelerdir?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  5 

2 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  3 

3 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 2 

4 Kurumsal standartların olması  2 

5 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  

uygulamalarının olması 

2 

6 Yiyecek-içecek kalitesi 1 
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7 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yaparız 1 

8 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 1 

9 Odalarda bilgi kartlarının sunulması 1 

10 Otel güvenli olarak algılanması 1 

Hizmetlerde yararlanılan kolaylaĢtırıcı ürün ya da hizmetlerle ilgili yanıtların baĢında 

“hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması” gelmektedir. Bunun ardından 

“menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması” gelmektedir.  

 

Teknoloji ve hizmet birbirini yoğun Ģekilde etkileyen iki kavramdır. Yeni 

teknolojilerden yararlanma ile ilgili yanıtların kolaylaĢtırıcılar içinde ilk sırada gelmesi 

olağan bir sonuç olarak görülebilir.  Bu soruda alınan yanıtlara bakıldığında, aslında 

otel sektörü için önemli bir bulguya ulaĢıldığı görülmektedir. Bilindiği gibi, otel sektörü 

için temel varsayımlardan biri, hizmetlerde kiĢiye uyarlama zorluğudur. Bu durum daha 

çok fiziksel boyutta geçerli olsa da, Uygulama Oteli‟nde de örneği görüldüğü gibi, 

temel hizmetlerden biri olan yiyecek-içecek hizmetinde kiĢiye uyarlamanın rahatlıkla 

uygulanabilmesi mümkündür. AĢağıdaki iki açıklama bu konuyla ilgilidir:  

 

“Müşterilerin yemekle ilgili tüm isteklerini karşılamaya çalışırız, yeter ki 

zaman ve malzeme olsun.” (Y6) 

 

“İsteğe özel yemek yapabiliriz. Bizim yemeklerimizde bir değişiklik de olabilir, 

yeni bir yemek de. Tarifini verirlerse deneriz, beğenilirse menüye bile 

koyabiliriz... Fiyatı, yemeğin özelliğine bağlı olur. Menü dışında olduğu için 

farklı değerlendirilir tabii. ” (Y13) 

 

Uygulama Oteli‟nde müĢterilere “küçük ikramlar sunulması”nın oldukça yaygın bir 

uygulama olduğu öğrenilmiĢtir. Ġkramlar için belli standartlar olsa da, müĢterilerin özel 

durumlarına göre durumsal bağlamda da kararlar verilebilmektedir. KolaylaĢtırıcı ürün 

ya da hizmetler arasında “etkileĢimli hizmetler/Interaktif TV” uygulamalarının 

geliĢtirilmesi gerektiği dile getirilmiĢtir. Her ne kadar, yeni teknolojilerle ilgili olsa da, 

baĢlıbaĢına bir hizmet türü olarak ele alınabileceğinden ayrı değerlendirilmiĢtir.  

 

Uygulama Oteli yöneticilerine yöneltilen son üç soru, hizmet dağıtımı ile ilgili temel 

faktörlerin araĢtırıldığı sorulardır. Bunlardan ilki olan “Otelinizdeki hizmetlerin yerine 



 

 

 

161 

getirilmesinde çalışanlar nasıl bir rol oynamaktadır?” sorusuna alınan yanıtların içerik 

analizi aĢağıda sunulmaktadır.  

 

Çizelge 19. Soru 9:“Otelinizdeki hizmetlerin yerine getirilmesinde çalışanlar nasıl bir 

rol oynamaktadır?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

14               

ÇalıĢanların iĢ becerileri 

iyi olmalı / ĠĢlerinde iyi 

olmalılar / Teknik 

altyapıları iyi olmalı 

3  X       X   X   

ĠletiĢim becerileri çok 

önemli  / Bizim iĢimiz 

insanla, müĢteriyle 

konuĢmasını bilmeli / 

Güzel konuĢabilmeliler 

3       X  X        X   

Özellikle müĢteriyle 

karĢılaĢan çalıĢanların dıĢ 

görünümleri iyi olmalı  

1     X          

MüĢteriyi rahatlatmaları 

gerekir  

1             X    

Hangi bölümde olursa 

olsun iĢinde samimi olmalı 

1           X     

ÇalıĢanlarımız takipçi 

olmalı, hafizaları güçlü 

olmalı 

1       X         

ġikâyetleri profesyonel 

biçimde alabilmeli 

(dinleme ve çözümleme 

becerisi olmalı)  

1       X         

Konaklama iĢinin özünü 

iyi bilmeliler / Genel 

olarak otelcilik bilgileri iyi 

olması gerekir 

2       X  X       

Genel kültürleri olmalı  1         X       

Sürekli çözüm üretmeleri 

gerek 

1              X  

ÇalıĢan-müĢteri 

iliĢkilerinin iyi olması  

8               

Tüm çalıĢanlar müĢteriyle 

yakın temastadır / 

MüĢterilerle birebir temas 

kurarız / ÇalıĢanlarımız 

müĢteriyle yakın iliĢki 

kurarlar  

3 X X     X          
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MüĢteri sıcaklık ister ve 

sıcak olup olmadığımızı 

hisseder / Biz aile 

ortamının sıcaklığını 

sunarız / MüĢterilerimiz 

bizi sıcak ve samimi 

olmamız nedeniyle tercih 

eder  

3 X       X      X   

MüĢterimiz bizi tanır biz 

onu tanırız 

1 X               

MüĢteriyle kiĢisel iliĢkiye 

çok önem veririz  

1  X               

Temizliğin kaliteli olarak 

algılanması 

3               

KiĢisel temizlik ve 

hijyenine dikkat etmeli  

2  X            X   

Temizlik ve kiĢisel 

hijyenlerine dikkat 

etmeliler  

1      X          

ÇalıĢanların güleryüzlü 

olması 

2               

MüĢteri güleryüz bekler / 

Güleryüzlü olmaları 

gerekir  

2    X      X       

Kurumsal standartların 

olması  

1               

Kurumsal standartları çok 

iyi bilmeli ama kendi 

katma değeri de olmalı  

1    X            

 

9. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 19a. Soru 9:“Otelinizdeki hizmetlerin yerine getirilmesinde çalışanlar nasıl 

bir rol oynamaktadır?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  14 

2 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması  8 

3 Temizliğin kaliteli olarak algılanması  3 

4 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 2 

5 Kurumsal standartların olması  1 

 

ÇalıĢanların hizmetlerde nasıl bir rol oynadığı sorusuna alınan yanıtların baĢında 

çalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması gelmektedir. Bu madde daha çok 

çalıĢanların teknik iĢ bilgi ve becerilerini kapsamaktadır. AĢağıdaki açıklama, 

Uygulama Otelinin hizmetlerinde çalıĢanların önemine örnek olarak verilebilir:  
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“Biz müşteriye son derece yakın bir oteliz. Eksikliklerimizi de çalışanlarımız 

sayesinde kapatıyoruz. Güleryüz pek çok kapıyı açar, müşterilerimizin bizden 

kaynaklanan ya da kaynaklanmayan tüm memnuniyetsizliklerini gidermede en 

önemli rol çalışanalarımıza düşer. Çalışanların da işlerinde iyi olmaları 

gerekir.” (Y9) 

 

“ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması” maddesini, “müĢteriyle iliĢkilerinin 

iyi olması” izlemektedir. Teknik açıdan yeterli olsa da, çalıĢanların iyi iliĢki kurma 

becerilerinin önemli olduğu düĢünülmektedir. Öte yandan “çalıĢanların güleryüzlü 

olması”nın burada da vurgulanması maddesiyle de bir arada düĢünüldüğünde, 

Uygulama Oteli‟nin müĢteri iliĢkilerine verdiği önemin bir kez daha ortaya konduğu 

görülmektedir.  

 

10. soruda yöneticilere “Hizmetlerinizin müşterilerinize ulaştırılmasında teknolojiyi 

nasıl değerlendiriyorsunuz?” sorusu yöneltilmiĢtir. Alınan yanıtların içerik analizi 

aĢağıda sunulmaktadır.  

 

Çizelge 20 Soru 10: “Hizmetlerinizin müşterilerinize ulaştırılmasında teknolojiyi 

nasıl değerlendiriyorsunuz?” Sorusuna Verilen Yanıtların Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

11               

Hizmetlerimizde en önemli 

faktör teknolojidir / Tüm 

iĢimiz teknolojiyle yürür  

2 X       X          

Kablosuz internet eriĢimi 

güçlendirilmeli  

2 X            X    

Yeni teknolojiler takip 

edilmeli / Otelin 

teknolojisi daha sık 

yenilenmeli / Teknoloji 

önce güncel olmalı / 

Teknolojik olanakların 

iyileĢtirilmesi gerekir 

6    X   X   X  X  X   X  

Pek ön planda gibi 

durmasa da çok önemli, 

sistemin iyi iĢlemesini 

sağlar 

1    X           
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Otelde elektronik 

yönlendirmeler (günlük 

aktiviteler vs.) olsa daha 

iyi olur 

1       X         

EtkileĢimli (interaktif) 

hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması  

8               

Odalardaki interaktif 

sistemin güçlendirilmesi 

gerekir / Daha kapsamlı bir 

interaktif TV sistemi 

gerekli / MüĢteri interaktif 

sistemden tüm bilgileri 

alabilmeli  

4 X       X      X   X  

Ġnteraktif TV‟de eğlenceler 

de olmalı  

2 X            X    

Ġnteraktif TV‟de çocuk 

eğlencesi olmalı 

1            X   

Ġnteraktif TV‟de sanal 

gerçeklik uygulamaları 

olmalı  

1             X    

Kurumsal standartların 

olması  

1               

Teknoloji hizmet 

güvenilirliğini arttırıyor 

1    X           

 

10. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 20a. Soru 10:“Hizmetlerinizin müşterilerinize ulaştırılmasında teknolojiyi 

nasıl değerlendiriyorsunuz?” Sorusuna Verilen Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  11 

2 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  8 

3 Kurumsal standartların olması 1 

 

Teknoloji ile ilgili değerlendirmeleri sorulduğunda Y13 kodlu yönetici kendi 

bölümlerinde “pek yararlanmadıklarını” yanıtını vermiĢtir. Y8 kodlu yönetici ise 

“teknolojiden ziyade insan unsurunun önemli olduğunu” ifade etmiĢtir. Diğer 

yöneticilerin çoğuna göre teknoloji önemlidir ve mevcut teknolojilerinin yenilenmesi 

gerekmektedir. Yöneticilerin teknolojiyi vurgulama yönündeki eğilimleri daha çok iç 

faaliyetlere dönük ya da etkileĢimli hizmetlerde olduğu gibi müĢteriyle yakınlıklarını 

arttırmaya yöneliktir.   
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Yöneticilere yöneltilen son soru “Hizmetlerinizin müşterilere ulaştırılmasında yaşanan 

sorunlar nelerdir? Hem müşterilerinizin şikâyette bulunduğu hem de onların 

göremediği ama sizin farkettiğiniz sorunlar açısından düşününüz” Ģeklindedir. Alınan 

yanıtların içerik analizi Çizelge 21‟dedir.   

 

Çizelge 21. Soru 11: “Hizmetlerinizin müşterilere ulaştırılmasında yaşanan sorunlar 

nelerdir? Hem müşterilerinizin şikâyette bulunduğu hem de onların göremediği ama 

sizin farkettiğiniz sorunlar açısından düşününüz.” Sorusuna Verilen Yanıtların 

Ġçerik Analizi 
Temalar, Kavramlar ve 

Sınıflar 
Sıklık Uzmanların Kodları ve Ġfade Sıklıkları 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 

Hizmetlerin tam 

zamanında yerine 

getirilmesi 

14               

Anlık ekipman arızaları 

oluyor / Ekipman arızaları 

iĢleri yavaĢlatabiliyor  

3  X X           X   

ĠĢ yoğunluğuna göre 

personel eksikliğimiz 

olabiliyor 

1   X             

Fatura gecikmeleri 

olabilyor 

1     X           

Bazen elektrik su 

kesintileri oluyor  

3     X    X   X      

Malzeme tedariki 

gecikebiliyor / Buklet 

malzemelerinde gecikme 

yaĢanabiliyor  

2     X     X      

ÇamaĢırhane hizmeti 

dıĢarıdan alındığından 

bazen gecikmeler oluyor 

(hem müĢteri hem otel 

çamaĢırlarında) 

2        X   X      

Bazı ekipmanlarımızın eski 

olmasına bağlı sorunlar 

yaĢanabiliyor  

1          X     

MüĢterinin istediği doğru 

anlaĢılmlı ve hızla 

yapılmalı, bunu zaman 

zaman sağlayamadığımız 

oluyor  

1           X    

Hizmetlerde yeni 

teknolojilerden 

yararlanılması  

9               
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Teknolojik altyapımız 

güçlendirilirse çok daha iyi 

hizmet verebileceğiz / 

Teknolojik altyapımızda 

bazı yetersizliklerimiz var  

3 X    X           X  

Odada bilgisayara 

bağlanabilen büyük ekran 

LCD TV olmalı  

2 X        X        

Odalarda bilgisayar 

bunulabilir / MüĢterilere 

kısa süreli laptop tahsis 

edilebilir 

2 X       X         

Yazılımlarımız yeterli 

ancak donanım eksiğimiz 

var  

1            X    

Ġnternet eriĢim hızı 

arttırılmalı  

1            X    

MüĢterinin kendini özel 

hissetmesi 

4               

KiĢiye özel hizmette 

sınırları zorlamalıyız  

1 X               

Herkese hitap edememek 

sorun oluyor / Hizmetleri 

esnetmede sınır belirlemek 

çok zor  

2      X    X       

MüĢterinin kiĢisel, 

psikolojik özel durumu 

çalıĢanlarımız tarafından 

bazen algılanmayabiliyor  

1      X          

Hizmetlerde sürekli 

yenilik yapılması  

4               

Rakipleri takip ederek 

hizmet farklılığı 

yaratmamız lazım / Büyük 

ya da küçük sürekli yenilik 

yapılmalı  

2  X        X       

Ürün çeĢitliliği arttırılmalı, 

Yenilikler yapılmalı   

2 X        X        

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili 

yeterliğe sahip olması  

3               

ÇalıĢanların performansı 

arttırılmalı  

1    X            

Bazı müĢteriler güvenlik 

talimâtlarına tepki 

gösterebiliyorlar ancak 

nazikçe ikna ediyoruz  

1              X  

YetiĢmiĢ insan gücü çok 

önemli  

1              X 
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Hizmetlerde yararlanılan 

malzemelerin kaliteli 

olması 

 

3               

Fizikî Ģartlar önemli, biz 

biraz yetersiz kalıyoruz / 

Otelimiz kısmen eskidi / 

Malzemeler otel 

konseptine uygun (yeni) 

olmalı 

3    X     X      X   

Otelin konumu / 

Çevresine bağlı 

özelliklerin iyi olması 

3               

Otopark kapasitemiz 

arttırılmalı yollar çok dolu  

1       X         

Yol üstünde olmamız 

nedeniyle trafik ve gürültü 

sorunu var / Otelin 

konumu hem avantajlı hem 

dezavantajlı  

2        X    X   X  

MüĢteri mekânlarının 

yeterli olması  

2               

Restoran düzeni sık sık 

değiĢmeli, müĢteri bundan 

hoĢlanıyor 

1      X         

Restoran rahat ve sessiz 

olmalı  

1      X         

MüĢteriye konforlu 

ortam sunulması 

2               

Odada otomatik perde 

olmalı  

1 X              

Odada su ısıtıcısı olmalı  1 X               

MüĢterinin kiĢisel 

bilgilerinin otel zinciri 

düzeyinde kayıtlı olması 

2               

Zincir çapında kapsamlı 

bir CRM olmalı  

2     X    X      

Kurumsal standartların 

olması  

2               

Personel otel 

standartlarımızı yanlıĢ 

uygulayabiliyor bazen  

1 X               

Kurumsal standartlarımız 

daha etkili bir Ģekilde 

uygulanmalı   

1      X         

ġirket ve toplantı 

hizmetleri imkanlarının 

olması  

1               

ġirkete özel kahvaltı 

salonu olmalı  

1 X              
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Menüdeki yemek 

çeĢitlerinin yeterli olması  

1               

Çok çeĢit olmasına rağmen 

kahvaltı menümüz yetersiz 

kalabiliyor 

1      X          

MüĢterinin  otelin tüm 

yöneticilerine doğrudan 

ulaĢabilmesi 

2               

MüĢteri istediği 

departmana ulaĢabilmeli  

1       X         

Hepimiz müĢteriye yakın 

olmalıyız  

1             X   

EtkileĢimli (interaktif) 

hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması 

1               

Ġnteraktif sistem 

güçlendirilmeli  

1       X         

Ġngilizce dıĢında yabancı 

dillerin olması 

1 X               

Ġngilizce dıĢında yabancı 

diller olmalı 

1 X               

Oda / Geceleme 

hizmetinin iyi olması 

1                

Daha fazla oda seçeneğinin 

olması 

1 X               

Otel güvenli olarak 

algılanması 

1               

Özellikle oda güvenliğinde 

daha ileri teknolojilerinden 

yararlanmak gerek 

1              X  

 

11. sorunun özet içerik analizi aĢağıda sunulmaktadır.   

 

Çizelge 21a. Soru 11: “Hizmetlerinizin müşterilere ulaştırılmasında yaşanan 

sorunlar nelerdir? Hem müşterilerinizin şikâyette bulunduğu hem de onların 

göremediği ama sizin farkettiğiniz sorunlar açısından düşününüz.” Sorusuna Verilen 

Yanıtların Özet Ġçerik Analizi 
 Sınıflar Sıklık  

1 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi 14 

2 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  9 

3 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 4 

4 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  4 

5 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  3 

6 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 

 

3 

7 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 3 

8 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  2 

9 MüĢteriye konforlu ortam sunulması 2 

10 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 2 

11 Kurumsal standartların olması  2 
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12 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 2 

13 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması  1 

14 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  1 

15 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  1 

16 Ġngilizce dıĢında yabancı dillerin olması  1 

17 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 1  

18 Otel güvenli olarak algılanması 1 

 

 

Uygulama Oteli yöneticilerinin hizmetleriyle ilgili olarak karĢılaĢtıkları sorunların 

baĢında hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesine bağlı sorunların diğerlerinden 

oldukça fazla dile getirildiği görülmektedir. “Hizmetlerin tam zamanında yerine 

getirilmesi” hizmet sektörünün genel bir sorunudur. Yoğun bir dıĢ ve iç çevrede faaliyet 

gösteren otel sektöründe de zamanlama sorunu olması beklenir bir durumdur. Buna 

paralel olarak, yeni teknolojiler konusunun vurgulanmasının da yine hız açısından 

ağırlık kazandığı görülmektedir.  

 

Yöneticiler her ne kadar “müĢterinin kendini özel hissetmesi” yönündeki çabalara önem 

verse de, bu konuda da bazı sorunlarla karĢılaĢmaktadırlar. AĢağıdaki açıklamalar hem 

bu konu hem de müĢteri memnuniyeti konusunda karĢılaĢılan sorunlar için önemli 

görülmektedir:  

 

“Yüzde yüz müşteri memnuniyeti sağlamak çok zor, herkese hitap edememek 

sorun oluyor. Herkesi aynı şekilde mutlu edemeyiz.” (Y9)  

 

“Hizmet sektörü hiç bir zaman dört dörtlük olmaz. Yüzde 85-90 civarında bir 

başarı noktasında çalıştığımızı söyleyebilirim.” (Y6) 

 

Açıklık ve Ģeffaflık anlayıĢı kurumsallaĢma çabasında olan iĢletmelerin önem verdiği 

bir konudur. Gerek bu nedenle, gerek doğrudan iletiĢimin getirdiği üstünlüklerden 

yararlanmak amacıyla “müĢterinin otel iĢletmesinde istediği tüm birim yöneticilerine 

ulaĢması” yönündeki görüĢ de ilginç bir bulgudur.  
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“Müşteri istediği departmana ulaşabilmeli. Departmanlarla ilgili sorunlarını 

kendileriyle halletmeli. Bu işleri geciktirmez, aksine güven ve önemsenme 

duygusu yaratır. Diğer departmanlar da müşteriyle yakınlaşır.” (Y7)  

 

Uygulama Otelinin ait olduğu zincir kapsamında müĢterilere “zincir kartı” verildiği 

öğrenilmiĢtir. Bu kart daha çok indirim ve ikram gibi amaçlara dönük olduğundan, 

bunun kapsamlı bir müĢteri iliĢkileri yönetimi (MĠY) amacıyla kullanılması yönündeki 

görüĢler bulunmaktadır. Mevcut uygulamada, MĠY uygulamasının otel bünyesinde 

yürütüldüğü öğrenilmiĢtir. Buna bağlı olarak “kurumsal standartların olması” da 

vurgulanan diğer maddelerden biridir.  

 

Diğer yanıtlara bakıldığında, yöneticilerin daha önce dile getirdiği aksaklıkların 

yanısıra, hizmet kalitesini arttırmaya yönelik önerilerin de dile getirildiği görülmektedir. 

Uygulama  Oteli‟nin müĢterilerinin %80‟i Türkler‟dir. Özellikle Ġranlı müĢterilerinin 

artmakta olmasına bağlı olarak Ġngilizce dıĢında da yabancı dillerin olması yönündeki 

görüĢ dile getirilmiĢtir. Ayrıca oda türlerinin sayısının artmasının da yararlı olacağı bu 

soruya alınan bir baĢka farklı yanıt olmuĢtur.  

 

5.1.1.5.2. I. Tur Sonuçlarının Değerlendirilmesi 

 

Uygulama Otelinde birinci tur görüĢmeleri sonucunda, otelin hizmet bileĢenleri olarak 

toplam 34 madde elde edilmiĢtir. Çizelge 22‟de bu kavramlar sıralanmaktadır.  

 

Çizelge 22. Ġçerik Analizinin Genel Sonuçları  
 Hizmet BileĢenleri  n Sıklık 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  14 36 

2 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     14 33 

3 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması   14 28 

4 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    14 28 

5 MüĢterilerin kendilerini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 14 20 

6 Temizliğin kaliteli olarak algılanması 14 20 

7 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   14 19 

8 Kurumsal standartların olması    14 18 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi   14 16 

10 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  14 15 

11 Yiyecek-içecek kalitesi  14 15 

12 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  14 11 

13 MüĢteriye konforlu ortam sunulması   14 10 

14 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması   14 10 
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15 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 14 9 

16 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 14 8 

17 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 14 7 

18 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 14 7  

19 Otelin güvenli olarak algılanması 14 6 

20 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 14 6 

21 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 14 5 

22 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 14 5 

23 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması    14 4 

24 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 14 2 

25 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yapılması  14 1 

26 Hediyelik eĢya mağazası 14 1 

27 Günlük aktivitelerin olması   14 1 

28 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 14 1 

29 Sağlık (doktor) hizmeti 14 1 

30 Sauna ve Türk hamamı 14 1 

31 Odada bilgi kartlarının olması  14 1 

32 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 14 1 

33 Ġngilizce dıĢında yabancı diller 14 1 

34 Ziyafetlerde fotoğraf/video hizmetinin olması  14 1 

 

 

5.1.1.6. II. Tur AĢaması 

 

Delphi sürecinin birinci turu sonucunda elde edilen 34 hizmet bileĢeni, kapalı uçlu 

sorulardan oluĢan yapılandırılmıĢ bir soru formu haline getirilmiĢtir (EK 2). Ġkinci tura 

baĢlarken, yöneticilere bu 34 maddenin nasıl elde edildiği açıklanmıĢtır. Yöneticilerden 

her maddeyi Ģu iki açıdan değerlendirmeleri istenmiĢtir:  

 

 Maddelerin ifade biçimlerini göz önüne alarak düĢüncelerine uygunluğu 

açısından değerlendirmeleri ve bu konuda varsa görüĢ ve önerilerini bildirmeleri 

istenmiĢtir. Yöneticilerin bu konudaki görüĢleri görüĢme formunda not olarak 

kaydedilmiĢtir.  

 Maddeleri ikinci olarak Uygulama Oteli hizmetleri içinde taĢıdıkları önem 

açısından değerlendirmeleri istenmiĢtir. Bu değerlendirme için “1=Hiç Önemli 

Değil” ile “6=Çok Önemli” arasında bir puan vermeleri gerektiği belirtilmiĢtir. 

Söz konusu hizmet sektörü ve sınırsız beklentiler olduğunda, Ģüphesiz tüm 

hizmet bileĢenleri çok önemli bulunabilir. Ancak burada yöneticilerden özellikle 

“hassas” bir değerlendirme yaparak hizmet önceliklerini düĢünmeleri dikkate 

almaları istenmiĢtir. 
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Bu tur için hazırlanan soru formu ayrıca akademik uzmanlara da anket olarak 

uygulanmıĢtır (EK 3). Akademik uzmanlara 34 maddenin nasıl elde edildiği ve 

çalıĢmanın amacı açıkladıktan sonra, maddelerin beĢ yıldızlı bir Ģehir oteli hizmeti 

içindeki önemini değerlendirmeleri istenmiĢtir. Akademik uzmanlardan ayrıca 34 

maddenin terminolojik uygunluğu ile ilgili görüĢlerini belirtmeleri de istenmiĢtir. 10 

Mart-11 Mayıs 2009 tarihleri arasında devam eden ikinci turda Uygulama Oteli 

yöneticileriyle yapılan görüĢmeler ortalama 30 dakika sürmüĢtür. Ġzleyen kısımda ikinci 

turun değerlendirmesine yer verilmektedir.  

 

5.1.1.6.1. II. Tur Sonuçlarının Değerlendirilmesi 

 

Ġkinci turda Uygulama Oteli yöneticilerinden ve akademik uzmanlardan elde edilen 

verilerin analizi birbirinden bağımsız olarak yapılmıĢtır. Ancak analizde aynı 

yöntemden yararlanılmıĢtır. Önce maddelerin dağılımını ortaya koymak için aritmetik 

ortalama ve standart sapma hesapları yapılmıĢtır. Bunun ardından 34 hizmet bileĢeniyle 

ilgili olarak yöneticilerin ve akademik uzmanların kendi içinde uzlaĢmaya varıp 

varmadığının görülebilmesi için Kendall‟s W testinden yararlanılmıĢtır.  

 

Daha önce belirtildiği gibi, Delphi çalıĢmalarında maddelerin standart sapma değerleri, 

grup içinde “uzlaĢma aramak” amacıyla yararlanıldığında, yanlıĢ sonuca 

götürebilmektedir (Schmidt, 1997, s.767). Bu çalıĢmada da, standart sapma değerleri 

uzlaĢma ölçüsü olarak değil, sadece “değerin ortalamadan ne kadar uzakta olduğunu” 

(Erdoğan, 1998, s.126) görmek amacıyla sunulmaktadır. Ġkinci turda Uygulama Oteli 

yöneticileri arasında uzlaĢma durumunu görmek için yapılan Kendall‟s W testi 

yapılmıĢtır. Test sonuçları aĢağıdaki çizelgede görülebilir.  

 

Çizelge 23. Ġkinci Turda Uygulama Oteli Yöneticileri Arasında UzlaĢma Durumu 
n 14 

Kendall’s W ,552 

p ,000 

 

Kendall‟s W testinin anlamlılık düzeyine bakıldığında, yöneticiler arasında uzlaĢma 

sağlandığı görülmektedir (p=,000). “W değeri”ne bakıldığında Schmidt‟in (1997) 

önerisine göre, uzlaĢmanın düzeyi “orta derecede”dir (W=,552).  
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Çizelge 24. Ġkinci Turda Akademik Uzmanlar Arasında UzlaĢma Durumu 
n 8 

Kendall’s W ,626 

p ,000 

 

Yukarıdaki çizelgede görüldüğü gibi, akademik uzmanlardan elde edilen verilerde de 

uzlaĢma sağlanmıĢtır (p=,000) ve bu uzlaĢmanın “orta ile yüksek düzey arası”nda 

olduğu görülmektedir (W=,626). Gruplar içinde uzlaĢma sağlandığı görüldükten sonra,  

ikinci turda Uygulama Oteli yöneticilerinin hizmet bileĢenleriyle ilgili 

değerlendirmeleri Çizelge 25‟de sunulmaktadır.  

 

Uygulama Oteli yöneticilerinin hizmet bileĢenleriyle ilgili değerlendirmelerine göre, en 

yüksek değeri alan madde “müĢterinin kendini özel hissetmesi”dir (Ortalama=5,85). Ġlk 

turda nispeten daha az dile getirilen “Temizliğin kaliteli olarak algılanması 

(Sıklık=20)”, bu turda ikinci sırada yer almaktadır. 

 

Çizelge 25. Ġkinci Turda Uygulama Oteli Yöneticilerinden Elde Edilen Yanıtların 

Değerlendirilmesi 
 Hizmet BileĢenleri n Ort. 

 

St.Sap. 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  14 5,85 ,36 

2 Temizliğin kaliteli olarak algılanması   14 5,78 ,42 

3 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması  14 5,64 ,52 

4 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  14 5,57 ,52 

5 Yiyecek-içecek kalitesi 14 5,57 ,52 

6 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması 14 5,50 ,51 

7 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması    14 5,50 ,67 

8 Hizmeti fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu  14 5,50 ,65 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi  14 5,42 ,64 

10 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uyg.olması   14 5,42 ,68 

11 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânları   14 5,35 ,74 

12 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması  14 5,35 ,74 

13 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  14 5,35 ,74 

14 Otelin güvenli olarak algılanması  14 5,35 ,64 

15 Kurumsal standartların olması  14 5,28 ,61 

16 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  14 5,21 ,80 

17 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması  14 5,01 ,53 

18 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması  14 5,21 ,57 

19 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  14 5,14 ,77 

20 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  14 5,14 ,53 

21 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması  14 5,07 ,61 

22 MüĢteriye konforlu ortam sunulması  14 5,07 ,61 

23 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 14 4,92 ,73 
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24 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 14 4,50 ,94 

25 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi   14 4,21 1,12 

26 Ziyafetlerde fotoğraf/video hizmetinin olması  14 4,07 1,07 

27 Sağlık (doktor) hizmeti 14 3,64 1,33 

28 Günlük aktivitelerin olması   14 3,57 ,85 

29 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yapılması 14 3,50 ,94 

30 Sauna ve Türk hamamı 14 3,42 ,93 

31 Ġngilizce dıĢında yabancı diller 14 3,42 1,39 

32 Hediyelik eĢya mağazası 14 3,14 ,86 

33 Odada bilgi kartlarının olması   14 3,07 ,82 

34 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 14 3,00 1,03 

 

Ġlk sıralarda yer alan maddelere bakıldığında yine çoğunun müĢteri ile iliĢkilerle ilgili 

maddeler olduğu görülmektedir. Bu durumun, ilk turda elde edilen bulgularla büyük 

ölçüde tutarlı olduğu söylenebilir. Son sırada yer alan maddelere bakıldığında, bunların 

ilk turda oldukça az dile getirilen maddelerle ilgili olduğu görülmektedir. 

 

Hatırlanacağı gibi, 6‟lı tip Likert ölçeğinden yararlanılmasının nedeni, hizmet 

bileĢenlerini birincil (1-3 arası değer alanlar) ve ikincil (4-6 arası değer alanlar) olarak 

değerlendirmekti. Buna göre hizmet bileĢenlerinin büyük kısmının (1-26.maddeler) 

birincil nitelikli olmasına karĢın son sekiz maddenin (27-34. maddeler) ikincil nitelikli 

olduğu söylenebilir.   

 

Çizelge 26. Ġkinci Turda Akademik Uzmanlardan Elde Edilen Yanıtların 

Değerlendirilmesi 
 Hizmet BileĢenleri  n 

N 

Ort.  St.Sap. 

1 Temizliğin kaliteli olarak algılanması 8 5,75 ,46 

2 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi   8 5,50 ,53 

3 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 8 5,37 ,74 

4 Otelin güvenli olarak algılanması 8 5,37 ,51 

5 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması   8 5,25 1,03 

6 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 8 5,25 ,70 

7 Yiyecek-içecek kalitesi  8 5,12 ,99 

8 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 8 5,12 ,99 

9 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması   8 5,00 1,30 

10 MüĢteriye konforlu ortam sunulması   8 5,00 ,75 

11 Kurumsal standartların olması    8 5,00 ,75 

12 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   8 4,87 ,64 

13 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması  8 4,87 ,99 

14 MüĢterilerin kendilerini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 8 4,75 1,03 

15 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 8 4,75 ,70 

16 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 8 4,75 ,88 
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17 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 8 4,75 ,70 

18 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    8 4,62 ,91 

19 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  8 4,25 1,03 

20 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 8 4,25 ,70 

21 Sauna ve Türk hamamı 8 4,25 1,28 

22 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 8 3,87 1,45 

23 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması  8 3,87 ,99 

24 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     8 3,75 1,03 

25 Ġngilizce dıĢında yabancı diller 8 3,62 1,18 

26 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının 

olması 

8 3,37 1,06 

27 Günlük aktivitelerin olması   8 3,25 1,03 

28 Sağlık (doktor) hizmeti  8 3,12 ,64 

29 Ziyafetlerde fotoğraf/video hizmetinin olması  8 2,87 ,83 

30 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması    8 2,62 ,74 

31 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 8 2,62 ,91 

32 Odada bilgi kartlarının olması  8 2,62 ,51 

33 Hediyelik eĢya mağazası 8 2,50 1,06 

34 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yapılması 8 2,50 ,53 

 

Ġkinci turda akademik uzmanların hizmet bileĢeni ile ilgili değerlendirmelerine 

bakıldığında ilk sırada “temizliğin kaliteli olarak algılanması” gelmektedir 

(Ortalama=5,75). Sıralamanın baĢında yer alan diğer maddelere bakıldığında, hizmetin 

daha çok “teknik” özelliklerinin öne çıktığı görülmektedir. Madde sıralamasına 

bakıldığında, son sıralardaki maddelerle ilgili olarak yöneticilerle benzerlik gösterdiği 

görülmektedir. Ancak hizmet bileĢenlerinin birincil ve ikincil nitelikli olarak 

ayrılmasına bakıldığında, yöneticilerden önemli bir farklılık olduğu görülmektedir.  

 

Akademik uzmanların görüĢlerinden elde edilen sonuçlara göre 1-21. maddeler birincil, 

22-34. maddeler ikincil niteliklidir. Bu durum ile ilk sırada yer alan maddelerin otelin 

teknik özellikleri ağırlıklı olmasıyla tutarlılık taĢıdığı söylenebilir. Buna göre akademik 

uzmanların, otel iĢletmesi öncelikle varoluĢ amacının gerektirdiği hizmet bileĢenlerine 

daha çok önem vermesi gerektiğini düĢündüklerini söylemek mümkündür.  

 

5.1.1.6.2. II. Turda Verilerin Ġndirgenmesi  

 

Delphi çalıĢmasının ilk turunda elde edilen 34 maddenin tamamı ikinci tura alınmıĢtır. 

Üçüncü tura geçmeden önce verilerin indirgenerek, önem düzeyi daha yüksek olan 

maddelere ulaĢılmasına karar verilmiĢtir. Delphi çalıĢmaları sonucunda, yapılacak 
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sıralama ile ortalama 20-23 civarında maddeye ulaĢılması yeterli görülmektedir (Okoli 

ve Pawlowski, 2004, s.23). Bu doğrultuda, “önem düzeyi daha yüksek” olan ve üzerinde 

daha çok uzlaĢma sağlanan maddelerin belirlenmesi uygun görülmüĢtür.  

 

Alanyazına bakıldığında, veri indirgeme için kesin bir yöntem bulunmamakla birlikte, 

daha çok yargısal kararlarla hareket edildiği görülmektedir. Bunun nedeni araĢtırma 

amacına, ilk turda sorulan soruların niteliğine, uzman sayısı ve homojenliğine kadar çok 

çeĢitli olabilir. Bu çalıĢmada da öncelikle her iki uzman grubundan elde edilen verilerin 

sıralaması dikkate alınmıĢtır. 34 maddenin ortalama sıralamasına göre baĢtan %75‟inin 

alınmasıyla yaklaĢık olarak 24-25 maddeye ulaĢılmasına karar verilmiĢtir. Diğer bir 

deyiĢle, 34 maddenin daha düĢük değerler alan birinci çeyreğinin (%25) çıkarılması 

uygun görülmüĢtür.   

 

34 sayısının %50‟si tam olarak belirlenebilirken, %25‟i, 8,5‟a karĢılık gelmektedir. Bu 

sonuç, sıralamada aranan değerin sondan 8. ile 9. değerler arasında olduğunu 

göstermektedir (Çizelge 27). Sıralamanın baĢından bakıldığında ise aranan değer 26. ile 

27. değerler arasında kalmaktadır. Burada doğrudan 26.sıradaki değerin %25‟lik dilimin 

referans noktası olarak alınması söz konusu değildir. Çünkü 26.değerin %25‟lik dilimin 

içinde mi, dıĢında mı kalacağı belli değildir. Bu durumda, %25‟lik dilimin hangi 

ortalama değerinde baĢladığını kesin olarak belirlemek gerekmektedir.  

 

Çizelge 27. Otuzdört Maddenin Birinci Çeyrek Aralığı 
%50                                                                                     %25 ? 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 

 

34 maddelik sıralamadan çıkarılacak olan %25‟e karĢılık gelen değerin belirlenmesinde 

“interpolasyon” yönteminden yararlanılmıĢtır. Interpolasyon, elde var olan (bilinen) 

değer noktalarından yola çıkarak, farklı bir yerde ve değeri bilinmeyen bir diğer 

noktadaki olası değeri bulmaya yarayan yöntemlerin genel adıdır 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nterpolasyon). Bu çalıĢmada aĢağıdaki interpolasyon 

hesaplama yöntemi kullanılmıĢtır:  
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Çizelge 28. Interpolasyon Hesaplama Yöntemi  
  

 

         (n - 1)p = i + f 

 

n: Madde sayısı  

p: Aranan yüzde rakamının 100‟e oranı 

i:  (n – 1)p sonucunda çıkan tam sayı 

f: (n – 1)p sonucunda çıkan kesirli sayı 

f  =  0  ise    Aranan değer  =  xi + 1 

f  > 0   ise    Aranan değer  =  xi + 1 + f (xi + 2 – xi + 1) 

** Maddeler azdan çoğa sıralanmıĢ olmalıdır  

 (http://www.resacorp.com/method_5.htm) 

Yukarıdaki hesaplamanın ön koĢulu maddelerin değerlerine göre düĢükten yükseğe 

doğru sıralanmıĢ olmasıdır. Diğer bir deyiĢle, sıralamada düĢük değerden baĢlayarak 

yüzde değerlerinin belirlenmesine dayalıdır. Bu nedenle maddele değerlendirmeleri 

düĢükten yükseğe ele alınacaktır. Bu doğrultuda interpolasyon hesabı Ģu Ģekilde 

yapılmıĢtır:  

n  =  34  

f  =  0,25 

(n – 1)p  =  (34 – 1) . 0,25 =  8,25  

8,25  =  i + f  =  8  +  0,25  

f değeri (25) > 0 olduğundan yararlanılacak olan formül Ģudur:    xi + 1 + f (xi + 2 – xi + 1)  

Bu formülde gerekli değerler Ģunlardır:  

   xi   =   27. sırayı ifade ettiğinden; 

xi + 1  =  26. sıradaki değerdir  =  4,07  

xi + 2  =  25. sıradaki değerdir  =  4,21  

Buna göre sıralamada %25‟e karĢılık gelen yüzde değeri:  

 = 4,07 + 0,25 (4,21 –  4,07)  =  4,07  +  0,035  =  4,105.  

 

 

Yukarıdaki hesaplamaya göre, Uygulama Oteli yöneticilerinin görüĢlerine göre 

sıralanan maddeler içinde ortalaması 4,105‟in altında olan maddeler çıkarılacaktır. Buna 

göre 26. ve 34. maddeler çıkarılırken, elde 1ile 25 arasındaki madde kalacaktır. 

Akademik uzmanların veri sıralamasına göre yapılan hesaplama ise Ģu Ģekildedir:  

http://www.resacorp.com/method_5.htm
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n  =  34  

f  =  0,25 

(n – 1)p  =  (34 – 1) . 0,25 =  8,25  

8,25  =  i + f  =  8  +  0,25  

f değeri (25) > 0 olduğundan yararlanılacak olan formül Ģudur: xi + 1 + f (xi + 2 – xi + 1)  

Bu formülde gerekli değerler Ģunlardır:  

    xi   =   27. sırayı ifade ettiğinden; 

xi + 1  =  26. sıradaki değerdir  =  3,37  

xi + 2  =  25. sıradaki değerdir  =  3,62 

Buna göre sıralamada %25‟e karĢılık gelen yüzde değeri:  

 =  3,37  + 0,25 (3,62  –  3,37)  =  3,37  +  0,0625  =  3,4325.  

 

Akademik uzmanların görüĢlerine göre yapılan sıralamada 3,4325‟in altındaki 

ortalamaları alan maddelerin çıkarılması gerektiği görülmektedir. Buna göre,  26 ile 34. 

maddeler çıkarıldığında, 1 ile 25. maddeler elde kalacaktır.  

 

Uygulama Oteli yöneticileri ile akademik uzmanların 34 maddeyle ilgili 

değerlendirmeleri sıralandığında, büyük oranda benzerlik bulunmaktadır. Maddelerin 

amacıyla yapılan yukarıdaki iĢlemlerden sonra, her iki grupta da 1-25. maddenin 

ortalama sıralamasının ilk %75‟lik dilimine girdiği görülmektedir.  

 

Çizelge 29. Uygulama Oteli Yöneticileri ile Akademik Uzmanların GörüĢlerine 

Göre Yapılan Sıralamada UyuĢmazlık Durumu 

 

UyuĢmazlığın Saptandığı Maddeler 

Uyg. Oteli 

Yöneticilerinin 

GörüĢlerinden 

OluĢturulan 25 Madde 

Ġçindeki Yeri 

Akademik Uzm.nın 

GörüĢlerinden 

OluĢturulan 25 Madde 

Ġçindeki Yeri 

EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması  

Ġçerde  DıĢarda  

ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması  Ġçerde  DıĢarda  

Sauna ve Türk hamamı DıĢarda  Ġçerde  

Ġngilizce dıĢında yabancı diller DıĢarda   Ġçerde 
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Maddeler incelendiğinde, iki uzman grubunun ilk 25 maddesiyle ilgili olarak aĢağıdaki 

maddelerde uyuĢmazlık olduğu saptanmıĢtır. Bu uyuĢmazlığın çözülerek üçüncü turda 

kullanılacak olan soru formunda hangi 25 maddenin kullanılacağının  velirlenebilmesi 

için, araĢtırmanın amaçları dikkate alınmıĢtır. Bu araĢtırmada belli bir otelde hizmet 

tasarım sürecinde katılımcılık konusu araĢtırılmaktadır. Buna göre, Uygulama Oteli‟nin 

özelliklerinin dikkate alınması yararlı olacaktır. Akademik uzmanlara verilen ön bilgide, 

Uygulama Oteli‟nin beĢ yıldızlı bir Ģehir oteli olduğu bilgisi verilmiĢtir. Akademik 

uzmanların görüĢlerine bakıldığında da, kuramsal açıdan beĢ yıldızlı bir otel 

iĢletmesinde öne çıkacağı düĢünülen temel hizmet bileĢenlerinin öne çıktığı 

görülmektedir. Daha önce bahsedildiği gibi, Uygulama Oteli Ankara‟da faaliyet 

göstermektedir, müĢterilerinin yaklaĢık yüzde 80‟i Türk‟tür ve çoğunlukla iĢ amaçlı 

seyahat eden kiĢilerdir. 

 

Bu faktörler dikkate alındığında, sürekli ve sık seyahat eden, biliĢim teknolojilerinden 

yararlandığı düĢünülen iĢ amaçlı seyahat eden müĢteriler için “EtkileĢimli (interaktif) 

hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması” ve “ġirket ve toplantı hizmetleri 

imkanlarının olması” maddelerinin 25 madde içinde yer alması uygun görülmüĢtür.  

 

Uygulama Oteli‟nin müĢterilerinin büyük kısmının otelden kısa süreli konaklama 

amacıyla yararlanması, gününün büyük kısmını otel dıĢında geçirmesi göz önüne 

alındığında “sauna ve Türk hamamı”nın 25 maddenin dıĢında kalmasına karar 

verilmiĢtir. MüĢterilerin ağırlıkla Türkler‟den oluĢması ve yapılan görüĢmelerde de 

Uygulama Oteli yöneticilerinin neredeyse tüm yanıtlarını Türk müĢteriler üzerinden 

yapması dikkate alındığında “Ġngilizce dıĢındaki yabancı diller” maddesi de 25 madde 

içine dahil edilmemiĢtir. Bu durumda, bir anlamda, Uygulama Oteli yöneticilerinin 

görüĢlerine göre yapılan sıralamadan elde edilen 25 madde, üçüncü turda oluĢturulacak 

soru formuna aynen aktarılmıĢ olmaktadır.   

 

5.1.1.7. III. Tur AĢaması  

 

Ġkinci tur değerlendirmeleri sonucunda elde edilen 25 maddeden oluĢan soru formu bir 

kez daha Uygulama Oteli yöneticilerinin ve akademik uzmanların görüĢlerine 
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sunulmuĢtur (EK 4-5). Soru formu bu turda da Uygulama Oteli yöneticilerine 

araĢtırmacı tarafından yüzyüze görüĢme yöntemi ile uygulanmıĢtır. Akademik 

uzmanlara ise elden ya da e-posta aracılığı ile ulaĢtırılarak anket Ģeklinde uygulanmıĢtır. 

Üçüncü tur uygulamaları 06 Haziran-22 Haziran 2009 tarihleri arasında 

tamamlanmıĢtır.  

 

5.1.1.7.1. III.Tur Sonuçlarının Değerlendirilmesi  

 

Uygulama Oteli yöneticileri ile üçüncü turda yapılan görüĢmelerden elde edilen 

verilerde önce uyuĢmazlık için Kendall‟s W testi yapılmıĢtır.  

 

Çizelge 30. Üçüncü Turda Uygulama Oteli Yöneticileri Arasında UzlaĢma Durumu 
n 14 

Kendall’s W ,235 

p ,000 

 

Kendall‟s W testi, yöneticilerin üçüncü turda grup içinde uzlaĢma sağladığını 

göstermektedir (p=,000). Ancak bu kez Schmidt‟in (1997, s.767) önerisine göre ikinci 

tura oranla daha zayıf bir uzlaĢma sağlanmıĢtır (W=,235). Daha önce de belirtildiği gibi, 

Uygulama Oteli yöneticileri, otel hizmetini oldukça farklı uzmanlık bakıĢaçılarıyla ele 

alan kiĢilerdir. Üçüncü turun daha odaklanmıĢ sorularla yürütüldüğü ve grubun 

heterojen özelliği dikkate alındığında, yine Schmidt (1997)‟in görüĢüne göre, W 

değerinin düĢük olması normal kabul edilebilir.  

 

Çizelge 31. Üçüncü Turda Akademik Uzmanlar Arasında UzlaĢma Durumu 

n 8 

Kendall’s W ,409 

p ,000 

 

Akademik uzmanlardan elde edilen veriler Kendall‟s W testi ile analiz edildiğinde, grup 

içinde uzlaĢma sağlandığı (p=,000) ve bu uzlaĢmanın ikinci tura oranla daha zayıf 

olduğu görülmektedir. Bu durum, yine farklı uzmanlık alanlarının daha odaklanmıĢ 

sorularla karĢılaĢmasına bağlanarak normal kabul edilebilir.  
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Yukarıdaki değerlendirmelerde görüldüğü gibi, üçüncü turda da uzman grupları içinde 

uzlaĢma sağlanmıĢtır. Uzman gruplarından elde edilen bulgular ve değerlendirmeler 

sırasıyla aĢağıda sunulmaktadır.  

 

Uygulama Otelinin yöneticileriyle yapılan üçüncü tur görüĢmelerinden elde edilen 

bulgulara bakıldığında, “müĢterinin kendini özel hissetmesi” ve “temizliğin kaliteli 

olarak algılanması” maddelerinin, ikinci turdaki gibi yine ilk iki sırada olduğu 

görülmektedir. Ġkinci turla karĢılaĢtırıldığında ilk beĢ sırada yer alan maddeler yine ilk 

beĢ içinde kalmıĢtır. Diğer yandan bazı maddeler üst sıralara çıkarken bazıları da alt 

sıralara kaymıĢtır. 

 

Çizelge 32. Üçüncü Turda Uygulama Oteli Yöneticilerinden Elde Edilen Yanıtların 

Değerlendirilmesi 

 
 Hizmet BileĢenleri n Ort. St.Sap. 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  14 5,90 ,26 

2 Temizliğin kaliteli olarak algılanması   14 5,78 ,42 

3 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  14 5,78 ,42 

4 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 14 5,78 ,57 

5 Yiyecek-içecek kalitesi 14 5,78 ,57 

6 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması 14 5,64 ,49 

7 MüĢteriye konforlu ortam sunulması 14 5,57 ,64 

8 Otelin güvenli olarak algılanması  14 5,57 ,64 

9 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  

 

14 5,50 ,65 

10 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması 14 5,50 ,51 

11 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması  14 5,42 ,93 

12 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi 14 5,37 ,63 

13 Hizmeti fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu 14 5,35 1,00 

14 Kurumsal standartların olması 14 5,28 1,06 

15 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 14 5,21 ,80 

16 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 14 5,21 ,80 

17 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 14 5,21 ,80 

18 MüĢteri mekânlarının yeterli olması 14 5,21 ,69 

19 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânlarının olması  14 5,14 ,86 

20 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 14 5,14 1,02 

21 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 14 5,07 ,82 

22 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 14 5,07 1,14 

23 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması   14 4,92 ,82 

24 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 14 4,85 1,09 

25 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi   14 3,85 1,09 
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Örneğin “müĢteriye küçük ikramlar sunulması,” “hizmetlerde sürekli yenilik 

yapılması,” “çalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması,” “müĢteriye konforlu 

ortam sunulması,” “müĢteri mekânlarının yeterli olması,” “otelin konumu/çevresine 

bağlı özelliklerin iyi olması” maddeleri üst sıralara çıkarken, “hizmetlerin tam 

zamanında yerine getirilmesi,” “menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması,” 

“hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması,” “oda/geceleme hizmetinin iyi 

olması,” “etkileĢimli (interaktif) hizmetler/interaktif TV uygulamalarının olması” 

maddeleri de alt sıralara kaymıĢtır.  

 

Çizelge 33. Üçüncü Turda Akademik Uzmanlardan Elde Edilen Yanıtların 

Değerlendirilmesi 
 Hizmet BileĢenleri  n 

N 

Ort. St.Sa

p. 1 Temizliğin kaliteli olarak algılanması 8 5,62 ,51 

2 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 8 5,62 ,51 

3 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 8 5,50 ,53 

4 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması   8 5,37 ,51 

5 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi   8 5,37 ,74 

6 Kurumsal standartların olması    8 5,25 ,46 

7 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 8 5,25 ,70 

8 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması   8 5,25 ,70 

9 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 8 5,25 ,70 

10 Otelin güvenli olarak algılanması 8 5,25 ,88 

11 Yiyecek-içecek kalitesi 8 5,12 ,64 

12 MüĢterilerin kendilerini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 8 4,87 1,12 

13 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     8 4,75 1,03 

14 MüĢterinin kendini özel hissetmesi 8 4,75 ,70 

15 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   8 4,62 ,74 

16 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 8 4,62 ,51 

17 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 8 4,50 ,75 

18 MüĢteriye konforlu ortam sunulması   8 4,50 ,92 

19 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 8 4,50 ,92 

20 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    8 4,37 1,06 

21 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 8 4,25 ,88 

22 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 8 4,00 1,30 

23 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  8 3,87 1,12 

24 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânlarının olması 8 3,75 1,16 

25 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 8 3,62 1,40 

 

Akademik uzmanlardan elde edilen veriler incelendiğinde, “temizliğin kaliteli olarak 

algılanması”, ikinci turda olduğu gibi ilk sırada gelmektedir. Ancak “çalıĢanların 

güleryüzlü olması” ikinci turun aksine burada ikinci sırada yer almıĢtır. Bunun dıĢında, 
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sıralamadaki yerleri değiĢse de, genel dağılıma bakıldığında, otel hizmetinin “teknik” 

altyapısıyla ilgili bileĢenlere burada da daha çok önem verildiği söylenebilir.  

 

5.1.1.7. 2. III. Turda UzlaĢmanın Değerlendirilmesi  

 

Delphi sürecinin ikinci ve üçündü turunda uzman grupların 25 maddeyle ilgili olarak 

görüĢlerinin tutarlı olup olmadığını görebilmek için Wilcoxon testinden yararlanılması 

uygun görülmüĢtür. Ġkinci turda ve üçüncü turda ilgili 25 maddeyle ilgili olarak 

Wilcoxon test sonuçları aĢağıdaki çizelgelerde görülmektedir.  

 

Çizelge 34. Ġki Tur Arasında Uygulama Oteli Yöneticilerinin GörüĢlerinin  

Tutarlığının Ġncelenmesi 

 
Z p 

Ġkinci Tur ve 

Üçüncü 

Turda ilgili 

25 madde  

 

-409 

 

,683 

 

Çizelge 35. Ġki Tur Arasında Akademik Uzmanların GörüĢlerinin  

Tutarlığının Ġncelenmesi 
 

 

 

Ġkinci tur ve üçüncü tur uygulamaları arasında Uygulama Oteli yöneticilerinin görüĢleri 

arasında anlamlı bir farklılık olmadığı saptanmıĢtır (p = ,683>,05). Aynı Ģekilde, 

akademik uzmanların görüĢleri arasında da anlamlı bir farklılık bulunamaktadır 

(p=,362>,05) arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Bu durumda uzman 

grupların kendi içlerinde 25 madde üzerinde uzlaĢtığı söylenebilir. Bu noktada delphi 

çalıĢmasının sonlandırılmasına karar verilmiĢtir. Bu çalıĢmada elde edilen 25 madde, 

araĢtırmanın müĢterilerde kullanılacak soru formunun ana değiĢkenleri olarak 

belirlenmiĢtir. Ġzleyen bölümde nical araĢtırma süreciyle ilgili ayrıntılara yer 

verilmektedir.  

 
Z p 

Ġkinci Tur ve 

Üçüncü 

Turda ilgili 

25 madde  

 

-911 

 

,362 
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5.1.2. Nicel Veri Toplama Süreci  

 

MüĢterilerin hizmet bileĢenleri ile ilgili beklentilerini incelemek üzere bir alan 

araĢtırması yürütülmüĢtür. Verileri toplanmasında anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. 

Uygulama Oteli genel merkezi tarafından müĢteri anketinin “kısa” olması önerilmiĢtir. 

Buna gerekçe olarak, kendilerinin uyguladıkları “memnuniyet anketleri”ne yanıt 

almakta zorlanmaları gösterilmiĢtir. Nitekim bu çalıĢmada da müĢteri uygulaması için 2 

ay öngörülmüĢ, ancak geri dönüĢ oranının düĢük olması nedeniyle yaklaĢık 2 ay daha 

beklenmiĢtir. Bu sürede 134 geçerli anket sayısına ulaĢılabilmiĢ ve bu sayı yapılacak 

faktör analizi için uygun kabul edildiğinden veri toplama süreci sonlandırılmıĢtır. 

Böylece müĢteri araĢtırması 25 Haziran-15 Ekim 2009 tarihlerinde tamamlanmıĢtır. 

 

Anketlerin uygulanması, Uygulama Oteli‟nin uygun gördüğü üzere Ģu Ģekilde 

gerçekleĢtirilmiĢtir: Geri dönüĢ oranını yüksek tutabilmek için anketlerin kahvaltı 

servisi sırasında, müĢterileri salon kapısında karĢılayan görevli tarafından dağıtılmıĢtır. 

Görevli, müĢterileri karĢılarken kendilerine anketle ilgili bilgi vererek doldurmaları 

ricasında bulunmuĢtur. Anketler yalnızca doldurmayı kabul eden müĢterilere verilmiĢtir. 

Bu müĢterilerin sayısı 172‟dir. Anketi yanıtlamayı kabul eden müĢterilerin bir kısmının 

kahvaltı sırasında doldurup görevliye teslim ettiği, bir kısmının doldurup daha sonra 

resepsiyona ya da müĢteri iliĢkileri bölümüne teslim ettiği, bir kısmının da anketi alıp 

geri vermediği öğrenilmiĢtir. Geri dönen anketlerin sayısı 151 olmuĢtur. Yapılan 

incelemenin ardından 134 tanesinin veri analizine uygun olduğu görülmüĢtür.  

 

5.1.2.1. Veri Toplama Aracının Hazırlanması 

 

MüĢteri anketi baĢlıca Ģu soru gruplarından oluĢmaktadır (EK 6):  

 

 Beklentiler ile ilgili sorular (25 soru): Nitel araĢtırma sonucu ortaya çıkarılan 

bu sorular, Uygulama Oteli‟nin hizmetlerinin baĢlıca hizmet bileĢenleridir. 

AraĢtırmanın temel amacı doğrultusunda bu sorularla, müĢterilerin hizmet 

bileĢenleri ile beklentileri incelenerek, nasıl bir hizmet paketi yapısına 

ulaĢılacağı belirlenecektir. 25 maddenin ölçülmesinde 6‟lı tip Likert ölçeğinden 
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yararlanılması uygun görülmüĢtür. Daha önce de belirtildiği gibi, bu araĢtırmada 

müĢterileri kararsız bırakmamak için çift sayılı ölçekten yararlanılması uygun 

görülmüĢtür. Daha önce belirlenmiĢ hizmet bileĢenleri maddelerin müĢterilere 

yönelik tasarlanmasında uygun ifade değiĢiklikleri yapılmıĢtır.  

 

 Hizmet algılamaları ile ilgili sorular (5 soru): MüĢterilerin beklentilerinin 

oluĢmasında pek çok etken rol oynayabilir. Burada Uygulama Oteli ile ilgili 

hizmet algılamalarını ve dolayısıyla beklentilerini etkilediği düĢünülen 

etkenlerden “genel memnuniyet”, “otel tarafından görüĢlerine verilen önem”, 

“otelde yenilik ihtiyacı”, mevcut otelde “konaklama sayısı” ve “konaklama 

amacı” ile ilgili sorulara yer verilmektedir. Tekli ölçeklerin kullanıldığı bu 

soruların, müĢteri beklentilerini etkileyen baĢlıca etkenler olduğu düĢünülerek, 

karĢılaĢtırma analizlerinin yapılması planlanmıĢtır. Bu grupta yer alan sorular Ģu 

Ģekilde sıralanmaktadır: 

 

o 1. soru “ ........... Oteli’nin hizmetlerini genel olarak nasıl 

değerlendiriyorsunuz?” Ģeklindedir ve 5‟li sıralı ölçek (1=Hiç memnun 

değilim, 5=Çok memnunum) ile ölçülmüĢtür. Genel memnuniyetin 

müĢteri beklentilerini etkileyen etkenlerin baĢında geldiği 

düĢünülmektedir.  

 

o 2. soru “........... Oteli’nde hizmetlerle ilgili görüĢ ve önerilerime çok 

önem verilir” ifadesiyle ilgili düĢünceniz nedir?” Ģeklindedir ve 5‟li 

sıralı ölçek (1=Hiç katılmıyorum, 5=Tamamen katılıyorum) ile 

ölçülmüĢtür. MüĢterilerin önemsendiği hissi, özellikle olası hizmet 

tasarımı uygulamalarına katılma isteklerini etkileyen önemli bir 

faktördür.  

 

o 3. soru “Sizce ........... Oteli’nde herhangi bir yenilik, değiĢiklik ya da 

iyileĢtirmeye ihtiyaç var mı?” Ģeklindedir. Burada da 5‟li sıralı ölçekten 

(1=Hiç yok, 5= Çok fazla var) yararlanılmıĢtır. Bununla hizmet 

tasarımının müĢteri açısından değerlendirilmesi düĢünülmektedir. Daha 
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iyi anlaĢılması için “yenilik” kavramının yanısıra “değiĢiklik, 

iyileĢtirme” kavramları da eklenmiĢtir.  

 

o 4. soru “........... Oteli’ne kaçıncı geliĢiniz?” Ģeklindedir. Bu soruda 

(1.,2.,3.,4, ve 5.kez ve üstü) Ģeklinde 5‟li mesafeli ölçekten 

yararlanılmĢtır. MüĢterilerin konaklama sayısının, beklentilerini 

doğrudan etkileyen önemli bir etken olduğu düĢünülmektedir. Burada 

özellikle az sayıda konaklama yapanlarla, çok sayıda konaklama yapan 

müĢterilerin beklentileri arasında farklılık olacağı düĢünülmektedir.  

 

o 5. soru “........... Oteli’nde kalıĢ amacınız nedir?” Ģeklindedir. Bu 

soruda alanyazında sıkça yer alan değiĢkenlerden “iĢ/toplantı, tatil, 

kültür, sağlık ve diğer” olmak üzere 5‟li nominal ölçeğinden 

yararlanılmıĢtır. Konaklama amacının da, konaklama sayısı gibi, müĢteri 

beklentilerini etkileyen önemli bir etken olduğu düĢünülmektedir.  

 

 Demografik sorular (5 soru): MüĢterilerin demografik profilini ortaya 

koyabilmek için 5 temel soru yöneltilmiĢtir. Bunlar cinsiyet, yaĢ, en son bitirilen 

okul, meslek ve gelinen Ģehirdir.  

 

Hazırlanan soru formunun hizmet bileĢenleri maddeleri, bilindiği gibi nitel araĢtırma ile 

elde edilmiĢtir. Böylece maddelerin hem iç hem de dıĢ geçerliğinin sağlandığı 

düĢünülmektedir. Hizmet algılamaları ve demografik soru grupları ise yine akademik 

uzmanların görüĢlerine baĢvurularak oluĢturulmuĢtur.  

 

5.1.2.2. Verilerin Analizi  

 

Verilerin analizinde betimsel analizler için ortalama, frekans analizi, yüzde ve standart 

sapma analizlerinden yararlanılmıĢtır. MüĢteri beklentilerinin analizinde faktör 

analizinden yararlanılmıĢtır. Ölçek güvenilirlikleri Cronbach Alfa ile analiz edilmiĢtir. 

Parametrik testlerin uygulanabilirliği için ölçek dağılımlarının incelenmesinde 

Kolomogorov-Smirnov testine baĢvurulmuĢtur. Ayrıca varyans eĢitliği için Levene 
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Testi‟nden yararlanılmıĢtır. MüĢteri beklentileri ile hizmet algılamaları ve demografik 

özelliklerinin farklılık analizileri ANOVA ve T-Testi ile incelenmiĢtir. Veri analizi için 

SPSS 15.0 paketi programından yararlanılmıĢ ve tüm analizler %95 güvenilirlik 

seviyesinde yapılmıĢtır.  

 

5.1.2.3. Bulgular  

 

AraĢtırmanın bulguları betimsel analizler ve müĢteri beklentileri ile ilgili olmak olmak 

üzere iki bölümde ele alınacaktır.   

 

5.1.2.3.1. Betimsel Analizlerle Ġlgili Bulgular  

 

Nicel araĢtırma süreci, Uygulama Oteli‟nde konaklayan 134 müĢteriyle  

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcılarla ilgili bilgiler Çizelge 36‟da görülebilir. AraĢtırmaya 

katılanların %39,6‟sı kadın, %60,4‟ü erkektir. Katılımcılar yaĢ grupları açısından üçe 

ayrılmıĢtır; %50,0‟si 36-45 yaĢ grubunda yer alırken, %24,6‟sı 26-35, %25,4‟ü 46-55 

yaĢ aralığındadır.  

 

Katılımcıların meslek dağılımına bakıldığında, %32‟sinin yönetici konumunda, 

%21,6‟sı ücretli ya da iĢçi, %19,4‟ü diğer, %10,4‟ü iĢveren, ve %8,2‟Ģer serbest meslek 

sahibi ve memurlardan oluĢtuğu görülmektedir. Daha sonra yapılacak olan analizlerde 

kolaylık sağlaması için meslek dağılımı “yöneticiler”, “kendi iĢinin sahibi olanlar”, 

“ücretliler” ve “diğer” olarak gruplandırılmıĢtır.   

 

En son mezun olunan okula göre katılımcıların %30,6‟sı ile %5,2‟i orta ve ilk öğrenim,    

%37‟si ile %9,0‟u lisans ve önlisans,  %11,9 ile %3,0‟ı yüksek öğrenim düzeyinde 

eğitim almıĢtır. Yapılacak olan analizlerde eğitim durumu “ortaöğrenim” ve “yüksek 

öğrenim” olarak gruplandırılmıĢtır.  

 

Katılımcıların yaĢamakta olduğu Ģehire göre en fazla grubu %38,8 ile Ġstanbul 

oluĢturmaktadır. Bunu %25,4 ile diğer iller, %10,4 ile Ankara, %9,7 Ġzmir, %8,2 
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Erzurum ve  %7,5 ile Kayseri izlemektedir. Daha sonra yapılacak olan analizlerde, 

katılımcıların yaĢadıkları Ģehirler üç büyük Ģehir ve diğerleri olarak gruplandırılmıĢtır. 

Çizelge 36. MüĢterilerin Demografik Bilgileri  
  n % 

Cinsiyet  Erkek 
81 60,4 

 Kadın  
53 39,6 

 
Toplam  134 100 

YaĢ   36-45 67 50,0 

 46-55 34 25,4 

 26-35 33 24,6 

 
Toplam 134 100 

Meslek  Yönetici 43 32,1 

 Ücretli, ĠĢçi 29 21,6 

 Diğer
4
 26 19,4 

 ĠĢveren 14 10,4 

 Serbest meslek  11 8,2 

 Memur 11 8,2 

 
Toplam 134 100 

En son mezun olunan okul Lisans  50 37,3 

 Lise  41 30,6 

 Yüksek Lisans  16 11,9 

 Önlisans 12  9,0 

 Ġlköğretim  7 5,2 

 Doktora  4 3,0 

 
Toplam 134 100 

YaĢadığı ġehir  
Ġstanbul 52 38,8 

 
Diğer

5
 34 25,4 

 
Ankara 14 10,4 

 
Ġzmir 13  9,7 

 
Erzurum 11 8,2 

 
Kayseri 10 7,5 

 
Toplam 134 100 

 

 

 

                                                 
4
 “Diğer”leri içinde 7 öğrenci, 2 “çalıĢmayan” yazılmıĢ ve 15‟i “boĢ” bırakılmıĢtır.  

5
 “Diğer” olarak gruplandırılan Ģehirler Ģunlardır: Diyarbakır 8, Bursa 7, Kocaeli 6, Antalya 5, Antep 4, 

Adana 4 ve 5‟i “boĢ” bırakılmıĢtır.  
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AraĢtırmaya katılan müĢterilerin Uygulama Otelinden genel memnuniyet düzeylerinde 

bakıldığında (Çizelge 37), %64,2‟si “Çok Memnunum”, %29,1‟i “Memnunum” yanıtını 

vermiĢtir. Memnuniyet sorusuna verilen en düĢük yanıt “Ne memnunum ne memnun 

değilim” görüĢü ile yalnızca %6,7‟dir.  

 

Bu sonuca dayanarak, katılımcıların oldukça yüksek düzeyde memnuniyet içinde 

oldukları söylenebilir. Bu sonuç araĢtırmaya daha çok Uygulama Otelinden “memnun” 

olan müĢterilerin katılmaya istekli olmasıyla ilgili olabildiği gibi, Uygulama Oteli 

müĢterilerinin genelde memnuniyet düĢüncelerinin olumlu olmasıyla da ilgili olabilir.  

 

Çizelge 37. MüĢterilerin Uygulama Otelinden Memnuniyet Düzeyleri 

 n % 

Çok memnunum 86 64,2 

Memnunum 39 29,1 

Ne memnunum ne memnun değilim 9 6,7 

Memnun değilim 0 0 

Hiç memnun değilim 0 0 

Total 134 100,0 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde görüĢ, öneri ve Ģikâyetlerine önem verilmesiyle ilgili 

görüĢlerinin araĢtırıldığı soruya alınan yanıtlara bakıldığında (Çizelge 38), yarıdan 

fazlasının (%53,7) bu görüĢe tamamen katıldığı, %22,4‟ünün kısmen katıldığı 

görülmektedir. Bu sonuçların yüksek olması, müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin 

yüksek olması ile tutarlı görünmektedir. Ancak görüĢlerinin dikkate alınmasıyla ilgili 

olarak “Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum” seçeneğini tercih eden müĢterilerin oranı 

(%23,9) küçük bir farkla görüĢe kısmen katılanlardan daha fazla çıkmıĢtır. MüĢterilerin 

dikkate alındıkları hissetmelerinin memnuniyetleri üzerinde etkili olduğu göz önüne 

alındığıda, buradaki sonucun müĢterilerin bir görüĢ geliĢtireceklerine dair 

deneyimlerinin olmaması ile igili olabilir.  
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Çizelge 38. MüĢterilerin Uygulama Otelinde GörüĢlerine Önem Verilmesine 

Yönelik GörüĢleri  

 n % 

Tamamen katılıyorum 72 53,7 

Kismen katılıyorum 30 22,4 

Ne katılıyorum ne katılmıyorum 32 23,9 

Kısmen katılmıyorum 0 0 

Hiç katılmıyorum  0 0 

Total 134 100,0 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde herhangi bir yenilik, değiĢiklik ya da iyileĢtirme 

ihtiyacına yönelik görüĢlerinin araĢtırıldığı soruya alınan yanıtlara bakıldığında, en 

yüksek oranla “yenilik ihtiyacının biraz” olduğu (%35,8) görülmektedir. Bunu %32,1 

ile bu yönde bir ihtiyacın hiç olmadığı yanıtı izlemektedir. Yenilik ihtiyacına “ne çok ne 

az” yanıtını verenler %17,2 ve yeniliğe oldukça ihtiyaç duyulduğu yanıtını veren 

müĢterilerin oranları %14,2‟dir. Bu sonuçlara dayanarak müĢterilerin Uygulama 

Otelinde herhangi bir yenilik ihtiyacı olmadığını düĢünenlere oranla belli düzeyde bu 

ihtiyacın bulunduğunu düĢünenlerin oranlarının daha fazla olduğu söylenebilir. 

 

Çizelge 39. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Yenilik Ġhtiyacına Yönelik GörüĢleri 

 n % 

Hiç yok 43 32,1 

Biraz var  48 35,8 

Ne çok ne az var  23 17,2 

Oldukça var  20 14,9 

Çok fazla var 0 0 

Total 134 100,0 

 

MüĢterilerin kaçıncı kez aynı otelde konakladığı sorusu yöneltildiğinde, en fazla alınan 

yanıt “3.kez” (%26,1) olmuĢtur (Çizelge 40). Bunu %22,4 ile “4.kez” ve %21 ile “5.kez 

ve daha fazla” yanıtları izlemektedir. Katılımcıların %19,4‟ü “2.kez” konaklarken, 

Uygulama Otelindeki hizmeti “ilk kez” deneyimleyen müĢterilerin oranı %10,4‟tür. Bu 

sonuçlar, araĢtırmaya katılan müĢterilerin Uygulama Otelindeki hizmetleri birden fazla 

kez deneyimleyen müĢteri sayısının epey yüksek olduğunu göstermektedir. Bu durumun 

müĢterlerin Uygulama Otelinin hizmetiyle ilgili görüĢlerinin daha belirgin olmasını 
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sağladığı, dolayısıyla araĢtırmaya oldukça olumlu katkıda bulunacağını söylemek 

mükündür.  

Çizelge 40. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Konaklama Sayıları  

 n % 

3.kez 35 26,1 

4.kez 30 22,4 

5. kez ve daha fazla 29 21,6 

2.kez 26 19,4 

1.kez 14 10,4 

Total 134 100,0 

 

Çizelge 41. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Konaklama Amaçları 

 n % 

ĠĢ 78 58,2 

Diğer
6
 22 16,4 

Tatil  17 12,7 

Sağlık 16 11,9 

Kültür 1 ,7 

Total 134 100,0 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde konaklama amaçlarıyla ilgili sonuçlar incelendiğinde,  

%58,2 ile iĢ amaçlı konaklayanların en yüksek grubu oluĢturması beklenen bir sonuçtur. 

Bunu izleyen diğer amaçlarla konaklayan kiĢilerin oranı %16,4‟tür. Tatil (%12,7) ile 

sağlık amaçlı konaklayanların (%11,9) oranları birbirine oldukça yakındır. Uygulama 

Oteli‟nde termal hizmet ya da farklı sağlık hizmeti bulunmadığından, sağlık amacıyla 

konaklayanların Ģehirde bulunan sağlık hizmetleri için konakladıkları düĢünülmektedir. 

Kültür amacıyla konaklayan sadece bir kiĢi olduğu görüldüğünden, yapılacak 

analizlerde bu değer “diğer” seçeneğine eklenmiĢtir. Ayrıca dağılımları yakınlaĢtırmak 

için tatil ile sağlık amaçlı konaklamalar da birleĢtirilmiĢtir. 

 

 

 

 

                                                 
6
 Burada “diğer” seçeneğini iĢaretleyenler açıklamada bulunmamıĢlardır.  
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5.1.2.3.2. MüĢteri Beklentileriyle Ġlgili Bulgular  

 

 

MüĢterilerin 25 değiĢkenden oluĢan hizmet bileĢeniyle ilgili beklentilerinin nasıl 

gruplandığını beklentilerini değerlendirebilmek için faktör analizi yapılmıĢtır. Faktör 

analizi için gözlem sayısının en az 5 katı olması arzu edilir (AltunıĢık ve diğerleri, 2007, 

s.228; Duman, Tepeci ve Unur, 2006, s.58). Bu çalıĢmada gözlem sayısı 134 

olduğundan faktör analizi için uygun bir rakamdır.  

 

Faktör analizinde Temel BileĢenler Analiz tekniği ve Varimax döndürme iĢleminden 

yararlanılmıĢtır. Veri dizisinin faktör analizine uygunluğu incelendiğinde, Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) değerinin 0,776 ve Bartlett Küresellik Testi sonucunun 1016,084 

ve anlamlılık değerinin p=,000 olduğu görülmüĢtür. Elde edilen değerler, verilerin fakör 

analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Faktör yüklenme değeri yüksek (>0,3) ve 

özdeğeri (eigenvalue) 1‟in üstünde olan faktörler dikkate alınmıĢtır.  

 

Yapılan faktör analizi sonucunda 25 değiĢkenden üçünün biniĢik olduğu, diğer bir 

deyiĢle faktörlere birbirine yakın değerlerle yüklendiği görülmüĢtür
7
. 22 değiĢkenle 

tekrarlanan faktör analizi sonucunda, özdeğeri 1‟in üzerinde olan ve toplam varyansın 

%58,014‟ünü açıklayan 6 faktör elde edilmiĢtir.  

 

Faktör analiziyle elde edilen korelasyon matrisinde değerlerin 0,3‟ten büyük olması 

beklenir. Analiz sonucunda elde edilen korelasyon matrisi incelendiğinde, en düĢük 

değerin 0,497 olduğu görülmüĢtür (EK 7). Buna ek olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

değeri 0,758 ve Bartlett Küresellik Testi sonucunun 832,962 ve anlamlılık değerinin 

p=,000 olması da veri dizisinin faktör analizine uygunluğunu göstermektedir.  

 

Faktör analizinde toplam varyansın en az %50 olması beklenir. Bu araĢtırmada, nitel 

yöntemle ortaya çıkarılan değiĢkenlerin kullanıldığı düĢünüldüğünde, toplam varyansın 

% 58,014 olmasının oldukça iyi bir sonuç olduğu söylenebilir. 

 

 

                                                 
7
 BiniĢik olduğu belirlenip veri setinden çıkarılan maddeler Ģunlardır: “Konforlu ortam sunulması,” 

“Menüdeki yemek çeşitletinin yeterli olması,” “Otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaşabilmeniz.” 
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Çizelge 42. MüĢteri Beklentilerine Yönelik Faktör Analizi 

 
Faktör 

yükü 
Özdeğer 

% 

Varyans 

Toplam 

% 

Varyans 

Faktör 1 – DUYUSAL BĠLEġENLER   5,330 10,630 10,630 

Temizliğin kaliteli olarak algılanması ,702    

Yiyecek-içecek kalitesi  ,601    

Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması ,516    

MüĢterinin kendini özel hissetmesi  ,500    

Oda/Geceleme hizmetinin iyi olması  ,500    

Faktör 2 – KOLAYLAġTIRICILAR  1,736 9,946 20,575 

Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi ,757    

Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması ,732    

ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması ,693    

ġirket ve toplantı hizmetleri imkânlarının olması  

 
,497    

Faktör 3 – KURUMSAL SÜREKLĠLĠK   1,669 9,555 30,130 

MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde 

kayıtlı olması ,737    

MüĢteriye küçük ikramlar sunulması ,687    

Kurumsal standartların olması    ,598    

Faktör 4 – HĠZMETLERDE YENĠLĠKLER  1,486 9,416 39,547 

Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     ,792    

Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması ,642    

EtkileĢimli (interaktif) hizmetler/Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması ,622    

Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu ,567    

Faktör 5 – FĠZĠKSEL GÖSTERGELER  1,395 9,336 48,882 

MüĢteri mekânlarının yeterli olması   ,714    

Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması ,634    

Otelin güvenli olarak algılanması ,581    

Faktör 6 – PSĠKOLOJĠK BĠLEġENLER  1,147 9,132 58,014 

MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması ,772    

ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    ,644    

ÇalıĢanların güleryüzlü olması ,591    

KMO=,758;   Bartlett Küresellik Testi=832,962; p=,000 

 

Bu araĢtırmanın ana amacı doğrultusunda, müĢteri beklentilerine yönelik hizmet 

paketinin ortaya konması amaçlanmaktadır. Dolayısıyla, hizmet paketinin çok faktörlü 

yapısının olacağı bilinmekte ancak faktör yapıları bilinmemektedir. Buna bağlı olarak 
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ölçeğin güvenilirlik analizi, bu tür araĢtırma desenleri için öngörüldüğü üzere, faktör 

analizinden sonra yapılmıĢtır (Ayrıntılı bilgi için bakınız: ġencan, 2005, s.360). Faktör 

analizi sonucu belirlenen 22 maddeye uygulanan güvenilirlik analizinde Cronbach Alfa 

(α) katsayısının ,842 olduğu görülmüĢtür. Bu değer, ölçeğin yüksek derecede güvenilir 

olduğunu, ölçekte yer alan maddeler iç tutarlılık olduğunu göstermektedir. AraĢtırma 

modeli göz önüne alındığında, güvenilirlik değerinin aynı zamanda nitel araĢtırma 

kısmını da desteklemesi açısından oldukça olumlu bir sonuç olarak söylenebilir. Faktör 

analizi sonuçları Çizelge 42‟de sunulmuĢtur.  

 

Faktör analizi sonucuna genel olarak bakıldığında öncelikle dikkati çeken konu, faktör 

yapısının krama dayalı hizmet paketi varsayımlardan farklılıklar taĢımasıdır. MüĢteri 

beklentileri olarak ortaya çıkarılan altı faktör “duyusal bileĢenler”, “kolaylaĢtırıcılar”, 

“kurumsal süreklilik”, “hizmetlerde yenilikler”, “fiziksel göstergeler” ve ”psikolojik 

bileĢenler” olarak belirlenmiĢtir. Faktör analizinde, açıklanan varyans değerleri, toplam 

varyansın her bir faktör tarafından açıklanan kısmını gösterir (AltunıĢık ve diğerleri, 

2007, s.225). Bu açıdan bakıldığında, birinci faktör daha yüksek olmakla birlikte, altı 

faktörün yaklaĢık olarak benzer varyans değerlerine sahip olduğu görülmektedir. Buna 

göre altı faktörün, müĢteri beklentileri içinde birbirine oldukça yakın oranda önem 

taĢıdığı yorumu yapılabilir.  

 

Çizelge 43. Elde Edilen Faktörlerin Güvenilirlik Analizleri ve Ortalama Değerleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

Faktörlerin güvenilirlik analizleri yapıldığında Cronbach Alfa (α) değerlerinin Çizelge 

43‟de görüldüğü gibi ,60 ve üzerindedir. Bu değerler, ölçeğin “oldukça güvenilir” 

olduğuna iĢaret etmektedir. Faktör ortalamaları itibariyle oluĢan sıralamaya 

bakıldığında, bu araĢtırma ile ortaya çıkarılan iki faktörün (hizmetlerde yenilikler, 

Faktörler Cronbach Alfa (α) Ortalama St.Sapma 

Duyusal BileĢenler  ,645 5,4179 ,46499 

Fiziksel Göstergeler ,603 5,3781 ,50856 

KolaylaĢtırıcılar ,654 5,3657 ,54640 

Psikolojik BileĢenler ,661 5,3035 ,58734 

Hizmetlerde Yenilikler ,652 5,2929 ,54370 

Kurumsal Süreklilik  ,714 5,0846 ,73427 
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kurumsal süreklilik) son iki sırada yer aldığı görülmektedir.   

 

En yüksek varyansı açıklayan (%10,630) ilk faktör “duyusal bileĢenler” 5 maddeden 

oluĢmaktadır. Bu maddelerden “Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması” 

maddesi daha çok fiziksel göstergeler içinde olduğu varsayılırken, “MüĢterinin kendini 

özel hissetmesi” psikolojik bileĢenler arasında düĢünülmektedir. Ancak maddeler bir 

arada incelendiğinde, otel iĢletmesinde sunulan hizmetin özüne yönelik bileĢenler 

olarak görüldüğü söylenebilir. Duyusal bileĢenler, otel iĢletmesinin “açık hizmetleri” ile 

ilgilidir. Buna göre “temizliğin kaliteli olarak algılanması”, “yiyecek-içecek kalitesi” ile 

“oda/geceleme hizmetinin iyi olması” beklentilerinin bu grupta yer alması beklenir bir 

sonuçtur. “Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması”yla ilgili maddenin de 

burada yer alması, müĢterilerin beĢ yıldızlı bir otelde malzemeye verdikleri önemin 

göstergesi olabilir. Ayrıca Uygulama Oteli‟nin “eski” bir otel olması nedeniyle, 

müĢterilerin bu yöndeki beklentilerinin bir arada değerlendirildiği de düĢünülebilir. 

“MüĢterilerin kendilerini özel hissetmesi”yle ilgili maddenin duyusal bileĢenler içinde 

olması, bunun aslında hizmet sektörünün büyük kısmında temel bir beklenti haline 

gelmesiyle açıklanabilir. Hizmet sektöründe giderek önem kazanan “ayrıcalıklı hizmet, 

hizmette kiĢiye uyarlama” gibi uygulamaların baĢlıca nedeni, müĢterinin kendini özel 

hissetmesidir.  

 

Toplam varyansın %9,946‟sını açıklayan ikinci faktör olan “kolaylaĢtırıcılar” dört 

maddeden oluĢmaktadır. “ġirket ve toplantı hizmetleri imkânlarının olması” ile “Otelin 

konumu/Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması” maddelerin burada yer alması beklenen 

bir sonuçtur. “Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi” ile “ÇalıĢanların iĢleriyle 

ilgili yeterliğe sahip olması” maddeleri, müĢteri profilinin ağırlıkla iĢ amaçlı seyahat 

eden kiĢilerden oluĢmasına bağlanabilir. MüĢteriler için hizmetlerin zamanında ya da 

hızlı olması genellikle çalıĢanların iĢlerini ilk seferde doğru olarak yapmalarına bağlıdır. 

Bu nedenle bu iki konuyla ilgili maddelerin aynı faktör içinde yer alması doğal 

karĢılanabilir. Uygulama Otelinin çevresi, Ģehir merkezinde olması açısından olumlu, 

yoğun trafik ve gürültü nedeniyle olumsuz özellikler göstermektedir. Bu nedenle “otelin 

konumu/çevresine bağlı özelliklerin iyi olması”nın otel hizmetini dolaylı olarak 

etkileyen bileĢenlerden olarak bu grupta yer aldığı görülmektedir.  
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Üçüncü faktör olan “kurumsal süreklilik” toplam faktörün %9,555‟ini açıklamakta 

olup, yeni bir faktör olarak ortaya çıkmıĢtır. Uygulama Oteli müĢterilerinin yaklaĢık 

%65‟inin sürekli ya da birden fazla konaklama yapan kiĢiler olduğu bilinmektedir. Bu 

araĢtırmaya katılan müĢterilere de bakıldığında, %26,1‟i üçüncü kez, %22,4‟ü dördüncü 

kez ve %21,6‟sı beĢ ve daha fazla Uygulam Oteli‟nde konaklamıĢlardır. Faktörü 

oluĢturan maddelerden “MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı 

olması”, Uygulama Oteli yöneticileriyle yapılan görüĢmelerden öğrenildiği gibi, aslında 

böyle bir uygulamanın olmamasıyla ilgilidir. Otelin yer aldığı zincirde daha çok puan 

toplama ve indirime yönelik üyelik sistemi bulunmaktadır. Ancak “müĢteri iliĢkileri 

yönetimi”  kapsamında müĢteri bilgilerinin paylaĢımından zincir çapında etkin biçimde 

yararlanılmamaktadır. Bu tür bilgiler daha çok zincire ait otellerde birim temelinde 

kaydedilmektedir. Uygulama Oteli‟nde de bu bilgileri etkin biçimde kullanma çabası 

olduğu öğrenilmiĢtir. MüĢteriler bu maddeyi daha çok, kendilerinin paylaĢtığı ve 

kendileriyle ilgili önemli ayrıntıların tüm zincirde olması yönünde değerlendirmiĢ 

olabilirler.  

 

MüĢterilerin hizmetlerde tutarlılık ve güvenilirlik algılamaları açısından “kurumsal 

standartların olması”nın önemli olduğu kabul edilir. Uygulama Oteli‟nin zincire ait 

olması nedeniyle kurumsal standartlarıyla ilgili beklentilerin daha fazla olması 

mümkündür. Kurumsal süreklilik faktörünün diğer maddesi olan “küçük ikramlar 

sunulması”, Uygulama Oteli‟nin sıkça yararlandığı bir uygulamadır. Tüm bu maddeler 

bir arada düĢünüldüğünde, müĢterilerin Uygulama Oteli‟nin kurumsal uygulamalara ve 

bunun sürekliliğine ayrı önem verdiği düĢünülebilir.  

 

Dördüncü faktör olan “hizmetlerde yenilikler” toplam varyansın %9,416‟sını 

açıklamaktadır ve bu çalıĢmada ortaya çıkan diğer yeni faktördür. Bu faktör içinde yer 

alan bileĢenlerden yeni teknolojiler ve bir nevi destek hizmet türü olarak 

değerlendirilebilecek interaktif hizmetlerin olmasıyla ilgili maddelerin kolaylaĢtırıcılar 

içinde yer alması beklenmiĢtir. MüĢteri beklentilerine dayanarak ortaya bu Ģekilde yeni 

bir faktör çıkmasının baĢlıca nedeni, müĢterilerin yenilik arayıĢının nispeten fazla 

olmasına bağlanabilir. Uygulama Oteli temelinde düĢünüldüğünde, yeni teknolojilerden 

etkin Ģekilde yararlanılmadığı, örneğin kablosuz Internet eriĢiminde bazı sorunlar 
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yaĢandığı bilinmektedir. Aynı Ģekilde Interaktif TV sistemine dayalı etkileĢimli 

hizmetlerden de etkin Ģekilde yararlanılmadığı ve sistemin eski olduğu bilinmektedir. 

“Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu”, araĢtırmanın nitel kısmından öğrenildiği 

gibi, Uygulama Oteli fiyatının nispeten yüksek olması ve müĢterinin beklediği kalite 

fiyat oranını bulamaması ile ilgili olabilir. Uygulama Oteli‟nin “eskimekte” olmasına 

bağlı olarak, müĢteri ödediği ücretin karĢılığında daha fazla somut ya da soyut yenilik 

beklentisi geliĢtirmiĢ olabilir.  

 

Bu faktör içinde yer alan “hizmetlerde sürekli yenilik yapılması” maddesinde aslında 

belli bir yenilik alanına yönlenme söz konusu olmasa da hem teknolojik hem de diğer 

boyutlarla ilgili yenilikler Ģeklinde algılanmıĢ olabilir. Tüm bu etkenler bir arada 

düĢünüldüğünde, müĢterilerin bu maddeleri bir arada değerlendirmesinin “hizmetlerde 

yenilikler” faktörü olarak adlandırılması uygun görülmüĢtür.  

 

BeĢinci faktör olan “fiziksel göstergeler” toplam varyansın %9,336‟sını 

açıklamaktadır. Bu faktörü oluĢturan maddelerden “müĢteri mekânlarının yeterli 

olması” ilgili kuramda da  fiziksel göstergeler içinde değerlendirilir. “MüĢteri 

mekânlarının yeterli olması” maddesinde geçen mekânlar, otel iĢletmesinde hem 

bireysel hem de topluca kullanılan mekânlardır. Bu mekânların hem soyut hem de 

somut özellikleri, fiziksel göstergeler arasında önemli yer tutar. Uygulama Oteli 

kapsamında bu madde daha çok fiziksel yeterlik kapsamında değerlendirilmiĢ olabilir.  

 

“Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması” maddesiyle ilgili beklenti pek çok otel 

iĢletmesinde yaĢanan genel sorun olarak resepsiyonun iĢ yüküyle ile ilgili düĢünülebilir. 

MüĢteriler giriĢ-çıkıĢ iĢlemleri dıĢında pek çok istek, Ģikâyet ve önerilerini resepsiyone 

iletmektedirler. Bu da resepsiyon hizmetlerinin iĢ yükünü arttırmaktadır. MüĢteriler 

resepsiyonla ilgili sorunlarının bir kısmını da çalıĢan ya da sistemin görüntülendiği 

bilgisayarların azlığına bağlayabilmektedirler. Uygulama Otelinde de bu sorunu 

önlemeye yönelik çabalar söz konusudur. Örneğin 15 dakika önce haber vermeleri 

halinde, müĢterilerin çıkıĢ iĢlemlerine baĢlanarak resepsiyonda bekleme süresini 

azaltma uygulaması bulunmaktadır. Son olarak psikolojik bileĢenler içinde yer alacağı 

tahmin edilen “Otelin güvenli olarak algılanması” maddesinin diğer maddelerle birlikte 



 

 

 

198 

değerlendirilmesi, güvenlik algılamasında fiziksel göstergelerin öne çıkması Ģeklinde 

düĢünülebilir. BaĢkentin merkezinde yer alan Uygulama Otelinin giriĢinde güvenlik 

kontrolüne özen gösterildiği görülmüĢtür. Hatta bazı müĢterilerin güvenlik kontrolünü 

fazla bularak rahatsızlık duydukları öğrenilmiĢtir. MüĢteriler hem bu kontrollerin 

yanısıra, otel içindeki talimatları da güvenlik göstergeleri olarak değerlendirebilirler.  

 

Altıncı faktör olan “psikolojik bileĢenler,” varyansın %9,132‟sini açıklamaktadır. 

MüĢterinin Uygulama Oteliyle ilgili beklentilerinin psikolojik boyutlarını oluĢturan 

maddelere bakıldığında, “evinde gibi hissetmek”, “çalıĢanlarla iyi iliĢkiler kurmak” ve  

“çalıĢanların güleryüzlü olması” maddelerinin bir arada olması doğal karĢılanabilir. 

MüĢteriler otellerde uyuma, temizlik, yiyecek-içecek gibi çeĢitli kiĢisel ihtiyaçlarını 

karĢılar, dinlenir, eğlenir, bazı alıĢkanlıklarını sürdürmek ister ve tüm bu süreçte özel 

hayatına saygı bekler. Bu nedenle rahatlığa önem verirler. Ancak otele gelen müĢterinin 

kendini iyi, önemli, özel, rahat veya dinlenmiĢ hissetmesinde çalıĢanlarla kurulan açık 

ya da kapalı iletiĢim de son derece önemlidir. Bu faktörde yer alan maddelere 

dayanarak, Uygulama Oteli müĢterilerinin hizmetin psikolojik bileĢenlerini bu Ģekilde 

değerlendirdiği yorumunda bulunmak mümkündür.  

 

Faktörlere genel olarak bakıldığında, büyük ölçüde kuramla tutarlı olduğu, ancak 

araĢtırma alanı olan Uygulama Otelinin özel koĢullarından kaynaklı farklılıklar taĢıdığı 

görülmektedir. Aslında Uygulama Otelinin sınıfı, bulunduğu yer, kurumsal yapısı ve 

bunların sonucunda geliĢtirdiği hizmet yaklaĢımı ile müĢteri profili göz önüne 

alındığında ortaya çıkan faktörlerin de kendi içinde uyumlu olduğu da söylenebilir. 

 

MüĢteri beklentileriyle ilgili faktör analizinden sonra, müĢteri beklentilerinin 

müĢterilerin demografik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. 

Cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek ve yaĢanan Ģehir değiĢkenlerinin her biriyle ilgili olarak 

dağılım analizlerinde Kolmogorov-Smirnov, farklılık analizinde T-Testi (cinsiyet 

değiĢkeni) ve ANOVA (diğer değiĢkenler) testlerinden yararlanılmıĢtır. Yapılan 

analizler sonucunda müĢteri beklentilerinin demografik özelliklere göre anlamlı 

düzeyde farklılık göstermediği görülmüĢtür. AĢağıdaki bölümde müĢteri beklentileri ile 
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hizmet algılamalarına arasında yapılan farklılık analizlerinden elde edilen bulgular 

sunulmaktadır.  

 

5.1.2.3.3. MüĢteri Beklentilerinin Hizmet Algılamalarına Göre FarklılaĢması ile 

Ġlgili Bulgular  

 

AraĢtırmanın alt amaçlarından biri olan müĢteri beklentileri ile müĢteri özellikleri 

arasında farklılık olup olmadığının incelenmesidir. Bu kapsamdaki analizlerin 

yapılabilmesi için öncelikle verilerin dağılımları incelenmiĢtir. Bu amaçla yararlanılan 

Kolmogorov-Smirnov testi değerinin p≥0,05 olması halinde dağılımın normal olduğu 

kabul edilmektedir. Normal dağılımın görüldüğü veri dizilerinin ANOVA testine 

uygunluğunun ölçülmesinde ise Levene testinden yararlanılmıĢtır. Bu test sonucunun da 

p≥0,05 olması beklenmektedir.  

 

Farklılıkların araĢtırılacağı testlere geçmeden önce, faktör analizi sonucunda ulaĢılan 22 

maddeyle ilgili olarak dağılım istatistiği yapılmıĢtır. Bu analiz sonucunda p değerinin 

0,05‟den büyük olduğu ve müĢteri beklentileri maddelerinin normal bir dağılım 

gösterdiği görülmüĢtür (Çizelge 44).   

 

Çizelge 44. MüĢteri Beklentilerinin Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuçları 

 

 

Hizmet algılamaları ile ilgili ilk soru hatırlanacağı gibi, müĢterilerin Uygulama 

Otelinden genel memnuniyetlerini ölçmeye yöneliktir. Bu sorudan elde edilen verilerin 

betimsel analizinden de görüleceği gibi, yanıtlar %64,2‟si “çok memnun” , %29,1‟i 

“memnun”, %9‟u “ne memnun ne memnun değilim” Ģeklinde dağılmıĢtır. Buna göre, 

müĢterilerin büyük kısmının genel olarak memnun olduğu düĢünüldüğünden, bu yönde 

bir farklılık analizi yapmanın anlamlı olmayacağı düĢünülmüĢtür.  

 

MüĢterilerin Uygulama Oteli‟ndeki hizmetlerle ilgili yenilik ihtiyacına yönelik görüĢleri 

ile beklentileri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığının incelenmesi için önce, 

n Ortalama St.Sapma Kolmogorov-

Smirnov Z 

p 

134 5,3192 ,37189 ,982 ,289 
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müĢterilerin yenilik ihtiyacı yanıtlarıyla ilgili veri setinin dağılım analizi yapılmıĢtır. 

Çizelge 45‟de Kolmogorov-Smirnov test sonuçları görülmektedir.  

 

Kolmogorov-Smirnov testinin sonucu, veri diziliminin büyük oranda normal olduğu 

ancak “biraz” seçeneği ile ilgili bir sapma olduğu gözlenmektedir (biraz: p=,006). 

50‟den fazla olan gözlem sayılarında normallikten çok küçük bir sapma olsa da, bunun 

anlamlılık derecesini düĢürdüğü bilinmektedir (De Vaus, 2004, s.77). 

 

Çizelge 45. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Yenilik Ġhtiyacına Yönelik 

GörüĢleriyle Ġlgili Kolmogorov-Smirnov Testi Sonucu 

Yenilik Ġhtiyacı 
Kolmogorov-Smirnov 

z df p 

Oldukca var ,160 20 ,192 

Ne cok ne az var ,151 23 ,191 

Biraz ,154 48 ,006 

Hic yok  ,101 43 ,200 

 

Genellikle gözlem sayısının fazla ve varyansların eĢit olduğu durumlarda dağılım 

normal kabul edilebilir. Varyans eĢitliğini görmek için yapılan Levene Testi sonucunda 

p=,572 olarak bulunmuĢtur. Bu değerin ,50‟den büyük olması ANOVA testinin 

yapılabileceğini göstermektedir (Çizelge 46).   

 

Çizelge 46. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Yenilik Ġhtiyacına Yönelik 

GörüĢleriyle Ġlgili Levene Testi Sonucu 

F df1 df2 p 

,670 3 130 ,572 

 

 

Çizelge 47‟de müĢteri beklentileri ile Uygulama Oteli‟nde herhangi bir yenilik, 

değiĢiklik ya da iyileĢtirme olup olmadığı görüĢleri arasında farklılık olup olmadığını 

görmek için yapılan ANOVA test sonuçları yer almaktadır. Sonuçlara bakıldığında 

değiĢkenler arasında anlamlı bir farklılığın olmadığı görülmektedir (p=,507). Ancak 

yenilik ihtiyacı ortalamaları incelendiğinde, küçümsenemeyecek bir yenilik ihtiyacının 

hissedildiği, bunun beklentileri açısından müĢterilere göre farklılık göstermediği 

söylenebilir.  
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Çizelge 47. MüĢteri Beklentileri ile Uygulama Otelinde Yenilik Ġhtiyacı 

GörüĢlerinin FarklılaĢmasına Yönelik ANOVA Testi Sonucu 

Yenilik Ġhtiyacı N Ortalama St. Sapma F Sig. 

Oldukca var 20 5,2182 ,33938 ,780 ,507 

Ne cok ne az var 23 5,2925 ,49468   

Biraz 48 5,3314 ,31126   

Hic yok  43 5,3668 ,37619   

Toplam 134 5,3192 ,37189   

 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde konaklama sayısı ile beklentileri arasındaki farklılığın 

incelenmesi için öncelikle müĢterilerin konaklama sayısıyla ilgili veri setinin dağılımı 

incelenmiĢtir. Kolmogorov-Smirnov test sonucu, dağılımda kısmî sapmalar olduğunu 

göstermektedir (2.kez: p=,002 ve 5.kez ve üstü: p=,049). Levene testi ise varyansların 

eĢit olduğunu göstermektedir (p=192>0,50). Bu analizlerin sonuçları aĢağıdaki 

çizelgelerde görülebilir.  

 

Çizelge 48. MüĢterilerin Konaklama Sayısı ile Ġlgili  

Kolomogorov-Smirnov Testi Sonucu 

Konaklama sayısı 
Kolmogorov-Smirnov 

z df p 

1.kez  ,118 14 ,200 

2.kez ,224 26 ,002 

3.kez ,091 35 ,200 

4.kez ,120 30 ,200 

5. kez ve üstü ,199 29 ,049 

 

 

Çizelge 49. MüĢterilerin Konaklama Sayısı ile Ġlgili  

Levene Testi Sonucu 

F df1 df2 p 

2,030 4 129 ,192 

 

MüĢterilerin Uygulama Otelinde konaklama sayıları ile beklentileri arasında anlamlı bir 

farklılık var mıdır sorusunun incelenmesi için yapılan ANOVA testi, anlamlı bir 
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farklılığın olduğuna iĢaret etmektedir (F= 2,868 ve p=,026<0,50). Buna göre 

müĢterilerin Uygulama Oteli‟yle ilgili beklentileri, bu otelde konaklama sayısına göre 

farklılık taĢımaktadır. Ancak ANOVA testi bu farklılığın olduğunu ancak bunun 

kaynağını göstermemektedir.  

 

Çizelge 50. MüĢteri Beklentilerinin Konaklama Sayısına Göre FarklılaĢmasına 

Yönelik ANOVA Testi Sonucu 

Konaklama 

sayısı N Ortalama St. Sapma F p 

1.kez  14 5,1656 ,21880 2,868 ,026 

2.kez 26 5,2360 ,52790   

3.kez 35 5,2468 ,34534   

4.kez 30 5,4500 ,29683   

5. kez ve üstü 29 5,4201 ,31011   

Toplam  134 5,3192 ,37189   

 

 

Farklılığı tespit etmek amacıyla Post Hoc testlerden LSD testi yapılmıĢtır. Bununla ilgili 

test sonuçları Çizelge 51‟de görülebilir.  

 

LSD testi sonuçlarında p değerinin 0,05‟ten küçük olduğu çakıĢmalar incelendiğinde 

farklılığın kaynağının 4. kez ile 5 ve daha fazla konaklama seçeneklerinde çıktığı 

görülmektedir. Ortalama farklarına göre, 4. ve 5 ve daha fazla konaklayan müĢterilerin 

beklentileri, 1.2. ve 3. kez konaklayan müĢterilerin beklentilerinden daha fazladır. 

Konaklama sayısı arttıkça müĢterilerin beklentileri de artmaktadır. Bu durum, farklılığın 

en düĢük olduğu noktaların 5 ve daha fazla ile 3. kez olmasından da görülebilir 

(ortalama farkı=,17331). Buna karĢın beklentilerle ilgili farklılığın en yüksek olduğu 

nokta 4.kez ile 1.kez konaklayan müĢterilerin beklentileri arasındadır (ortalama 

farkı=,28442). 

 

MüĢterilerin konaklama sayısına göre, müĢteri beklentileri doğrultusunda hizmet 

paketini oluĢturan faktörlerin hangi boyutu ya da boyutlarında farklılık olduğunu 

görebilmek için öncelikle, konaklama sayısıyla ilgili veri dizisi, ortaya çıkan farklılık 

doğrultusunda yeniden kodlanmıĢtır. MüĢterilerin konaklama sayısı açısından farklılık 
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kazandığı nokta hatırlanacağı gibi, 3 ve daha az ile 4 ve daha fazla Ģeklindedir. Buna 

göre müĢteri dağılımı Çizelge 52‟de görülebilir.  

 

Çizelge 51. MüĢteri Beklentilerin Konaklama Sayısına Göre FarklılaĢmasına 

Yönelik LSD Testi Sonucu 

LSD Testi  

(I) 

Konakla

ma sayısı 

(J) 

Konaklama 

sayısı 

(I-J) 

Ortalama Farkı 
St. Hata p 

1.kez 2.kez -,07043 ,11996 ,558 

3.kez -,08117 ,11443 ,479 

4.kez -,28442 ,11713 ,017 

5. kez ve üstü -,25448 ,11777 ,033 

2.kez 1.kez ,07043 ,11996 ,558 

3.kez -,01074 ,09369 ,909 

4.kez -,21399 ,09696 ,029 

5. kez ve üstü -,18405 ,09773 ,048 

3.kez 1.kez ,08117 ,11443 ,479 

2.kez ,01074 ,09369 ,909 

4.kez -,20325 ,09003 ,026 

5. kez ve üstü -,17331 ,09087 ,059 

4.kez 1.kez ,28442 ,11713 ,017 

2.kez ,21399 ,09696 ,029 

3.kez ,20325 ,09003 ,026 

5. kez ve üstü ,02994 ,09424 ,751 

5. kez ve 

daha 

fazla  

1.kez ,25448 ,11777 ,033 

2.kez ,18405 ,09773 ,062 

3.kez ,17331 ,09087 ,048 

4.kez -,02994 ,09424 ,751 

*. Ortalamalar farkı 0,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Çizelge 52. Konaklama Sayısına Göre MüĢterilerin Dağılımı 
Konaklama Sayısına Göre MüĢteriler n % 

3 ve daha az Konaklayan MüĢteriler 75 56,0 

4 ve daha fazla Konaklayan MüĢteriler 59 44,0 

Toplam 134 100 
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MüĢteri beklentileri doğrultusunda ortaya çıkan hizmet paketi ile konaklama sayısı 

arasındaki farklılığın ortaya koyulabilmesi için T-Testinden yararlanılmıĢtır. Çizelge 

52‟deki sonuçların incelenmesinde önce Levene testinden varyans eĢitliği kontrol 

edilmiĢ, p>,05 ise “Varyanslar eĢit” p<,05 ise “Varyanslar eĢit değil” sırasındaki T-Testi 

anlamlılık değeri dikkate alınmıĢtır. Buna göre konaklama sayısı ile hizmet paketinin 

“duyusal bileĢenleri” (t=-2,390 ve p=,018<,05), “kolaylaĢtırıcılar” (t=-2,492 ve 

p=,014<,05), “kurumsal süreklilik” (t=-2,165 ve p=,032<,05) ve “fiziksel göstergeler” 

(t=-3,155 ve p=,002<,05) boyutlarında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Farklılığın en 

yüksek olduğu faktör “fiziksel göstergeler” (t=-3,155), en düĢük olduğu faktör 

“kurumsal süreklilik”tir (t=-2,165). Buna karĢın “hizmetlerde yenilikler” ile “psikolojik 

bileĢenler”de müĢterilerin konaklama sayısı açısından farklılığa rastlanmamıĢtır.  

 

Çizelge 53. Hizmet Paketi BileĢenleri ile MüĢterilerin Konaklama Sayısı 

 Arasındaki Farklılılar 

Faktörler 

 Ortalama Değer Levene Testi T Testi 

 Üç -  Dört +  F  p t df p 

(2uçlu) 

Duyusal 

BileĢenler 

Varyanslar E.  

 

5,3360 5,5220 3,677 ,057 -2,337 132 ,021 

Varyanslar E.D.        -2,390 131,598 ,018 

KolaylaĢtırıcılar Varyanslar E.  

 

 

5,2633 5,4958 ,001 ,980 -2,492 132 ,014 

Varyanslar E.D.       -2,520 129,151 ,013 

Kurumsal 

Süreklilik 

Varyanslar E.  

 

 

4,9644 5,2373 2,611 ,109 -2,165 132 ,032 

Varyanslar E.D.       -2,219 131,860 ,028 

Hizmetlerde 

Yenilikler 

Varyanslar E.  

 

 

5,2300 5,3729 ,022 ,882 -1,518 132 ,132 

Varyanslar E.D.       -1,519 125,210 ,131 

Fiziksel 

Göstergeler 

Varyanslar E.  

 

 

5,2622 5,5254 4,299 ,040 -3,067 132 ,003 

Varyanslar E.D.       -3,155 131,999 ,002 

Psikolojik 

BileĢenler 

Varyanslar E.  

 

 

5,2267 5,4011 ,899 ,345 -1,719 132 ,088 

Varyanslar E.D.       -1,741 129,440 ,084 

1=Hiç önemli değil, 6=Çok önemli  

Varyanslar E.=Varyanslar EĢit, Varyanslar E.D.=Varyanslar EĢit Değil  

 

Farklılığın saptandığı faktörlerin ortalama değerlerine bakarak da, müĢteri beklentilerin 

konaklama sayısına göre ne yönde farklılık olduğu görülebilir. Ortalama değerleri 

incelendiğinde, 3 ve daha az konaklayan müĢterilerin “kolaylaĢtırıcılar” 

(5,2633<5,4958), “kurumsal süreklilik” (4,9644<5,2373) ve “fiziksel göstergeler” 

(5,2622<5,5254)le ilgili beklentilerinin 4 ve daha fazla konaklama yapan müĢterilerin 

beklentilerinden daha düĢük olduğu görülmektedir. Buna karĢın “duyusal bileĢenler”le 
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ilgili olarak 3 ve daha az konaklama yapan müĢterilerin beklentileri 4 ve daha fazla 

konaklama yapan müĢterilerin beklentilerinden daha yüksektir (5,3360<5,5220).  

 

MüĢteri beklentileri ile konaklama amacı arasında anlamlı bir farklılığın olup 

olmadığını araĢtırmak için önce, konaklama amacı sorusuyla ilgili veri dizisinin 

dağılımı incelenmiĢtir (Çizelge 54). Kolmogorov-Smirnov test sonucu, dağılımda nispî 

sapma olduğunu göstermektedir (iĢ: p=,006). Levene test sonucuna bakıldığında, 

varyansların eĢit olduğu görüldüğünden (p=,779>,05)    

 

Çizelge 54. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Konaklama Amacı ile Ġlgili 

Kolmogorov-Smirnov Testi Sonucu 

Konaklama amacı 
Kolmogorov-Smirnov 

z df p 

ĠĢ ,122 78 ,006 

Tatil-Sağlık ,184 34 ,055 

Diğer ,122 22 ,200 

 

 

Çizelge 55. MüĢterilerin Uygulama Otelinde Konaklama Amacı ile Ġlgili 

Levene Testi Sonucu 

F df1 df2 p 

,251 2 131 ,779 

 

MüĢteri beklentileri ile konaklama amacı arasında farklılık olup olmadığını görmek için 

yapılan ANOVA testi sonucuna bakıldığında, müĢteri beklentileri ile konaklama amacı 

arasında bir farklılık olmadığı görülmektedir (p=,247>,05). 

 

Çizelge 56. MüĢteri Beklentilerinin Konaklama Amacına Göre FarklılaĢmasına 

Yönelik ANOVA Testi Sonucu 

Konaklama 

amacı N Ortalama St. Sapma F p 

ĠĢ   78 5,3648 ,39977 1,414 ,247 

Tatil  34 5,2580 ,33001   

Sağlık 22 5,2521 ,31670   

Toplam  134 5,3192 ,37189   
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AraĢtırmanın nitel kısmında vurgulandığı gibi Uygulama Otelinin müĢteri profili içinde 

iĢ amaçlı seyahat edenlerin önemli bir yeri vardır. Bu araĢtırmaya katılan müĢterilerin 

de yaklaĢık %58‟i iĢ amaçlı konaklayan kiĢilerdir. Konaklama amacıyla ilgili veri 

dizisinin “iĢ amaçlı konaklama” ve “diğer” Ģeklinde yeniden kodlanarak (Çizelge 57), 

müĢteri beklentilerindeki farklılığın bir kez daha incelenmesine karar verilmiĢtir. Bu 

amaçla farklılık analizinde T-Testine baĢvurulmuĢtur.  

 

Çizelge 57. Konaklama Amacına Göre MüĢterilerin Dağılımı 
Konaklama Amacına Göre  MüĢteriler  

 

Sıklık  Yüzde  

ĠĢ Amacıyla Konaklayan MüĢteriler 78 58,2 

Diğer Amaçla  Konaklayan MüĢteriler 56 41,8 

Toplam  134 100 

 

Hizmet paketi bileĢenlerine yönelik beklentilerle, iĢ amaçlı ve diğer amaçla yapılan 

konaklamalar arasında farklılık olup olmadığını görmek için yapılan T-Testi sonuçları 

Çizelge 58‟de sunulmaktadır. Sonuçlar yukarıda açıklandığı gibi, Levene Testi 

sonucunun belirlediği varyans eĢitlik durumuna göre incelendiğinde, konaklama amacı 

bakımından, müĢterilerin fiziksel göstergelerle ilgili beklentilerinde farklılık olduğu 

saptanmıĢtır (Levene Test p=,100; t=3,664; T-Test p=,000<,05).  

 

Çizelge 58. Hizmet Paketi Yapısı ile MüĢterilerin Konaklama Amacı  

Arasındaki Farklılılar 

Faktörler 

 Ortalama Değer Levene Testi T Testi 

 ĠĢ  Diğer  F  p t df p 

(2uçlu) 

Duyusal BileĢenler Varyanslar E.  

 

 

5,4410 5,3857 ,012 ,912 ,678 132 ,499 

Varyanslar E.D.     ,679 119,608 ,498 

KolaylaĢtırıcılar Varyanslar E.  

 

 

5,3462 5,3929 8,791 ,004 -,487 132 ,627 

Varyanslar E.D.     -,517 131,678 ,606 

Kurumsal 

Süreklilik 

Varyanslar E.  

 

 

5,1538 4,9881 ,005 ,942 1,292 132 ,199 

Varyanslar E.D.     1,296 119,910 ,197 

Hizmetlerde 

Yenilikler 

Varyanslar E.  

 

 

5,3526 5,2098 ,026 ,872 1,506 132 ,134 

Varyanslar E.D.     1,508 119,139 ,134 

Fiziksel 

Göstergeler 

Varyanslar E.  

 

 

5,5085 5,1964 2,748 ,100 3,664 132 ,000 

Varyanslar E.D.     3,528 101,086 ,001 

Psikolojik 

BileĢenler 

Varyanslar E.  

 

 

5,3462 5,2440 ,553 ,458 ,992 132 ,323 

Varyanslar E.D. 

değil 

    1,009 125,139 ,315 

1=Hiç önemli değil, 6=Çok önemli  

Varyanslar E.=Varyanslar EĢit, Varyanslar E.D.=Varyanslar EĢit Değil  
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Buna göre iĢ amaçlı konaklayan müĢteriler fiziksel göstergeler açısından diğer amaçlı 

konaklayan müĢterilerden farklı beklentilere sahiptir. Buna karĢın hizmet paketinin 

diğer bileĢenlerinde anlamlı farklılıklara rastlanmamıĢtır. Ortalama değerleri 

incelendiğinde, iĢ amaçlı konaklama yapan müĢterilerin fiziksel göstergelerle ilgili 

beklentileri (5,5085) diğer amaçlarla konaklama yapan müĢterilerin beklentilerinden 

(5,1964) daha fazladır. “t değeri”ne bakıldığında (3,664) “0” değerinden uzaklığı 

nedeniyle, bu farklılığın nispeten fazla olduğu söylenebilir. 

 

6. TARTIġMA 

 

Bu araĢtırmada hizmet tasarım sürecinde katılımcılık incelenmektedir. Bunun için önce 

Uygulama Oteli yöneticileriyle ve akademik uzmanlarla Delphi çalıĢması yapılmıĢtır. 

Uygulama Oteli‟nin yöneticilerinin hemen hepsi alanında uzun süreli deneyim sahibi 

olan ve mevcut otelde nispeten uzun süredir çalıĢmakta olan kiĢilerden oluĢmaktadır. 

Uygulama Otelinin 14 yöneticisiyle baĢlanan Delphi sürecinin ikinci ve üçüncü turuna 8 

akademik uzmanın ayrı bir grup olarak katılmasıyla Uygulama Otelinin baĢlıca hizmet 

bileĢenleri belirlenmiĢtir. 

  

Belirlenen hizmet bileĢenleri, müĢterilerin beklentilerinin araĢtırılacağı ana 

değiĢkenlerdir. Bu değiĢkenlerin kullanıldığı soru formu, Uygulama Otelinin 134 

müĢterisine anket tekniği ile uygulanmıĢtır. Bu araĢtırma sonucunda, müĢterilerin 

Uygulama Otelinden beklentileri doğrultusunda hizmet paketi yapısı ortaya atılmıĢtır. 

 

AraĢtırmanın nitel kısmında, araĢtırmacı tarafından Uygulama Oteli yöneticileriyle üç 

tur boyunca yoğun görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ ve bu süreçte Uygulama Oteli‟nde 

bizzat bulunularak gözlem Ģansı elde edilmiĢtir. AraĢtırmacının araĢtırma alanı içinde 

yer alması, elde edilen verilerin değerlendirilmesinde önemli katkılar sağlar. Bu 

araĢtırma kapsamında Uygulama Oteli‟nde uzun süre yer almanın araĢtırma verilerini 

değerlendirmede önemli katkılar sağladığı düĢünülmektedir.  
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AraĢtırmanın nitel kısmında Uygulama Otelinin hizmet bileĢenleri ortaya çıkarılmıĢtır. 

Bu kapsamda yapılan görüĢmelerden elde edilen veriler aynı zamanda yöneticilerin 

hizmete ve hizmet tasarımı yaklaĢımlarını da göstermektedir. Bu kapsamda yapılan 

değerlendirmeleri Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür:  

 

 Uygulama Oteli yöneticileriyle yapılan görüĢmelerden elde edilen veriler genel 

olarak değerlendirildiğinde, hizmet üretiminde ağırlıkla müĢterilerle etkileĢimin 

vurgulandığı görülmektedir. Bu etkileĢim daha çok kiĢilerarası iliĢkiler 

anlamındadır. Hatta bu durumun temel hizmetlerin önüne geçtiği de söylenebilir. 

Öte yandan, müĢteri etkileĢimine önem verme eğilimi, otel hizmetinin daha çok 

psikolojik doygunluğu ile ilgili olduğu düĢünüldüğünde, aslında hizmet 

sektöründe bu bileĢenlerinin sıklıkla ihmal edilmesiyle karĢılaĢılır (Schroeder, 

2007, s.76). Ancak Uygulama Otelinde müĢteri etkileĢimine dayalı psikolojik 

doygunluğa özen gösterme çabasının olduğu söylenebilir. Bu anlayıĢ, Uygulama 

Otelinde hizmet tasarımında müĢteri katılımının sağlanmasını ve uygulanmasını 

kolaylaĢtırıcı bir faktör olduğu düĢünülmektedir. Bu açıdan, Uygulama Otelinin 

belli bir üstünlük yakalamıĢ olduğunu söylemek mümkündür.  Ancak, beĢ 

yıldızlı bir otel iĢletmesinden beklenen hizmetin sunulabilmesi için fiziksel 

göstergelerden, duyusal hizmetlere kadar pek çok bileĢene özen gösterilmesi 

gerekmektedir.  

  

 Uygulama Oteli yöneticilerinin otel hizmetleri konusunda özellikle 

vurguladıkları konulara bakıldığında, aslında teknik açıdan kuramsal 

birikimlerinin olduğu düĢünülmektedir. Örneğin, temel hizmetlerin ne olduğu 

sorulduğunda, oda ve yiyecek-içecek gibi hizmetlerin diğer sorulara alınan 

yanıtlardan daha fazla dile getirilmesi bunun bir göstergesi olarak alınabilir. 

Ancak, alınan yanıtlar genel olarak değerlendirildiğinde, örneğin müĢterilerle 

iliĢki kurmak, marka ve kurumsal yapıya önem vermek, küçük ikramlar sunmak 

gibi bazı konularda yöneticiler görüĢbirliği halindedir. Bu durum, güçlü bir 

hizmet politikasının benimsenmiĢ olduğu izlenimi doğurmaktadır. Ancak 

yapılan görüĢmelerden bunun hizmet odaklılık anlayıĢından ziyade, dar anlamda 

memnuniyet odaklılık anlayıĢı olduğu düĢünülmektedir. MüĢterilerin 

memnuniyeti doğru değelendirilemediği takdirde hizmet tasarımı ihtiyacı da 
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farkedilemeyebilir.  MüĢteriler her zaman tüm görüĢ ve beklentilerini ifade 

etmeyebilirler. Bu nedenle memnuniyeti baĢarı ölçütü olarak değerlendirirken 

hizmet sürecini bütün Ģekilde göz önüne alarak ve eleĢtirel ve öngörücü 

(proaktif) yaklaĢmak gerektiği söylenebilir.  

 

 Uygulama Oteli‟nde biçimsel bir hizmet tasarımı uygulaması bulunmamaktadır. 

Ancak, hizmet yeniliklerinin tamamen biçimsel olmayan bir yapıda 

yürütüldüğünü söylemek de yanlıĢtır. Hizmet yenilikleri her ne kadar bu 

çalıĢmada ele alındığı Ģekilde gerçekleĢtirilmese de, hizmet iyileĢtirme ya da 

çeĢitlendirme amaçlı dar kapsamlı tasarım çabaları bulunmaktadır. Ancak bunlar 

süreklilik göstermemektedir. Öte yandan Uygulama Oteli zincire ait bir otel 

iĢletmesidir ve bu nedenle, zaman zaman merkezî hizmet tasarımı kararları 

alınabilmektedir. Bu anlamda hizmet tasarımından çok sınırlı oranda 

yararlanılmakta olduğu söylenebilir. Bu durum, pek çok hizmet iĢletmesinde 

olduğu gibi, özel olarak otel iĢletmelerinde de yaygın bir uygulama olduğundan 

(Ottenbacher ve Gray, 2004, s.60), beklenen bir durumdur.   

 

 Bilindiği gibi mülkiyet yapısı, otellerin faaliyetlerine yaklaĢımında önemli bir 

belirleyicidir. Uygulama Oteli‟nin bazı kararlarında özerk, bazı kararlarında 

merkeze bağlı olduğu anlaĢılmaktadır. Hizmet tasarımı konusunda da daha çok 

önbüro, kat hizmetleri, yiyecek-içecek gibi müĢteriyle yoğun etkileĢim kuran 

bölümlerin zaman zaman insiyatif kullandıkları görülmüĢtür. Ayrıca hizmet 

tasarımıyla ilgili bazı kararların günlük toplantılarda görüĢüldüğü öğrenilmiĢtir. 

Yönetici boyutlu katılımcılık açısından, bu uygulama önemli bir fırsat olabilir.  

 

 Hizmet tasarımında müĢteri katılımını sağlayarak, biçimsel süreçler izleyen 

oteller daha baĢarılı olmaktadır (Ottenbacher ve Gray (2004). Uygulama Oteli 

yöneticilerinin müĢterilerle etkileĢime ve beklentilerine göre hizmette 

değiĢiklikler yapabilme eğilimleri önemlidir. Ancak müĢteri etkileĢimi, hizmet 

tasarımında yararlanma amacını taĢımamaktadır. Öte yandan, hizmetlerde bir 

yenilik olması halinde bunların günlük toplantılarda görüĢüldüğü öğrenilmiĢtir. 

Bu çalıĢmada her ne kadar otel hizmet sürecine bütün olarak yaklaĢılsa da, 

hizmet tasarımı çok daha odaklı hizmetler için yapılabilir. Bu tür uygulamalarda 
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hizmet tasarımının amacı doğrultusunda ilgili yöneticilerin yoğun ve sürekli 

katılımının daha uygun olacağı düĢünülmektedir.  

 

AraĢtırmanın nicel kısmı, hizmet bileĢenleriyle ilgili olarak müĢteri beklentilerinin 

ölçülmesi ve hizmet paketinin ortaya konmasıyla ilgilidir. Bu kapsamda yapılan 

değerlendirmeleri Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür:  

 

 Hizmet tasarımının temelinde hizmet paketinin yapılandırılması vardır (ġahin, 

2008, s.55; Reid ve Sanders, 2005, s.85; “Thukral, 1995”: Agrawal, 2006, s.60). 

Hizmet paketi bilindiği gibi, müĢteri beklentilerini hatasız olarak karĢılamak için 

oluĢturulur. Hizmet paketinde müĢterilerin belli düzeyde benzer beklentilerine 

yönelik ana bileĢenler yer alır (fiziksel, duyusal, psikolojik bileĢenler ve 

kolaylaĢtırıcılar). Bunlar hemen tüm hizmetler için geçerli olduğu varsayılan, 

hizmet paketinin ana bileĢenleridir. Bu çalıĢmada Uygulama Oteli bağlamında, 

öncelikle hizmet bileĢenleri ortaya çıkarılmıĢ ve müĢterilerin bu bileĢenlerle 

ilgili beklentileri ölçülerek, uygun hizmet paketi yapısı ortaya atılmıĢtır.  

 

 MüĢterilerden elde edilen verilere faktör analizi uygulandığında, altı faktöre 

(hizmet paketi ana bileĢenlerine) ulaĢılmıĢtır. Bu araĢtırma sonucunda, 

Uygulama Otelinde müĢteri beklentilerine dayalı hizmet paketi bileĢenlerinin, 

alanyazında sık rastlanan dört bileĢenden (duyusal, fiziksel, psikolojik bileĢenler 

ve kolaylaĢtırıcılar) farklı olduğu görülmüĢtür. Ortaya çıkan iki yeni faktör  

kurumsal süreklilik ve hizmetlerde yeniliktir. Faktör analizinde açıklanan toplam 

varyansın %58,014 olması, araĢtırma deseni göz önüne alındığında, oldukça iyi 

bir sonuç olarak değerlendirilebilir. Faktörler ise varyans değerleri ile birlikte 

Ģunlardır: duyusal bileĢenler (%10,630), kolaylaĢtırıcılar (%9,946), kurumsal 

süreklilik (%9,555), hizmetlerde yenilikler (%9,416), fiziksel göstergeler 

(%9,336) ve psikolojik bileĢenler (%9,132)dir. Güvenilirlik analizinde Cronbach 

Alfa değerlerinin “,603 - ,714” arasında olması, analizin oldukça güvenilir 

olduğunu göstermektedir.  Buradan, araĢtırmanın nitel veri toplama sürecinin de 

güvenilir olduğu yorumun da bulunmak da mümkündür.   
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 Faktörlerin varyans değerleri, faktörlerin göreceli önemini gösteren değerler 

olarak alınabilir. Buna göre, müĢterilerle yapılan araĢtırma oldukça önemli bir 

bulgu sunmaktadır.  MüĢteriler, faktörlerin her birine birbirine yakın oranlarda 

önem vermektedirler. Bu durumda, otel hizmetini daha çok “bir bütün” olarak 

değerlendirdiklerini söylemek mümkündür. Bu sonucun, günümüzde hizmeti 

bütün olarak değerlendirme, bütüncül hizmet stratejisi oluĢturma ve yönetim 

sürecini bu açıdan ele almanın önemini vurgulayan yaklaĢımlarla uyumlu 

açısından son derece önemli bir sonuçtur (ITIL, 2007, s.4; Stevenson, 2007, 

s.156; Davis ve Heineke, 2005, s.166; Sundbo, 1997, s.435). Hizmet tasarımında 

ortaya atılan bütüncül yaklaĢımın müĢteriler tarafından da onaylandığını 

söylemek mümkündür.  

 

 Yukarıdaki açıklamaya dayanarak önemli bir noktayı hatırlatmak gerekmektedir. 

Duyusal bileĢenler oda ve yiyecek-içecek Ģeklindeki temel hizmetleri de 

içermektedir. Faktörlerin yakın oranlarda dağılmasına dayanarak, bu hizmetlerin 

diğerleriyle eşdeğer olduğu düĢünülmemelidir. Hatırlanacağı gibi, destek 

hizmetlerin gücü temel hizmetlerden kaynaklanır. Temel hizmetlerde ciddi 

sorunlar varsa,  destek hizmetlerin de anlamı olmaz ve hizmet paketi ortadan 

kalkar (Haksever ve diğerleri, 2000, s.28). Bu nedenle, tüm faktörlerin yakın 

değerler almasının nedenini, müĢterilerin özellikle temel hizmetlerde ciddi 

sorunlar olmadığını düĢünmelerine bağlamak mümkündür. Temel hizmetlerin 

belli yeterlikte olduğunu düĢünen müĢteriler, daha sonra diğer bileĢenlerle 

birlikte bütünleĢik bir algı oluĢturmaktadırlar.  

 

 MüĢteriler her ne kadar faktörleri benzer oranlarda değerlendirmiĢ olsa da, 

duyusal bileĢenlerin varyansının ve ortalamasının (%10,630 ve 

ortalama=5,4179) diğer faktörlerin değerlerinden biraz daha yüksek olması 

önemli bir bulgudur. MüĢterilerin, hangi amaçla olursa olsun, otelin hizmet 

bileĢenleri ile ilgili algılamalarında oda, yiyecek-içecek, temizlik, malzeme 

kalitesinin yanısıra, profesyonel hizmetten beklenen özel hissetme unsuruna 

nispeten daha fazla önem verdikleri söylenebilir. Bu sonuç yukarıda yapılan 

temel-destek hizmetlerle ilgili tartıĢmayı da destekler niteliktedir.  
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 Hiç bir otel iĢletmesi fiziksel göstergelerden ayrı düĢünülemez. Fiziksel 

göstergeler, müĢterinin toplam kalite algısında, dolayısıyla hizmet algısında son 

derece önemlidir (Kim, 2007, s.106). MüĢteri gerek kullandığı, gerek 

kullanmadığı malzeme ve eĢyaların hepsini otelin hizmet kalitesinin fiziksel 

göstergeleri olarak değerlendirir.  Uygulama Otelinde ise gerek otel içi gerek 

otel dıĢına bağlı fiziksel göstergelerle ilgili olarak, müĢteri beklentilerini 

etkileyen önemli etmenler vardır. Bu bağlamda yoğun faaliyet ortamında 

bulunan bir Ģehir oteli olarak Uygulama Otelinde müĢteri mekânlarının ve 

resepsiyon hizmetlerinin yeterli olmasının bu kapsamda değerlendirilmesinin 

aslında “rahatlık ve zaman kaybetmemek” konularıyla ilgili olduğu 

düĢünülmektedir. Otelin güvenli olarak algılanması ise can ve mal güvenliği 

açısından otel iĢletmeleri için önemli bir konudur. Uygulama Oteli bağlamında 

düĢünüldüğünde, güvenlik hissinin talimatlar, otel giriĢi güvenlik kontrolleri gibi 

fiziksel göstergelerin varlığı ile iliĢkilendirilmiĢ olabilir.  

 

 Uygulama Otelinde kolaylaĢtırıcılar olarak değerlendirilen faktörde, 

hizmetlerin ilk seferde hatasız yerine getirilmesine yönelik hız ve çalıĢanların 

yeterliklerine yönelik beklentilerinin yer aldığı görülmektedir. Bunlar aslında 

Uygulama Otelinde hizmet arzına bağlı olarak, hizmet üretim sürecine kadar 

gerçekleĢtirilen “ön hazırlıklar”ın eksiksiz yerine getirilmesi yönündeki 

beklentilerdir. ÇalıĢanların bu kapsamda yer alması aslında ilginç bir durumdur. 

MüĢteriler, çalıĢanların teknik anlamda algıladıkları yeterliklerinden ziyade, 

kendilerine yaklaĢımlarına daha fazla önem veriyor olabilirler. Otelin konumu 

ve çevresine bağlı özelliklerin de müĢterilere Ģehir içinde “hız” kazandırmada 

katkıda bulunduğu söylenebilir. Öte yandan, Ģirket ve toplantı hizmetlerinin 

olmasının da bu grupta yer almasının nedeni, Uygulama Otelinin bir kongre oteli 

kadar bu hizmete odaklanmamasıyla ilgili olabilir. Buradan yola çıkarak, otel 

hizmeti ile doğrudan değil, ancak dolaylı olarak bileĢen ve hizmetler olarak 

kolaylaĢtırıcılarla ilgili bulguların kendi içinde tutarlı olduğunu söylemek 

mümkündür.  
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 Pikolojik bileĢenler faktörünü oluĢturan hizmet bileĢenlerine bakıldığında, bu 

araĢtırma sonucunda ortaya atılan faktörler içinde, içerik olarak kuramla en 

uyumlu faktör olduğu görülmektedir. Bu kapsamda müĢterilerin Uygulama 

Otelinden rahatlık, çalıĢanlarla iyi iliĢkiler ve güleryüz görme beklentilerinin 

aslında pek çok hizmet türü için geçerli olabilecek hizmet bileĢenleri olduğu 

söylenebilir. Ġnsan sosyal bir varlıktır, bu nedenle duygu ve düĢüncelerinin 

oluĢmasında çoğu zaman sosyal iliĢkilerin etkili olması son derece doğaldır. 

 

 Kurumsal süreklilik olarak adlandırılan faktörün temel dayanağının Uygulama 

Otelinin bir zincire ait olduğu düĢünülmektedir. Bu anlamda hizmetlerde 

kurumsallaĢmayla ve bunun doğal sonucu olarak süreklilik ile ilgili beklentilerin 

önemli olduğuna iĢaret etmektedir. Genellikle zincir otellerle ilgili olarak 

müĢterilerin kurumsallaĢmaya yönelik beklentilerinin daha fazla olmasının 

nedeni, bunun hizmet kalitesinde bir güvence olarak görülmesiyle ilgilidir. Bu 

nedenle zincir otellerde bu konuya, gerek müĢterilerden gerek otel yönetimi 

tarafından daha fazla önem verildiği görülür ve yenilik ve hizmet tasarımı 

çabaları da daha fazladır (Orfila-Sintes ve Crespi-Cladera ve Ros, 2004). Bu 

yöndeki eğilim ve çabalarının olması nedeniyle, zincir otellerin hizmet tasarım 

sürecinde katılımcılığı baĢarıyla uygulamada daha Ģanslı olduğu söylenebilir. 

Uygulama oteli kapsamında değerlendirildiğinde bu faktörün, müĢterilerin elde 

ettiklerini düĢündükleri yararların ya da değerin ve bununla birlikte hizmet 

güvencesinin sürdürülmesi yönündeki beklentilerinin önemli olduğunu 

gösterdiğini söylemek mümkündür.  

 

 Faktör analizinde ortaya çıkan bir diğer yeni faktör, hizmetlerde yeniliklerdir. 

Aslında yenilik kavramı tüm hizmet paketi kapsamında düĢünülür. Ancak 

burada ayrı bir faktör oluĢturmasının nedeni, Uygulama Otelinde bu anlamda 

önemli bir ihtiyacın göstergesi olmasına bağlanabilir. Nitekim müĢterilerin, 

Uygulama Otelinde yenilik ihtiyacı olup olmadığının araĢtırıldığı soruya 

verdikleri yanıtlara bakıldığında, “hiç yok” (%32,1) diyenlere oranla, “biraz var” 

(%35,8), “ne çok ne az”  (%17,2) ve “oldukça var” (%14,9) Ģeklindeki 

dağılımın, önemsenecek düzeyde bir yenilik ihtiyacını dile getirdiği söylenebilir. 

Hizmetlerde yenilik faktörünün aslında kurumsal süreklilik faktörüyle ilgili 
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olduğu söylenebilir. Uygulama Oteli müĢterilerinin kurumsal çabalarına önem 

verdiği görülmektedir. MüĢterilerin “kurumsal” olduğu düĢünülen iĢletmelerden 

yenilikle ilgili beklentileri daha fazla olabilir. Uygulama Oteli kapsamında 

düĢünüldüğünde bu yeniliğin hem bazı fizikî yetersizliklerin 

giderilmesi/değiĢtirilmesinin yanısıra, teknolojiye dayalı ya da diğer anlamda 

yeni hizmet türü gibi çeĢitli yönlerde yenilik beklentileriyle ilgisi olabilir.  

 

 AraĢtırmanın alt amaçları arasında, müĢteri beklentileri ile müĢterilerin 

demografik özellikleri arasında farklılık olup olmadığının incelenmesi 

bulunmaktadır. Cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, meslek ve gelinen Ģehir 

değiĢkenleri üzerinde yapılan analizlerde bu yönde müĢteri beklentilerinde 

herhangi bir farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu durum, Uygulama Oteli 

müĢterilerinin demografik özellikler açısından oldukça benzer beklentiler içinde 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu durumda Uygulama Otelinde çok sayıda 

hizmet paketi oluĢturma gereğinin olmadığı da söylenebilir.  

 

 MüĢteri beklentileri ile hizmet algılamaları arasında farklılıklar 

incelendiğinde ise müĢterilerin Uygulama Oteli tarafından görüĢlerinin dikkate 

alınmasına yönelik algılamaları ve müĢterilerin yeni hizmet ihtiyacına yönelik 

algılamaları arasında herhangi bir farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu durumda, 

müĢterilerin söz konusu boyutlar açısından farklılıklar taĢısa da, beklentilerinin 

çoğunlukla benzer olduğunu göstermektedir.  

 

 MüĢteri beklentileri ile hizmet algılamasını etkileyen bir unsur olarak Uygulama 

Otelinde kaçıncı kez konakladığı incelendiğinde, önemli bir farklılığa 

rastlanmıĢtır. Konaklama sayısı 3 ve daha az olan müĢterilerin beklentileri ile bu 

sayının 4 ve daha fazla olan müĢterilerin hizmet beklentileri arasında farklılık 

bulunmaktadır. Bu farklılığın yönü ise konaklama sayısı arttıkça, beklentilerin 

de genel olarak artma eğiliminde olmasıdır. Uygulama Oteli önbüro 

yöneticisinin belirttiği gibi, müĢterilerinin yaklaĢık %65‟i sürekli ya da birden 

fazla konaklayan müĢterilerdir. Buna göre “sürekli” müĢteri grubunun önemli 

bir orana sahip olduğu söylenebilir. Bu araĢtırmaya katılan müĢterilere 
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bakıldığında da, %75‟inin 1 ile 3 arasında, %59‟unun 4 ve daha fazla bu otelde 

konakladıkları görülmektedir.  

 

 MüĢterilerin konaklama sayısı arttıkça beklentilerinin de artma eğiliminde 

olmasıyla ilgili bulguların özenle değerlendirilmesi gerektiği düĢünülmektedir.  

Uygulama Oteli‟nde ilk kez konaklayan müĢteriler diğerlerine oranla daha az 

beklentilerle gelmektedirler. Bu müĢterilerin Uygulama Oteli‟nden sınıfına 

uygun varsayımlara bağlı bazı beklentilerle geldikleri düĢünülebilir. Ancak 

müĢterilerin konaklama sayısı arttıkça beklentileri de artmaktadır. 4 kez ve daha 

fazla konaklayan müĢterilerin beklentilerinin daha fazla olması, baĢlıca iki 

nedenle ilgili olabilir. Öncelikle bu müĢterilerin oteli daha iyi tanıdıkları 

varsayılabilir. Oteli daha iyi tanıdıkları varsayılan bu müĢteriler, otel hizmetinde 

gördükleri bazı eksikliklerle ilgili daha fazla farkındalık düzeyinde olup, 

bunların giderilmesine yönelik beklentiler geliĢtirmiĢ olabilirler. Ancak diğer 

yandan bu müĢteriler oteli daha iyi tanıyarak her konaklamada aynı hizmeti 

almak yönünde de beklentilerini arttırmıĢ olabilirler. Örneğin, daha önce 

belirtildiği gibi, Uygulama Otelinin müĢterilerle iyi iliĢkiler kurmak, kiĢisel 

isteklerini mümkün olduğu ölçüde karĢılamak yönündeki çabalarıyla ilgili olarak 

daha fazla beklenti içinde olabilirler. 

 

 3 kez ve daha az konaklayan müĢterilerle 4 kez ve daha fazla konaklayan 

müĢterilerilerin hizmet paketinin hangi bileĢenlerinde (faktörlerinde) farklılık 

gösterdiği sorusunda elde edilen bulgular Ģu Ģekilde yorumlanabilir:  

 

o Uygulama Otelinde müĢterilerin konaklama sayısı arttıkça genel 

beklentilerindeki artıĢla birlikte, duyusal bileĢenler, kolaylaĢtırıcılar ve 

fiziksel göstergeler ve kurumsal süreklilikle ilgili beklentilerindeki 

artıĢlar önem kazanmaktadır.  

 

o Bunlar arasında özellikle kurumsal süreklilik ile ilgili beklentilerin 

artmasının, aynı zamanda bu faktörün bir anlamda geçerliliğini de 

desteklediği düĢünülmektedir. MüĢterilerin bu faktörler ilgili olarak 
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konaklama sayısı arttıkça beklentilerinin de artma eğiliminde olması, 

elde edilen faydaların sürdürülmesi yönünde olabildiği gibi, elde 

edilmeyen ancak kurumsal süreklilik bağlamında elde edilmesi istenen 

faydalara ulaĢılması yönünde de olabilir.  

 

o Öte yandan, psikolojik bileĢenlerin müĢterilerin konaklama sayısından 

bağımsız olduğu yönündeki bulgu, Uygulama Oteli müĢterilerinin kaç 

kez konaklarsa konaklasın, benzer düzeyde psikolojik yönlü beklentiler 

içinde olduklarını göstermektedir.   

 

o MüĢterilerin konaklama sayısı açısından, hizmetlerde yeniliklerle ilgili 

bileĢenlerde bir farklılık olmasının da önemli bir sonuç olduğu 

düĢünülmektedir. Buna göre, Uygulama Otelinde ilk kez konaklayan ile 

5 ve daha fazla konaklayan müĢteriler, Uygulama Otelinde yenilik 

ihtiyacı ile ilgili benzer algılamalara sahiptir. Bunun nedeni daha önce de 

belirtildiği gibi, Uygulama Otelinde hissedilir düzeyde yenilik 

ihtiyacının konaklama sayısından bağımsız olarak tüm müĢteriler 

tarafından farkedilmesi ile ilgili olabilir.   

 

 Farklılıkların incelenmesinde son olarak, Uygulama Otelinde konaklayan 

müĢterilerin beklentileri ile bir diğer hizmet algısı faktörü olarak konaklama 

amacı ele alınmıĢtır. Elde edilen bulgular, iĢ amaçlı konaklayan müĢteriler ile 

diğer amaçlarla konaklayan müĢterilerin beklentileri arasında farklılık olduğu 

yönündedir. Bu farklılığın sadece fiziksel göstergeler boyutunda anlamlı olduğu 

görülmüĢtür. Buna göre iĢ amaçlı konaklayan müĢterilerin fiziksel göstergelerle 

ilgili beklentileri, diğer amaçlarla konaklayan müĢterilerin beklentilerinden daha 

fazladır.  

 

 ĠĢ amaçlı konaklayan  müĢterilerin fiziksel göstergelerle ilgili beklentilerinin, 

diğer amaçlarla konaklayan müĢterilerden daha fazla olması incelemek için 

fiziksel göstergeleri oluĢturan bileĢenler fikir vermektedir. Buna göre iĢ amaçlı 

konaklayan müĢterilerin beklentilerinin daha fazla olmasının, daha çok fizikî 
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yerleĢimi ile ilgili olduğu söylenebilir. Uygulama Otelinde müĢteri mekânlarının 

yeterli olması, iĢ amaçlı seyahat eden müĢterilerin toplantı ya da diğer amaçlarla 

bir araya gelmesi açısından oldukça önemlidir. Zaman olgusuna daha çok önem 

verdikleri düĢünülen iĢ amaçlı müĢteriler için resepsiyon hizmetlerinin de 

fiziksel yeterli olması, burada bekletilmemeleri açısından önem kazanmaktadır. 

Bu müĢteriler son olarak otel güvenliği ile ilgili olarak daha fazla beklenti 

geliĢtirmiĢ olabilirler.  

 

Elde edilen bulgular hizmet tasarımında katılımcılık açısından genel olarak 

değerlendirildiğinde önemli sonuçlara ulaĢıldığı düĢünülmektedir:  

 

 Bu araĢtırma sonucunda, benimsenen hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın 

uygulanabilir olduğu görülmüĢtür. Hizmet tasarımında Thukral (1995)‟dan 

uyarlanan hizmet tasarımı modelinin yararlı olduğu düĢünülmektedir. Buna göre 

hizmet tasarımının özünü hizmet paketi oluĢturmaktadır. Ancak, hizmet paketi 

eskiden olduğu gibi, yalnızca hizmet ürününü değil, bunun sunumuyla ilgili 

detayları da içermelidir. Bu yaklaĢım baĢka yazarlar tarafından da 

savunulmaktadır (ġahin, 2008, s.55; Reid ve Sanders, 2005, s.85; Chase, Jacobs, 

Aquilano, s.268; Krajewski, Ritzman ve Malhotra, 2007, s.58). Bu araĢtırmada 

savunulduğu gibi, katılımcı bir anlayıĢın benimsenmesiyle hizmet paketinin hem 

teknik hem de iĢlevsel kalite açısından etkili biçimde ortaya çıkarıldığı 

düĢünülmektedir. Öte yandan araĢtırma bulguları incelendiğinde de, 

yöneticilerle müĢterilerin görüĢleri arasında belli oranda uyumun olduğu 

görülmektedir; örneğin yöneticilerin sıklıkla yeniliğe duyulan ihtiyacı 

vurgulamasıyla, müĢterilerle yürütülen araĢtırmada bunun ayrı bir faktör olarak 

ortaya çıkması gibi.   

 

 Uygulama Oteli yöneticileriyle yürütülen çalıĢmalarda hizmet tasarımının teknik 

ve iĢlevsel kalitesine yönelik sorgulamalar yapılarak her iki açıdan da hizmetin 

değerlendirilmesine çalıĢılmıĢtır. MüĢteri beklentilerinden çıkan sonuca göre, 

duyusal bileĢenler biraz daha yüksek olmakla birlikte, hizmet paketinin tüm 

bileĢenleri yakın oranlarda değerlendirilmektedir. Bu durumun, bu araĢtırma ile 
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ulaĢılan önemli sonuçlardan biri olduğu düĢünülmektedir. Nitekim bu sonucun 

ilgili kuramla örtüĢen boyutları vardır. Bunlar Ģöyle açıklanabilir: MüĢteriler 

hizmet paketi ve hizmet dağıtımını oluĢturan bileĢenleriyle ilgili olarak benzer 

düzeylerde beklenti içindedirler. Diğer bir deyiĢle, hizmet tasarımının baĢlıca 

soruları olan ne ve nasıl sorularının (Goldstein ve diğerleri, 2002, s.123) 

yanıtlarına aynı oranda önem verdikleri söylenebilir. Otelin hizmet üretim 

çıktısını konaklama, toplantı, çalıĢanlarla iliĢkiler, uygun fiyat gibi tek ya da bir 

kaç yönlü bileĢenlerle değerlendirmekten ziyade, bu bileĢenlerin hepsinin bir 

arada yer aldığı bir hizmet çıktısı algısı oluĢturmaktadır. Nitekim, çağdaĢ 

tasarım anlayıĢı da estetik, iĢlev, teknoloji ve kullanıcı odaklılık boyutlarını 

bütüncül olarak ele almaktadır (Eraslan ve Örücü, 2009, s.1,2; Junginger, 2005, 

s.59).  

 

 Bu araĢtırmada, Uygulama Otelinin hizmeti teknik (ne) boyutu daha fazla olmak 

üzere yöneticilerin katılımıyla incelenmiĢtir. Daha sonra müĢterilerin katılımıyla 

daha çok iĢlevsel (nasıl) boyutu araĢtırılmıĢtır. Bu Ģekilde katılımcı anlayıĢla 

belirlenen hizmet paketinin, Uygulama Otelinin mevcut koĢullarına da uygun 

olduğu düĢünülmektedir. Buraya kadar yapılan açıklamalardan, araĢtırmanın ana 

konusu olan hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın öneminin ortaya konduğu 

ve bu çalıĢma ile ortaya atılan normatif hizmet tasarımı yaklaĢımının da bir 

anlamda geçerliliğinin sağlanmıĢ olduğu söylenebilir.  

 

 Martin ve Horne (1995), Martin, Horne ve Schultz (1999), Alam ve Perry 

(2002), Alam (2002), Magnusson (2003), Matthing, Sanden ve Edvarsson 

(2004) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında müĢterilerin, Melton (2007) ise 

çalıĢanların ve müĢterilerin hizmet tasarımında yer almaları gerektiğinden 

bahsetmektedir. Bu çalıĢma sonucunda da hizmet tasarım sürecinde katılımcı 

yaklaĢımın uygulanabilirliğinin ve öneminin ortaya konduğu düĢünülmektedir.   
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bu çalıĢmanın amacı, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın araĢtırılmasıdır. Bunun 

altında yatan temel varsayım, hizmet üretim sürecinde yer alan ortak üreticiler olarak 

çalıĢan ve müĢterinin, hizmet değerini birlikte belirlemeleri gerektiğinin 

düĢünülmesidir. Ġç ve dıĢ üretim faktörleri olarak çalıĢanlar ve müĢteriler, hizmet 

sürecini farklı açılardan değerlendirirler. Böylece daha bütüncül yaklaĢımla hizmet 

tasarımı gerçekleĢtirilebilir.  

 

Bu çalıĢmada benimsenen yaklaĢım, günümüzde ve gelecekte hizmet iĢletmelerinin 

müĢteri beklentilerini daha çok karĢılayan hizmet sunumları ile baĢarısını ve rekabetçi 

gücünü arttırmasında önemlidir. Hizmet iĢletmelerinde yöneticiler çoğunlukla, hizmetin 

ön hazırlıkları için gerekli olan teknik yönüne odaklanmakta, müĢteri için yaratılan 

değere daha az dikkat etmektedirler. Bu yaklaĢım, iĢletmenin verimliliği için önemli 

olmakla birlikte, uzun vadede müĢteri beklentilerinin etkin Ģekilde karĢılayan hizmet 

sunumu için yeterli değildir. Hizmet yönetiminde yeni paradigma, hizmette daha çok 

etkileĢim özelliğinin vurgulandığı ve çok yönlü bileĢenlerin dikkate alındığı bir 

yaklaĢımdır. Bu yaklaĢım hizmet üretim sürecinin farklı doğasından kaynaklanmaktadır. 

Hizmetle ilgili konuların anlaĢılmasında, hizmetin kendine özgü yapısının anlaĢılması 

önemlidir. Söz konusu farklılık, diğer yandan hizmet bilimi altında geliĢmekte olan yeni 

bir disiplinin de temel dayanağıdır.  

 

Hizmetle ilgili yeni paradigma, hizmet yöneticilerinin hizmetleri yeniden ele almasını 

gerektirmektedir. Bunu da yeni bir bakıĢaçısıyla – hizmetin nihaî değerini belirleyen tek 

taraf olarak müĢteri bakıĢaçısından yararlanarak yapmalıdırlar. Bu Ģekilde hizmet 

tasarımı ile iĢletmenin kaynakları ve yetenekleri etkin bir Ģekilde 

bütünleĢtirilebilmelidir. Ancak, müĢteri beklentilerinin doğru Ģekilde değerlendirilip 

uygun hizmet bileĢenlerine dönüĢtürülmesinde çalıĢanların rolü önem kazanmaktadır. 

MüĢteri memnuniyetini sadece, üretim sonucunun değerlendirilmesi olarak değil, daha 

iyi hizmetler sunmak için veri kaynağı olarak alınmalıdır. Bu da daha bilinçli ve 

katılımcı hizmet tasarımının gereğine iĢaret etmektedir. Üstelik hızla değiĢen müĢteri 
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beklentileri ve diğer çevresel faktörler nedeniyle tasarım faaliyeti sürekli olmalıdır. Bu 

yaklaĢımın, günümüzde bir tercihten öte zorunluluk haline geldiği söylenebilir.  

 

Yukarıdaki yaklaĢım çerçevesinde bu araĢtırmada hizmet üretiminin çeĢitli bileĢenlerini 

bütünleĢik biçimde ele alan normatif bir hizmet tasarım süreci, katılımcılık çerçevesinde 

ayrıntılarıyla ele alınmıĢtır. Bu yaklaĢım, müĢteri beklentilerinin belirlenmesi ve buna 

uygun hizmet paketi ve hizmet dağıtımıyla ilgili ayrıntıların birbiriyle örtüĢecek Ģekilde 

ortaya konmasına dayanır. Hizmet paketi ve hizmet dağıtımıyla ilgili ayrıntılar  çeĢitli 

soyut ve somut unsurlardan oluĢan “hizmet bileĢenleri” olarak adlandırılmıĢtır.  

 

AraĢtırma alanı olarak Türkiye‟nin önde gelen zincir otellerinin Ankara‟da yer alan beĢ 

yıldızlı bir otel iĢletmesi seçilmiĢtir. AraĢtırmada önce Uygulama Oteli‟nin hizmet 

bileĢenlerinin ortaya çıkarılması için kapsamlı bir nitel araĢtırma yürütülmüĢtür. Bu 

araĢtırma Uygulama Oteli yöneticileri ile Delphi çalıĢması Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Yöneticilerin çoğu, alanında uzun yıllara dayalı deneyimi olan kiĢilerdir ve otelin 

hizmet sistemini ve müĢterileri yakından tanıdıkları varsayılmaktadır. Nitel ağırlıklı 

araĢtırmada elde edilen verilerin geçerliliği ve güvenilirliğini arttırmak için veri kaynağı 

ve veri toplma yöntemlerinde çeĢitleme yönteminden yararlanarak, ayrıca akademik 

uzmanlar da Delphi sürecine  dahil edilmiĢtir. Bu uzmanlardan veri toplamada anket 

yönteminden yararlanılmıĢtır. Böylece Delphi süreci ilk tur Uygulama yöneticileriyle, 

ikinci ve üçüncü tur ise bu yöneticilerin yanısıra akademik uzmanların katılımı ile 

tamamlanmıĢtır. Elde edilen veriler ayrı ayrı değerlendirilerek karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. 

Uzman grupların her ikisinin kendi içlerinde ve karĢılıklı uzlaĢma sağladıkları 

görülerek, toplam 25 hizmet bileĢeni maddesine ulaĢılmıĢtır.  

 

Yukarıdaki Ģekilde elde edilen 25 hizmet bileĢeni maddesi, Uygulama Oteli‟nde 

müĢterilerle yürütülecek olan araĢtırmada kullanılacak veri toplama aracının ana 

değiĢkenlerini oluĢturmuĢtur. 134 müĢterinin katılımı ile gerçekleĢtirilen alan 

araĢtırması sonucunda, müĢteri beklentilerine dayalı hizmet paketi yapısı ortaya 

konmuĢtur. Nicel araĢtırma kapsamında yapılan analizlerle oldukça güvenilir sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır. Buna göre Uygulama Otelinin hizmet bileĢenlerine dayalı hizmet paketi 

müĢterilere göre Ģu bileĢenlerden oluĢmalıdır:  
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 Duyusal bileĢenler  

 Fiziksel göstergeler 

 KolaylaĢtırıcılar  

 Kurumsal süreklilik  

 Hizmetlerde yenilik  

 

Bu faktörlerden son ikisi bu araĢtırma ile ortaya atılan iki yeni faktördür. Hizmet 

bileĢenlerinin bu Ģekilde yapılanmasıyla ortaya çıkan hizmet paketi, kuramsal 

varsayımlardan farklıdır. Bu sonuçlar, hizmet paketinin ana değiĢkenleri olarak 

kuramsal varsayımın tek baĢına ele alınmaması gerektiğini, bunların hizmet iĢletmesinin 

özellikleri ve müĢterilerin beklentilerine göre uyarlanması gerektiğini göstermektedir. 

Bu nedenle, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın sonuçlarının ortaya konması 

Ģeklinde belirlenen araĢtırmanın ana amacına ulaĢıldığı düĢünülmektedir.   

 

Bu araĢtırmanın temel dayanaklarından biri olan hizmetin bütüncül olarak ele alınması 

nedeniyle, Delphi sürecine Uygulama Otelinin tüm bölüm yöneticileri dahil edilmiĢtir. 

Bu sinerjinin oluĢturulmasıyla, Uygulama Otelinin hizmetinde ihtiyaç duyulan bütüncül 

yaklaĢımın sağlandığı düĢünülmektedir. Delphi süreci gereği, yöneticiler baĢka 

görüĢlerle ve kendi bölümleri dıĢındaki kavram ve konularla karĢılaĢtıklarında, ilginç 

saptama, yorum ve öneriler getirmiĢlerdir. AraĢtırmanın Delphi sürecinde elde edilen 

bulgular incelendiğinde de bu durum görülebilir. Böylece, yöneticilerin “ortak akılı”nın 

etkin ve geribildirimli Ģekilde ortaya konmasıyla hizmetin çok yönlü bakıĢaçısıyla 

değerlendirmenin üstün yönünün de ortaya konduğu düĢünülmektedir. Buradan hizmet 

yöneticilerinin faaliyetlerini yalnız kendi etkinlik sınırları içinde değil, iĢletmenin bütün 

hizmet süreci içinde de değerlendirebilmeleri gerektiği sonucuna ulaĢılabilir.  

 

Uygulama Otelinin mevcut hizmet üretimi ile çalıĢma sonucunda ulaĢılan hizmet 

paketinin yapılanması arasındaki iliĢkiye dikkat çekmek gerekmektedir. Ortaya çıkan 

hizmet paketi yapısının Uygulama Otelinin mevcut haldeki özelliklerinden 

kaynaklandığı açıkça görülmektedir. Otelin özelliklerinde ve üretim koĢullarında 

değiĢiklik olması halinde, hizmet paketinin yapısında değiĢiklik gerekeceği söylenebilir. 

Hizmet iĢletmeleri bu nedenle sürekli olarak hizmet paketini ana ve alt bileĢenler 
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düzeyinde iĢletme ve müĢteriler açısından gözden geçirmelidir. Bu durumun, hizmet 

tasarımının sürekli ve biçimsel bir temelde ela alınması gereğine iĢaret eden bir sonuç 

olduğu düĢünülmektedir.  

 

Hizmet tasarımı uygulamalarında olduğu kadar, genel olarak hizmet yönetimi 

anlayıĢının geliĢtirilmesinde de,  bu çalıĢmanın ilk kısmında ele alınan bütüncül hizmet 

üretim süreci oldukça yardımcı olabilir. Öte yandan bu çalıĢmada ortaya atılan hizmet 

tasarım süreci de, yöneticilerin hizmetleri yine bütüncül olarak tasarlamalarında 

yardımcı olacak bir araçtır. Bu açıdan alanyazında sıklıkla dile getirilen bu yöndeki 

eksikliğin kapatılmasına destek sağlayarak, hizmet tasarım sürecinde katılımcılığın 

uygulanabilirliğini hem çalıĢanlar temelinde hem de müĢteriler temelinde 

gösterilebildiği düĢünülmektedir.  

 

AraĢtırmanın iki aĢaması birlikte değerlendirildiğinde, “müĢteriye yakın olma”nın 

önemli olduğu görülmektedir. Bu anlayıĢ, müĢterilerin beklentilerini daha iyi öğrenme 

fırsatı sağlamaktadır. Nitekim müĢterilerle yürütülen çalıĢmada elde edilen sonuçlarla, 

bazı yöneticilerin ağırlık verdikleri maddeler arasında dolaylı bağlantılar olduğu 

söylenebilir (Örneğin: bazı yöneticilerin hizmetlerde yeniliğe duyulan ihtiyaç 

söylemleri ile  hizmetlerde yenilikler; müĢterilerle iyi iliĢkilere önem verilmesi gibi 

söylemleri ile ve psikolojik bileşenler; zincir olma, marka adı, kurumsal güvence algısı 

gibi söylemleri ile kurumsal süreklilik faktörü arasında dolaylı iliĢkilerin olması gibi.).  

 

Alanyazında hizmet tasarımı ve hizmet tasarım sürecinde katılımcılık konularında teori 

oluĢturma ve deneysel araĢtırmalara olan ihtiyaç, pek çok çalıĢmada vurgulanmaktadır. 

Mevcut araĢtırmalar, hizmet tasarımını ve katılımı, genellikle “yenilik düzeyi” ya da 

yöneticilerin hizmet tasarımı algılamaları çerçevesinde incelemektedir. Bu çalıĢma için 

yapılan alanyazın taramasında da aynı durum gözlenmiĢtir. Hizmet iĢletmesinin 

hizmetlerini, katılımcı anlayıĢla eleĢtirel biçimde inceleyen deneysel çalıĢmaların sayısı 

oldukça azdır. Buradan yola çıkarak, bu araĢtırmanın ilgili boĢluğu doldurmada hem 

kullandığı yöntem, hem de ulaĢılan sonuçları ile katkıda bulunduğu söylenebilir. 

AraĢtırmanın nicel ve nitel aĢamalarının birbirini destekler nitelikte olduğu ve 

katılımcılığın etkin biçimde sağlandığı düĢünülmektedir. Buraya kadar yapılan 
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açıklamalardan, hizmet yönetimi açısından ulaĢılan üç önemli sonucu  Ģöyle sıralamak 

mümkündür:   

 

 Otelin hizmetiyle ilgili olarak müĢteriler toplam bir değer algılaması 

geliĢtirmektedir. Bu sonuç, “bütüncül hizmet yaklaĢımını” desteklemektedir.  

 MüĢteri beklentilerine dayalı hizmet paketinin yapısı, kuramda sıkça 

yararlanılan hizmet paketi yapısından farklılık göstermektedir. Bu durumda 

hizmet tasarımında çalıĢan ve müĢteri katılımı sağlanmalıdır.   

 Hizmet paketinin yapısı iĢletme içi ya da dıĢına bağlı koĢullara bağlı olarak 

değiĢebilir. Bu nedenle sık sık gözden geçirilmelidir. Bu durumda hizmet 

tasarımında süreklilik sağlanmalıdır.  

 

Bu araĢtırmada elde edilen sonuçlara ve araĢtırma sürecindeki gözlemlere dayanarak, 

getirilebilecek çeĢitli öneriler bulunmaktadır. Bu çalıĢma akademik amaçlı olduğundan,  

Uygulama Oteli için sadece belli baĢlı önerilere yer verilecek, daha sonra alanyazına 

yönelik öneriler sıralanacaktır. Bu öneriler aĢağıda sunulmaktadır.  

 

Uygulama Oteline yönelik öneriler Ģunlardır:  

 

 Gelenekselliğin vurgulandığı ve zincire bağlı bir iĢletme olan Uygulama Oteli 

için ortaya atılan hizmet paketinde “hizmetlerde yenilikler” olarak yeni bir 

faktör belirlenmiĢtir. Hizmet tasarımındaki eskiklikler bir yana özellikle bu 

sonuç, Uygulama Otelinin hizmet tasarımına daha fazla önem verilmesi gereğine 

iĢaret etmektedir. Öte yandan Bu araĢtırmada ortaya çıkarılan bir diğer hizmet 

paketi bileĢeni “kurumsal süreklilik”tir. Uygulama Oteli zincire ait olmasının 

getirdiği üstünlüklerden daha fazla yararlanmanın yollarını arayabilir.   

 

 Uygulama Oteli yöneticilerinin, hizmetin günümüzde en belirgin özelliği olarak 

kabul edilen müĢteri etkileĢimine oldukça önem verdikleri görülmektedir. Ancak 

ortaya çıkarılan hizmet paketi yapısı, tüm bileĢenlere birbirine yakın oranda 

önem verilmesi gerektiğini göstermektedir. Uygulama Oteli için önerilen hizmet 
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paketi, aĢamalı yenilikler kapsamında bazı değiĢikliklerle uygulamaya 

geçirilebilir.  

 

 Uygulama Otelinin bazı yeni hizmet kararlarında, müĢteri ve yöneticilerin 

mevcut rolleri dikkate alındığında, bunun aslında bir fırsat sunduğu, 

geliĢtirilmesi halinde daha etkili hizmet tasarımı uygulamalarının 

gerçekletirilebileceği söylenebilir. 

 

Alanyazına yönelik öneriler hizmet tasarımı uygulayıcıları ve bu konuda daha sonra 

yapılacak araĢtırmalar kapsamında Ģu Ģekilde sıralanabilir:   

 

 Yapılan çalıĢmada, çalıĢanların ve müĢterilerin katılımı ile daha doğru hizmet 

tasarımı uygulamalarının mümkün olduğu ortaya konmaktadır. Hizmet 

iĢletmeleri, daha baĢarılı hizmet sunumu için katılımcı hizmet tasarımı 

faaliyetini daha biçimsel bir yapıda sürekli olarak ele almalıdır. Hizmet 

tasarımının amacına göre sektör ve akademik uzmanların katılımı da 

sağlanabilir.   

 

 Hizmet tasarımında örgütün tüm seviyelerinden katılım sağlanmalıdır. Bu 

anlamda hizmet sürecinin çok yönlü faktörlerde oluĢtuğu düĢünülürse, özellikle 

çapraz takımların yararlı olacağı söylenebilir. ÇalıĢanların hizmet tasarımına 

katılarak etkili bir rol oyanabilmeleri için, sahip olduğu nitelikler de son derece 

önemlidir.  

 

 Bu çalıĢmada ele alınan katılımcı hizmet tasarımı anlayıĢı aslında, hizmet 

kültürünün geliĢmiĢ, hizmet odaklı iĢletmelerde daha kolaylıkla uygulanacağı ve 

baĢarılı sonuçların elde edileceğini söylemek mümkündür. Bu nedenle hizmet 

tasarımı aslında stratejik düzeyde ele alınması ve uygulanması için gerekli 

ortamın yaratılması gereken bir konudur. Bu nedenle hizmet tasarımına ve 

katılımıcılık anlayıĢının geliĢtirilmesine önce üst yönetim düzeyinde önem 

verilmesi gerektiği söylenebilir.  
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 Bu çalıĢma Uygulama Oteli kapsamında ve araĢtırmaya katılan kiĢilerin 

görüĢleri ile sınırlıdır. Ancak çalıĢmada benimsenen hizmet tasarım 

yaklaĢımının diğer otel iĢletmeleri ve hizmet iĢletmeleri tarafından da 

uygulanabilir olduğu düĢünülmektedir. Örgüt düzeyinde farklı çalıĢanlarla ve 

farklı müĢteri gruplarıyla benzer çalıĢmalar yapılabilir. Öte yandan, hizmet 

tasarımı, bir zincire bağlı olan tüm otelleri kapsayacak Ģekilde zincir merkezinde 

de araĢtırılabilir.  

 

 Hizmet tasarımı ile amaç müĢteri beklentilerini doğru karĢılamak ve müĢteri 

memnuniyetini sağlamaktır. Ancak çalıĢma sonuçlarında da ortaya koyulduğu 

gibi, müĢterilerin memnuniyeti, hizmet tasarımı kararı için tek baĢına yeterli bir 

veri değildir. Nitekim memnuniyetin sağlandığını düĢünmek, hizmet tasarımı 

ihtiyacının da görülmemesi gibi bir risk doğurabilir. Hizmet tasarımı için, 

müĢteri memnuniyeti ve müĢteri beklentileri daha çok değerlendirilmek üzere 

“girdiler” olarak ele alınmalıdır.  

 

 Hizmet tasarımı sürecinde müĢteri beklentilerinin öğrenilmesi, hizmet paketinin 

oluĢturulması ve hizmetin dağıtılmasıyla ilgili tüm aĢamalarda yoğun katılıma 

dayalı araĢtırmalar gerçekleĢtirilebilir. Ancak böyle bir uygulamanın 

yürütüleceği iĢletmenin uygulama için güçlü destek vermesi son derece 

önemlidir. Nitekim, müĢterilerin böyle bir katılım sonucunda bazı yararlar 

beklemesi ihtimali de söz konusudur.   

 

 Bu çalıĢma, kapsamı itibariyle Uygulama Otelinin genel hizmet sunumuna 

yöneliktir. Burada amaç daha çok hizmet sürecinin nasıl ele alınması gerektiğini, 

hizmet üretim sürecindeki faktörlerin etkileĢimini ve özellikle çalıĢanların ve 

müĢterilerin hizmet sürecindeki önemine iĢaret ederek, dolayısıyla tüm bu 

faktörlerin hizmet tasarımında oynadı roller ortaya konmuĢtur. Buradan yola 

çıkarak, hizmet iĢletmesinin alt hizmet süreçlerinde ya da diğer deyiĢle farklı 

iĢlevlerinde de de daha derinlemesine araĢtırmaların gerçekleĢtirilmesinin 

mümkün olduğu söylenebilir. 
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GörüĢülen KiĢi:............................................... 

GörüĢme Tarihi:.............................................. 

 

Görüşmeyle ilgili yapılan açıklama: 

 

Öncelikle bu çalıĢmaya katılmayı kabul ettiğiniz için teĢekkür ederim. Anadolu Üniversitesi‟nde 

Yönetim ve Organizasyon alanında devam etmekte olan doktora teziyle ilgili olarak otelinizde bir 

çalıĢma yürüteceğiz. ÇalıĢma iki kısımdan oluĢmaktadır. Ġlki otenilinizin yöneticileriyle, ikincisi ise 

müĢterilerinizle yürütülecektir. Özellikle müĢterilerinizle yürüteceğimiz çalıĢma için sizlerin uzmanlık 

bilgileriniz son derece önemlidir. Bu nedenle sizlerle üç tur devam edecek olan görüĢme yapacağız. 

Birazdan baĢlayacağımız ilk görüĢme otelinizde sunulan hizmetlerin ayrıntılarıyla ilgilidir. Diğer 

yöneticilerin görüĢleri de alındıktan sonra, bunlar analiz edilerek özlü bir hale getirilecektir. Sizinle 

yapacağımız diğer görüĢmeler özetlenmiĢ olan görüĢlerin değerlendirilmesi ile ilgilidir. Biraz sonra size 

yönelteceğim sorularda hem kendi bölümünüzü hem de otelinizin genel hizmet sunumunu göz önüne 

almanızı ve ayrıntılı yanıtlar vermenizi rica ediyorum.  

Hazırsanız baĢlayabilir miyiz?  

 

Hizmet Tasarımı ile İlgili Sorular  

1. Sizce müĢterilerinizin otelinizden temel beklentileri nelerdir? 

 

 

 

 

2. Temel beklentileri karĢılanan müĢterilerinizin, karĢılanması halinde memnuniyetlerini 

arttıracak olan diğer beklentileri nelerdir?   

 

 

 

 

3. Sizce, otelinizde müĢterilerinize sunulan öncelikli (temel) hizmetler nelerdir?   

 

 

 

 

4. Sizce, otelinizin temel hizmetlerini iyi bir Ģekilde yerine getirilmesine yardımcı olan diğer 

hizmetler nelerdir?   

 

 

 

 

5. Hizmet sunumunun gerçekleĢtiği mekanlarda dikkat edilmesi gereken ana faktörler nelerdir?   

  

 

 

 

 

6. MüĢterileriniz otel hizmetlerini önce beĢ duyusuyla algılar. Bu anlamda hizmetlerinizde öne 

çıkan unsurlar nelerdir?  

 

 

 

EK 1 

GörüĢme Formu (Birinci Tur) 
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7. MüĢterilerinizin otelinizde kendilerini nasıl hissetmelerini istersiniz? Bunun için nelerden 

yararlanırsınız? 

 

 

 

 8. Hizmetlerinizin sunumu sırasında yararlanılan kolaylaĢtırıcı ürünler ya da hizmetler nelerdir? 

(Örneğin kuru temizleme, bebek bezi, yöresel sabun gibi özel buklet malzemeleri gibi) 

 

 

 

 

9. Otelinizdeki hizmetlerin yerine getirilmesinde çalıĢanlar nasıl bir rol oynamaktadır?  

 

 

 

 

10. Hizmetlerinizin müĢterilerinize ulaĢtırılmasında teknolojiyi nasıl değerlendiriyorsunuz?   

 

 

 

 

11. Hizmetlerinizin müĢterilere ulaĢtırılmasında yaĢanan sorunlar nelerdir? Hem müĢterilerinizin 

Ģikâyette bulunduğu hem de onların göremediği ama sizin farkettiğiniz sorunlar açısından 

düĢününüz.   

 

Hizmet Tasarımı Uygulamaları ile İlgili Sorular  

1. Otelinizde hizmet tasarımı hangi amaçla gerçekleĢtirilmektedir?  

2. Hizmet tasarımı ne Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir?  

3. Hizmet tasarımı uygulama ve kararlarında kimlerin görüĢleri alınmaktadır?   

 

 

 

 

Demografik Sorular 

1. Otelcilik sektöründe toplam kaç yıldır çalıĢıyorsunuz? 

 2. Kaç yıldır yönetici konumunda çalıĢıyorsunuz? 

 3. ġu an çalıĢmakta olduğunuz iĢletmede toplam çalıĢma süreniz kaç yıldır? 
 4. En son tamamladığınız okul nedir? 

   

Benim size yönelteceğim sorular bu kadardır. Zaman ayırdığınız için çok teşekkür ederim. Görüştüğümüz 

konularla ilgili olarak eklemek istedikleriniz var mı?  

.......................................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................................... 
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GörüĢülen KiĢi:............................................... 

GörüĢme Tarihi:.............................................. 

 

Görüşmeyle ilgili yapılan açıklama: 

 

Sizlerle yürüttüğümüz çalıĢmanın ikinci aĢamasına geçiyoruz. Ġlk çalıĢma sonucunda sizlerin yanıtları 34 madde 

altında toplanmıĢtır. Maddeler sizlerin dile getirme sıklığınıza göre sıralanmıĢtır. Bu turda, sizden bu maddelerin otel 

hizmetiniz içindeki önemini değerlendirmenizi rica ediyorum. Bunun için her bir maddeye “1=Hiç Önemli Değil ile 

6=Çok Önemli” arasında bir puan veriniz. Burada maddeleri dikkatle değerlendirip hassas bir puanlama yapmanız 

çok önemlidir. Maddelerle ilgili görüĢ ve önerilerinizin yanısıra eklemek ya da çıkarmak istedikleriniz varsa bunları 

öğrenmekten memnuniyet duyacağımı belirtmek isterim.  

Hazırsanız baĢlayabilir miyiz?  

 

S
ır

a
 

Hizmet BileĢenleri 

HĠÇ  

ÖNEMLĠ 

DEĞĠL 

 

1 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

5 

 

ÇOK 

ÖNEMLĠ 

 

6 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  1 2 3 4 5 6 

2 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     1 2 3 4 5 6 

3 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması   1 2 3 4 5 6 

4 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    1 2 3 4 5 6 

5 MüĢterilerin kendilerini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 1 2 3 4 5 6 

6 Temizliğin kaliteli olarak algılanması 1 2 3 4 5 6 

7 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   1 2 3 4 5 6 

8 Kurumsal standartların olması    1 2 3 4 5 6 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi   1 2 3 4 5 6 

10 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  1 2 3 4 5 6 

11 Yiyecek-içecek kalitesi  1 2 3 4 5 6 

12 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının olması  1 2 3 4 5 6 

13 MüĢteriye konforlu ortam sunulması   1 2 3 4 5 6 

14 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması   1 2 3 4 5 6 

15 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 1 2 3 4 5 6 

16 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 1 2 3 4 5 6 

17 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

18 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 1 2 3 4 5 6 

19 Otelin güvenli olarak algılanması 1 2 3 4 5 6 

20 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 1 2 3 4 5 6 

21 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

22 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

23 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması    1 2 3 4 5 6 

24 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 1 2 3 4 5 6 

25 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yapılması  1 2 3 4 5 6 

26 Hediyelik eĢya mağazası 1 2 3 4 5 6 

27 Günlük aktivitelerin olması   1 2 3 4 5 6 

28 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 1 2 3 4 5 6 

29 Sağlık (doktor) hizmeti 1 2 3 4 5 6 

30 Sauna ve Türk hamamı 1 2 3 4 5 6 

31 Odada bilgi kartlarının olması  1 2 3 4 5 6 

32 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 1 2 3 4 5 6 

33 Ġngilizce dıĢında yabancı diller 1 2 3 4 5 6 

34 Ziyafetlerde fotoğraf/video hizmetinin olması  1 2 3 4 5 6 

 

EK 2 

GörüĢme Formu (Ġkinci Tur) 

 

Görüşmeye katıldığınız için çok teşekkür ederim, konuyla ilgili olarak eklemek istedikleriniz var mı? 

................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 
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Sayın ..................,  

 
BeĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinin hizmet bileĢenleri ile ilgili olarak bir Delphi çalıĢması yürütmekteyiz. Otelin 

yöneticileriyle açık uçlu sorularla yaptığımız görüĢmelerde aĢağıdaki 34 maddeye ulaĢılmıĢtır. Sizden bu maddeleri 

beĢ yıldızlı bir Ģehir otelinde taĢıdığı önem açısından değerlendirmenizi rica ediyoruz. Hassas bir Ģekilde yapmanızı 

rica ettiğimiz bu değerlendirmede lütfen her bir maddeye “1 = Hiç Önemli Değil” ile “6 = Çok Önemli” arasında bir 

puan veriniz. Bunun için her maddenin karĢısında yer alan puanın yanına X iĢareti koyunuz. Maddelerin kuramsal 

açıdan uygunluğu ile ilgili görüĢ ve önerilerinizin yanısıra eklemek ya da çıkarmak istedikleriniz varsa bunları 

öğrenmekten memnuniyet duyarız. 

Değerli katkılarınız için çok teĢekkür ederiz.  

 

Prof.Dr.Mehmet ġahin  

Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve 

Ġdari Bilimler Fakültesi  

ArĢ.Gör.Dilek Acar Gürel  

Anadolu Üniversitesi EskiĢehir 

Meslek Yüksekokulu  

 

 Hizmet BileĢenleri 

HĠÇ  

ÖNEMLĠ 

DEĞĠL 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

 

ÇOK 

ÖNEMLĠ 

6 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  1 2 3 4 5 6 

2 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması     1 2 3 4 5 6 

3 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması   1 2 3 4 5 6 

4 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması    1 2 3 4 5 6 

5 MüĢterilerin kendilerini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması 1 2 3 4 5 6 

6 Temizliğin kaliteli olarak algılanması 1 2 3 4 5 6 

7 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   1 2 3 4 5 6 

8 Kurumsal standartların olması    1 2 3 4 5 6 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi   1 2 3 4 5 6 

10 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  1 2 3 4 5 6 

11 Yiyecek-içecek kalitesi  1 2 3 4 5 6 

12 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV uygulamalarının 

olması  

1 2 3 4 5 6 

13 MüĢteriye konforlu ortam sunulması   1 2 3 4 5 6 

14 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması   1 2 3 4 5 6 

15 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi kalite uygunluğu 1 2 3 4 5 6 

16 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması 1 2 3 4 5 6 

17 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

18 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 1 2 3 4 5 6 

19 Otelin güvenli olarak algılanması 1 2 3 4 5 6 

20 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması 1 2 3 4 5 6 

21 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

22 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

23 ġirket ve toplantı hizmetleri imkanlarının olması    1 2 3 4 5 6 

24 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması 1 2 3 4 5 6 

25 Basit banket hizmetinin Ģölen Ģeklinde yapılması  1 2 3 4 5 6 

26 Hediyelik eĢya mağazası 1 2 3 4 5 6 

27 Günlük aktivitelerin olması   1 2 3 4 5 6 

28 MüĢterinin otelin tüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmesi 1 2 3 4 5 6 

29 Sağlık (doktor) hizmeti 1 2 3 4 5 6 

30 Sauna ve Türk hamamı 1 2 3 4 5 6 

31 Odada bilgi kartlarının olması  1 2 3 4 5 6 

32 Laptop gibi bazı araçların basit tamiratlarının yapılması 1 2 3 4 5 6 

33 Ġngilizce dıĢında yabancı diller 1 2 3 4 5 6 

34 Ziyafetlerde fotoğraf/video hizmetinin olması  1 2 3 4 5 6 

 YaĢınız................ 

 Akademisyen olarak toplam çalıĢma süreniz (yıl)................... 

 Varsa sektör tecrübenizin süresi (yıl)............... 

 
Anketi yanıtladığınız için çok teşekkür ederiz, eklemek istedikleriniz varsa bu kısıma yazabilirsiniz. 

................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

EK 3 

Akademik Uzman Soru Formu (Birinci Tur) 
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GörüĢülen KiĢi:............................................... 

GörüĢme Tarihi:.............................................. 

 

Görüşmeyle ilgili yapılan açıklama: 

 

Sizlerle yürüttüğümüz çalıĢmanın son aĢamasına geçiyoruz. Ġkinci turda sizlerden alınan yanıtlar analiz edilerek, 

önem sırasına göre ilk 25 madde belirlenmiĢtir. Bu turda bu 25‟yi yine otelinizin hizmetleri içindeki önemini 

dikkate alarak değerlendirmenizi rica ediyorum. Burada da her bir maddeyi “1=Hiç Önemli Değil ile 6=Çok 

Önemli” arasında bir puan vererek değerlendiriniz. Maddelerin ikinci turda 6 puan üzerinden aldığı ortalama değeri 

de sizlere belirtilecektir. Lütfen maddeleri dikkatle değerlendirip hassas bir puanlama yapınız.  Maddelerle ilgili 

görüĢ ve önerilerinizin yanısıra eklemek ya da çıkarmak istedikleriniz varsa bunları öğrenmekten memnuniyet 

duyacağımı belirtmek isterim.  

 

Hazırsanız baĢlayabilir miyiz?  

 

S
ır

a
 

Hizmet BileĢenleri 

 

HĠÇ  

ÖNEMLĠ 

DEĞĠL 

 

1 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

 

5 

 

 

ÇOK 

ÖNEMLĠ 

 

6 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  1 2 3 4 5 6 

2 Temizliğin kaliteli olarak algılanması   1 2 3 4 5 6 

3 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat olması  1 2 3 4 5 6 

4 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  1 2 3 4 5 6 

5 Yiyecek-içecek kalitesi 1 2 3 4 5 6 

6 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

7 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması    1 2 3 4 5 6 

8 Hizmeti fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu  1 2 3 4 5 6 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi  1 2 3 4 5 6 

10 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması   

1 2 3 4 5 6 

11 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânları   1 2 3 4 5 6 

12 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması  1 2 3 4 5 6 

13 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  1 2 3 4 5 6 

14 Otelin güvenli olarak algılanması  1 2 3 4 5 6 

15 Kurumsal standartların olması  1 2 3 4 5 6 

16 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

17 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması  1 2 3 4 5 6 

18 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde kayıtlı 

olması  

1 2 3 4 5 6 

19 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  1 2 3 4 5 6 

20 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

21 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

22 MüĢteriye konforlu ortam sunulması  1 2 3 4 5 6 

23 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

24 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

25 MüĢterinin otelin tüm birimlerine doğrudan ulaĢabilmesi   1 2 3 4 5 6 

 

 

 

 

 

 

 

EK 4 

GörüĢme Formu (Üçüncü Tur) 

 

Görüşmeye katıldığınız için çok teşekkür ederim, konuyla ilgili olarak eklemek istedikleriniz var mı? 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 
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Sayın ...........,  

 

BeĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinin yöneticileri ile yaptığımız çalıĢma sonucunda, otel hizmetinde öne çıktığı 

düĢünülen bazı maddelere ulaĢmıĢ ve onları sizin değerlendirmenize sunmuĢtuk. Sizden maddeleri bir kez 

daha ekteki haliyle değerlendirmenizi rica ediyorum. Bu değerlendirme çalıĢmanın güvenilirliği açısından 

son derece önemlidir. Lütfen her bir maddeyi “1 = Hiç Önemli Değil ile 6 = Çok Önemli” arasında 

değerlendiririniz. Her bir maddenin karĢısına, uygun gördüğünüz puanın yanına X iĢareti koyunuz. 

Maddelerin kuramsal açıdan uygunluğu ile ilgili görüĢ ve önerilerinizin yanısıra eklemek ya da çıkarmak 

istedikleriniz varsa bunları öğrenmekten memnuniyet duyarız.  

Değerli katkılarınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz.  

 

Prof.Dr.Mehmet ġahin  

Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve 

Ġdari Bilimler Fakültesi  

ArĢ.Gör.Dilek Acar Gürel  

Anadolu Üniversitesi EskiĢehir 

Meslek Yüksekokulu  

 

 

 

 Hizmet BileĢenleri 

 

HĠÇ  

ÖNEMLĠ 

DEĞĠL 

 

1 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

 

5 

 

 

ÇOK 

ÖNEMLĠ 

 

6 

1 MüĢterinin kendini özel hissetmesi  1 2 3 4 5 6 

2 Temizliğin kaliteli olarak algılanması   1 2 3 4 5 6 

3 MüĢterinin kendini evinde gibi hissetmesi / Rahat 

olması  

1 2 3 4 5 6 

4 ÇalıĢanların güleryüzlü olması  1 2 3 4 5 6 

5 Yiyecek-içecek kalitesi 1 2 3 4 5 6 

6 ÇalıĢan-müĢteri iliĢkilerinin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

7 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması    1 2 3 4 5 6 

8 Hizmeti fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu  1 2 3 4 5 6 

9 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi  1 2 3 4 5 6 

10 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması   

1 2 3 4 5 6 

11 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânları   1 2 3 4 5 6 

12 MüĢteriye küçük ikramlar sunulması  1 2 3 4 5 6 

13 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması  1 2 3 4 5 6 

14 Otelin güvenli olarak algılanması  1 2 3 4 5 6 

15 Kurumsal standartların olması  1 2 3 4 5 6 

16 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

17 Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kaliteli olması  1 2 3 4 5 6 

18 MüĢterinin kiĢisel bilgilerinin otel zinciri düzeyinde 

kayıtlı olması  

1 2 3 4 5 6 

19 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması  1 2 3 4 5 6 

20 MüĢteri mekânlarının yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

21 Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması  1 2 3 4 5 6 

22 MüĢteriye konforlu ortam sunulması  1 2 3 4 5 6 

23 Oda / Geceleme hizmetinin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

24 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

25 MüĢterinin otelin tüm y doğrudan ulaĢabilmesi   1 2 3 4 5 6 

 

 

 

Anketi yanıtladığınız için çok teşekkür ederiz, eklemek istedikleriniz varsa bu kısıma yazabilirsiniz. 

................................................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................................................  

................................................................................................................................................................................... 

EK 5 

Akademik Uzman Soru Formu (Ġkinci Tur) 
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Sayın ................ Oteli Misafiri,  

 

Bu anket, otel hizmetlerinin misafirler ile birlikte yeniden tasarlanmasına yönelik bilimsel bir çalıĢma ile 

ilgilidir. Otel hizmetlerinin beklentilerinize en iyi yanıt verecek Ģekilde tasarlanmasında, Ģüphesiz sizlerin 

görüĢ ve önerileri son derece önemlidir. Ġki bölümden oluĢan ekteki anketin ilk bölümünde ................ 

Oteli‟nde beklentileriniz incelenmektedir. Ġkinci bölümde ise ................ Oteli hizmetleri ile ilgili genel 

görüĢleriniz ve sizi tanımamıza yönelik sorular bulunmaktadır. Verdiğiniz yanıtlar kesinlikle gizli 

tutulacak ve sadece bilimsel amaçlı kullanılacaktır. Sağlıklı bir araĢtırma yapabilmemiz için tüm soruları 

yanıtlamanız son derece önemlidir.   

 

Değerli katkılarınız için teĢekkür eder, saygılarımızı sunarız.  

 

Prof.Dr.Mehmet ġahin  

Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve 

Ġdari Bilimler Fakültesi  

ArĢ.Gör.Dilek Acar Gürel  

Anadolu Üniversitesi EskiĢehir 

Meslek Yüksekokulu  

 

Görüş ve önerileriniz için e-posta: dacar1@anadolu.edu.tr 

 

 

AĢağıdaki tabloda otel hizmetleri ilgili bazı ifadeler bulunmaktadır. Lütfen her bir ifade için karĢısında 

yer alan 1‟den 6‟ya kadar olan puanlardan birini veriniz. 1= HĠÇ ÖNEMLĠ DEĞĠL‟i, 6=ÇOK 

ÖNEMLĠ‟yi temsil etmektedir. Burada ................ Oteli’nin hizmetlerini değerlendirmeyi değil, 

beklentilerinizi düĢünmeniz son derece önemlidir. Ayrıca önceliklerinizi dikkate alarak lütfen 

“hassas” bir puanlama yapınız.  

 

 

 

 

 

HĠÇ  

ÖNEMLĠ 

DEĞĠL 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

 

ÇOK 

ÖNEMLĠ 

6 

1 Kendinizi özel hissetmek   1 2 3 4 5 6 

2 Oda-Geceleme hizmetinin iyi olması 1 2 3 4 5 6 

3 ÇalıĢanlarla iyi iliĢkiler kurmak   1 2 3 4 5 6 

4 Konforlu ortam sunulması 1 2 3 4 5 6 

5 Hizmet fiyatı ile hizmet kalitesi uygunluğu  1 2 3 4 5 6 

6 Kendinizi evinizde gibi hissetmek / Rahat olmanız 1 2 3 4 5 6 

7 Temizlikle ilgili kalite algılamanız  1 2 3 4 5 6 

8 Menüdeki yemek çeĢitlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

9 EtkileĢimli (interaktif) hizmetler / Ġnteraktif TV 

uygulamalarının olması 

1 2 3 4 5 6 

10 Yiyecek-içecek kalitesi 1 2 3 4 5 6 

11 Otelin tüm bölüm yöneticilerine doğrudan ulaĢabilmeniz 1 2 3 4 5 6 

12 Küçük ikramlar sunulması 1 2 3 4 5 6 

13 ÇalıĢanların güleryüzlü olması 1 2 3 4 5 6 

14 Hizmetlerde yeni teknolojilerden yararlanılması  1 2 3 4 5 6 

15 Hizmetlerde sürekli yenilik yapılması 1 2 3 4 5 6 

16 Kurumsal standartların olması   1 2 3 4 5 6 

17 KiĢisel bilgilerinizin otel zinciri düzeyinde kayıtlı olması  1 2 3 4 5 6 

18 MüĢteri mekânlarının yeterli olması   1 2 3 4 5 6 

19  Resepsiyon hizmetlerinin yeterli olması 1 2 3 4 5 6 

20  Hizmetlerde yararlanılan malzemelerin kalitesi 1 2 3 4 5 6 

21 Otel güvenliği / Emniyet 1 2 3 4 5 6 

22 ÇalıĢanların iĢleriyle ilgili yeterliğe sahip olması 1 2 3 4 5 6 

23 Hizmetlerin tam zamanında yerine getirilmesi 1 2 3 4 5 6 

24 Otelin konumu / Çevresine bağlı özelliklerin iyi olması 1 2 3 4 5 6 
25 ġirket ve toplantı hizmetleri imkânları   1 2 3 4 5 6 

 

EK 6 

MüĢteri Soru Formu   

 

        Lütfen çeviriniz  

mailto:dacar1@anadolu.edu.tr
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Hizmet Algılamaları ile İlgili Sorular 

1. ................ Oteli’nin hizmetlerini genel olarak nasıl değerlendiriyorsunuz?

□ ÇOK MEMNUNUM

□ MEMNUNUM

□ NE MEMNUNUM NE DE MEMNUN DEĞĠLĠM

□ MEMNUN DEĞĠLĠM

□ HĠÇ MEMNUN DEĞĠLĠM

2. “................ Oteli’nde hizmetlerle ilgili görüĢ ve önerilerime çok önem verilir” ifadesiyle ilgili

düĢünceniz nedir? 

□ TAMAMEN KATILIYORUM

□ KISMEN KATILIYORUM

□ NE KATILIYORUM NE DE KATILMIYORUM

□ KISMEN KATILMIYORUM

□ HĠÇ KATILMIYORUM

3. Sizce ................ Oteli’nde sunulan hizmetlerde herhangi bir yenilik, değiĢiklik ya da iyileĢtirmeye 

ihtiyaç var mı? 

□ ÇOK FAZLA VAR

□ OLDUKÇA VAR

□ NE ÇOK NE DE AZ VAR

□ BĠRAZ VAR

□ HĠÇ YOK

4. ................ Oteli’ne kaçıncı geliĢiniz?

□ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 VE ÜZERĠ

5. ................ Oteli’nde kalıĢ amacınız nedir?

□ Ġġ / TOPLANTI

□ TATĠL

□ KÜLTÜR

□ SAĞLIK

□ DĠĞER......................................

   Cinsiyetiniz:       □ KADIN □ ERKEK

   YaĢınız:               □ 25 VE ALTI    □ 26-35    □ 36-45    □ 46-55    □ 55-65    □ 66 VE ÜSTÜ

   En son bitirdiğiniz okul: □ Ġlköğretim □ Lise □ Ön lisans

□ Lisans □ Yüksek lisans □ Doktora

□ ĠġVEREN

□ YÖNETĠCĠ

□ MEMUR

□ ĠġÇĠ

□ SERBEST MESLEK

□  DĠĞER ............................................ 

  YaĢadığınız ġehir: ............................................................ 

Mesleğiniz: 

~ Anketi yanıtladığınız için teşekkür ederiz  ~ 
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EK 7 

Faktör Analizi Korelasyon Matrisi 

 

 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

Soru7 ,702 ,166 ,054 ,044 -,047 ,178 

Soru10 ,601 ,026 ,016 ,115 ,448 -,051 

Soru20 ,516 ,160 ,095 ,144 ,452 -,042 

Soru1 ,500 ,013 ,374 -,142 -,098 ,236 

Soru2 ,500 ,156 ,060 ,083 -,004 ,320 

Soru23 ,139 ,757 -,022 ,217 ,078 ,045 

Soru24 -,077 ,732 ,266 ,031 -,053 ,017 

Soru22 ,188 ,693 -,052 ,038 ,153 ,131 

Soru25 ,255 ,497 ,210 -,005 ,211 -,030 

Soru17 -,102 ,078 ,737 ,020 ,234 ,208 

Soru12 ,146 ,130 ,687 ,088 ,053 ,244 

Soru16 ,274 ,247 ,598 ,334 ,274 -,052 

Soru14 ,000 ,161 -,002 ,792 ,203 ,130 

Soru15 ,160 -,024 ,413 ,642 -,205 -,189 

Soru9 -,083 ,108 ,155 ,622 ,136 ,316 

Soru5 ,420 ,046 -,111 ,567 ,059 ,155 

Soru18 ,017 -,080 ,284 ,068 ,714 ,036 

Soru19 -,063 ,191 ,020 ,034 ,634 ,035 

Soru21 ,239 ,218 ,040 ,138 ,581 ,388 

Soru6 ,070 ,024 ,234 ,214 ,185 ,772 

Soru3 ,201 -,045 ,322 ,038 ,097 ,644 

Soru13 ,412 ,237 -,092 ,138 -,173 ,591 
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