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ÖZ

Günümüzde kalite işletmelerin uzun vadedeki başarılarını etkileyen en önemli faktör olarak ortaya çıkmaktadır. Hizmet kalitesinin tanımlanması ve üretimde kalitenin sağlanması işletmelerin giderek daha fazla çaba sarf ettikleri bir konu olmaktadır. Kar amacı güden tüm işletmelerde olduğu gibi seyahat acentaları da, yoğun rekabet ortamında ayakta kalabilmek ve rakipleri ile mücadele edebilmek için müşterilerin beklenti ve taleplerine göre yönetim politikaları ve pazarlama stratejileri geliştirmek zorundadır. 

Hizmetlerin soyut olması nedeni ile hizmet kalitesinin tanımını yapmak zorluklar içermektedir. Hizmeti alan kişilerin beklentilerinin aynı olmaması, hizmetin üretildiği anda tüketilir olmasının yanında hizmeti alan ve üreten kişinin karşı karşıya olması hizmette kalitenin sürekli var olmasını gerektirmektedir.

 Hizmet kalitesi “tüketicilerin hizmet konusundaki beklentilerinin tümü” olarak tanımlanmaktadır. Bu beklentilerin çeşitli boyutları mevcuttur. Hizmet kalitesi ile ilgili en yaygın ve diğer araştırmalarda temel oluşturan çalışma Parasuruman, Zeithaml ve Berry tarafından yapılan SERVQUAL araştırmasıdır. Bu çalışmada, paket tur düzenleyen seyahat acentalarında hizmet kalitesi  ölçümünde Servqual yöntemine dayalı bir model önerilerek, modelin geçerliliği test edilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acentaları, Paket Tur, Hizmet Kalitesi

ABSTRACT

Understanding building and maintaining quality is the main challenge facing the business firm today. Service quality of good and services produced by a firm has been identified as the single most important factor effecting the performance of a business. According to the consumer’s expectations requests management policies marketing strategies have to be developed, improved by the travel agency for maintaining its existence in the market and being in the competition with other firms. 


Defining measuring and building quality of services is not easy task due to the intangible, perishable and variable nature of services and due to the inseparability of services from their consumption.


Service quality “consumer’s expectations from service” Consumer’s evaluations of services take place a long various dimensions. Servqual is the most common study about the service quality  measurement that developed by  Parasuruman, Zeithaml, Berry, and Servqual is the basic method for the most of the studies. In this study, to measure the service quality of the travel agency that provide the package tours, a model is the suggested based on the servqual method and reliability of that model is tested.


Key Words: Travel Agency, Package Tour, Service Quality
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GİRİŞ

Günümüzde değişen iktisadi ve sosyal koşullar, teknolojik gelişmeler, insanları daha rahat, güvenli ve konforlu hizmet edinme anlayışına itmektedir. Turizm sektöründe yer alan işletmeler hizmet üretip sundukları için hizmet kalitelerini üst düzeyde tutmak ve bu düzeyi korumak zorunda kalmaktadırlar Tüketici beklentilerinin giderek arttığı 2000’li yıllarda hizmet üreten işletmelerin hedefleri ile müşterilerin kalite standartları arasında uyum sağlanması gerekmektedir. 


Seyahat acentaları hava-demiryolu vb. ulaşımın sağlanmasından otelde konaklamanın planlanmasına, araba kiralama hizmetlerinin sağlanmasından kruvaziyer turların müşteriye arzına tüm bu seyahat ile ilgili ürünlerin düzenlenip, pazara sunulmasından sorumlu aracı kuruluşlar
. Bu nedenle seyahat acentaları seyahat ve turizm ürünlerinin pazarlamasında merkezi bir rol oynar. Seyahat acentalarının hizmet yoğun bir niteliğe sahip olması nedeniyle acentalar genelde pazarlanan hizmetin kendisidir. Acentalardan alınabilecek hizmetin kalitesi bir acentayı diğerlerinden ayırmak için önemli bir etken haline gelmiştir. Bir acentadan hizmet satın alan tüketicinin kaliteyi olumlu yönde algılaması, beklenti ve ihtiyaçlarının tam olarak karşılanmasıyla mümkün olmaktadır.  


Hizmet sektörünün yapısı gereği kaliteli hizmet sunmak sadece belli bölümlerin sorumluluğunda değildir. Hizmet kalitesini geliştirecek metotları ortaya koymadan önce, bir davranış olarak acentada çalışan her bölümün sorumluluğu altında olmalıdır. Çünkü seyahat acentaları sadece bir hizmeti tüketicilere sunmamaktadırlar. Sunulan ürün veya hizmetin birinde ortaya çıkacak bir yada birkaç hata acentaya mal edilecektir. Hizmet sürecinde işgören, işletme ve müşteri üçgeni, hizmet kalitesinin oluşumunda önemli unsurlardır. Bu unsurların hizmet kalitesini sürekli iyileştirme ve geliştirmede etkin bir şekilde kullanılması başarı için gereklidir. Çünkü hizmet kalitesi sunulan hizmetin müşteri beklentileri ile ne kadar uyumlu olduğunun bir ölçüsüdür. Diğer bir deyişle kaliteli hizmet sunumu denince tüketicinin beklenti ve isteklerine uygun bir tarzda karşılık verilmesi anlaşılmaktadır.

Seyahat acentaları yoğun rekabet ortamında hizmet kalitesini sürekli geliştirerek müşteri beklentilerini ve şikayetlerini izleyip dikkate almalıdırlar.Müşterilerin ihtiyaçlarını ve beklentilerini ortaya çıkartmaya yönelik araştırmaların yapılması acentanın hizmet kalitesini iyileştirmesine yön vermede etkili olacaktır. 1980 yıllara kadar turizme önemli katkılarda bulunmalarına rağmen seyahat acentaları konusunda çok az araştırma rapor edilmiştir. Seyahat acentaları konusunda yeterli araştırmanın bulunmayışı araştırma konusunun şekillenmesinde etkili olmuştur.

Çalışmanın temel amacı, paket tur düzenleyen seyahat acentalarında hizmet kalitesi ölçümü için servqual yöntemine dayalı bir model oluşturulması ve modelin uygulanarak, mevcut uygulamadaki sonuçlarla karşılaştırarak modelin geçerliliğini analiz edilmesidir. 

Çalışma üç bölümden oluşmaktadır. Birinci ve ikinci bölümlerde konu ile ilgili teorik bilgiler (seyahat acentaları, paket turlar, hizmet kalitesi vb.) verilmektedir. Üçüncü ve son bölümde uygulama çalışması yer almaktadır.

2. MATERYAL VE METOD

Araştırmanın gerçekleştirilmesinde öncelikle teorik bilgilere ulaşılmaya çalışılmıştır. Yerli ve yabancı literatür taranmıştır. 

Araştırmanın teori kısmını oluşturan birinci ve ikinci bölümler, yerli ve yabancı literatür taramasından elde edilen bilgiler ile oluşturulmuştur. Araştırmanın uygulama kısmı ise, Türkiye’de paket tur düzenleyen seyehat acentalarında hizmet kalitesinin ölçülmesi üzerine yapılan bir araştırma sonucunda oluşturulmuştur. Verilerin toplanmasında anket ve yüzü yüze görüşme teknikleri kullanılmıştır. Verilerin analizinde ise bilgisayar teknolojisinden yararlanılmıştır. Materyal ve metot ile ilgili ayrıntılı bilgi çalışmanın uygulama kısmında yer aldığından burada yinelenmemektedir.

3. ARAŞTIRMA BULGULARI VE TARTIŞMA

Araştırma sonucunda seyahat acentalarında hizmet kalitesi ölçümü ile ilgili yeterli çalışmaların yapılmadığı, yapılan çalışmalarında yetersiz olduğu tespit edilmiştir. Servqual metoduna dayanılarak uygulanan anket sonuçlarında seyahat acentası müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini karşılamada genel olarak yetersiz kaldığı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra acentanın müşterilerin paket turla ilgili değerlendirmelerini almaya yönelik düzenlemiş oldukları formun hizmet kalitesini ölçmek için yeterli olmadığı, acenta ve müşteriler açısından hizmet kalitesi ile ilgili sorunların olduğu belirlenmiştir. Üçüncü bölümde araştırma bulgularına ayrıntı ile değinildiğinden bu kısımda yinelenmemektedir.

BİRİNCİ BÖLÜM

SEYAHAT ACENTALARI VE HİZMET KALİTESİ
1. Genel Olarak Seyahat Acentaları Ve Paket Tur Kavramları
Seyahat acentaları  çok boyutlu faaliyetlerden oluşan turizm endüstrisi içinde yer alan önemli aracılardır. Seyahat acentaları turizm endüstrisinde faaliyet gösteren ve turizm endüstrisinin ürettiği hizmet ve ürünleri modern ve gelişmiş yöntemlerle pazarlayan ve satan kuruluşlardır
. Paket turlar ise seyahat organizatörleri tarafından oluşturulan, ulaştırma, konaklama, ve diğer yan hizmetlerin paket halinde sunulduğu turistik üründür.


Bu bölümde seyahat acentaları hakkında genel bir bilginin ardından paket tur kavramları üzerinde durulacaktır.


1.1.Seyahat Acentaları


Turizmin ülkeler için ekonomik, sosyal, kültürel bakımdan ne kadar önemli olduğu bilinen bir gerçektir. İnsanların gelir ve yaşam düzeylerinin yükselmesi, kazandıkları ücretli izin hakları ve dolayısıyla boş zaman sürelerinde görülen artış, teknolojide yaşanan ilerlemeler gibi nedenler turizmin gelişme göstermesinde önemli etken olmuştur. 


Bu gelişmeler sonucu turizme katılanların sayılarında gözlenen artış beraberinde hizmetlerin kalitesinin de yükselmesini sağlamıştır.
 Bu süreç içinde yaşanan gelişmeler seyahat acentalarının da gelişmesini önemli ölçüde etkilemiştir.

1.1.1. Seyahat Acentalarının Tanımı

Literatürde seyahat acentaları ile ilgili pek çok değişik tanım bulunmaktadır. Dünya Turizm Örgütü seyahat acentalarını şu şekilde tanımlamıştır. “Seyahat acentaları halka seyahatlar, konaklama ve ulaştırma hizmetleri hakkında gerekli bilgiler vererek belli bir komisyon karşılığında seyahat üreticilerinin ürünlerinin belli fiyatlarla halka satışı için aracılık yapan kuruluşlardır.”

Bir başka tanıma göre “seyahat acentaları ürün ile tüketici arasında ilişki kuran, turistik ürünü oluşturan ve aracı olarak dağıtımını yapan örgütsel yapılara sahip ticari kuruluşlardır”
. 

Seyahat acentaları sunduğu hizmetlerin çeşitliliği nedeniyle hem aracılık hem de üreticilik görevini üstlenerek faaliyetlerine devam etmektedirler.


Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Biriliği Kanunu’nun birinci maddesinde seyahat acentaları şu şekilde tanımlanmıştır.

“Seyahat acentaları; kar amacıyla turistlere ulaştırma, konaklama gezi, spor ve eğlence imkanları sağlayan onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya ilişkin tüm hizmetleri gören ve turizm ekonomisine ve ödemeler dengesine katkıda bulunan ticari kuruluşlardır”
. 

1.1.2. Seyahat Acentalarının Hizmetleri ve Fonksiyonları
Seyahat acentaları müşterilere sadece ulaşımda yer sağlayan ve biletleri satan aracı değildir. Seyahat acentaları üretilen hizmetler için aracılık ve pazarlama fonksiyonuna sahip olarak turistik ürünü dağıtım kanalları içinde yer alan kuruluşlardır.


Seyahat acentalarının turistlere vermekle yükümlü olduğu hizmetler yasal yükümlülüklere (seyahat acentaları yönetmeliği 6.mad.) ve turizm faaliyetlerinin yol açtığı gerekliliklere göre aşağıda belirtilen başlıklar altında toplamak mümkündür.

· Tur düzenlemek, yurt içine veya yurt dışına kara, deniz veya hava ulaştırma araçları ile bireysel veya grup olarak değişik amaçlarla (gezi,spor, eğlence,sağlık, eğitim, kültürel vb.) seyahat organize etmek ve pazarlamak.
 

· Transfer hizmetlerini yapmak ve yaptırmak, seyahat acentaları müşterilerini havaalanı, demiryolu istasyonları veya limanlardan alarak kalacakları otele, otelden de alınan yerlere götürüp getirirler. 

· Rezervasyon işlemleri yapmak; ulaştırma araçları ile bireysel veya grup organizasyonları için konaklama, yeme-içme, spor ve eğlence işletmelerinde isim ve yer rezervasyonu yapmak
.

· Enformasyon; seyahat etmek isteyen müşterilere seyahat hizmetleri hakkında bilgi verme, önerilerde bulunmak ve danışmanlık yapmak,

· Turistik gezi amaçlı araç kiralama; ulaştırma araçları kullanmak ve kiralamak kara, deniz, hava ulaşım araçları ile turist taşıma hizmeti yürütmek
. 

· Bilet Satmak; karayolu, havayolu, denizyolu ve demiryolu ulaştırma araçlarının yaptıkları seferlerin biletlerini satmak.

· Tur satışı yapmak, günübirlik veya haftalık turların düzenlenmesi ve bunların satışlarının yapılması.

· Tur operatörlerine incoming hizmeti vermek; tur operatörü aracılığıyla yurtdışından gelen turistleri karşılama, transfer, konaklama, döviz bozma, yeme-içme, eğlence, alışveriş yapma gibi hizmetleri organize eder.


Seyahat acentaları yukarıda sayılan çeşitli hizmetleri yerine getirirken, gerek ülke turizmi, gerek turistler, gerekse ticari ilişkiler içerisinde olduğu diğer işletmeler açısından son derece önemli fonksiyonları da gerçekleştirmiş olurlar. Bu fonksiyonlar aşagıdaki şekilde sıralanabilir.

· Turizmin gelişmesine katkıda bulunmak; seyahat acentaları turistlerin maddi olanaklarına, zevklerine ve kişisel ihtiyaçlarına uygun geziler ve turlar düzenleyerek turizme katılanların sayısının ve bu gezilerden elde edilen gelirlerin artmasına yardımcı olurlar. 

· Turizmin tanıtımını ve reklamını yapmak; seyahat acentaları faaliyetleri ile ilgili tanıtım ve reklamını yaparken dolaylı olarak ülke turizminin tanıtılmasına katkıda bulunurlar.

· Alternatif turizm merkezler bulmak ve turizm piyasasına sunmak; seyahat acentaları, turistik talepteki değişmelere uyum sağlamak ve rekabet ortamında yaşamlarını sürdürebilmek için yeni turizm merkezleri bulmak ve ürünlerini piyasa sunmak zorundadır.

· Turistik mal ve hizmet fiyatlarında alternatif yaratmak; seyahat acentaları düzenledikleri turlar için değişik gelir seviyesindeki gruplara alternatif fiyatlı programlar düzenleyerek daha fazla kişinin turizm hareketlerine   katılmasını sağlarlar.

· Turistik mal ve hizmet fiyatlarında indirim sağlamak; seyahat acentaları, bireysel olarak tura katılanlar için diğer üretici işletmeler ile yaptıkları anlaşmalarda indirim sağlayabilirler.

· Danışma ve bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmek; seyahat acentaları, sundukları hizmetler hakkında tüketiciler bilgi verir ve öneride bulunurlar. Danışma hizmetleri karşılığında ücret talep etmezler.

· Güven fonksiyonu  yerine getirmek; seyahat acentalarından hizmet satın alan tüketiciler satın aldıkları hizmetin karşılığını tam olarak alıp almayacakları konusunda önceden bilgi sahibi değillerdir. Tüketiciler acentanın vaadettiği sözlere karşı bu hizmetleri satın alırlar bu nedenle acenta ile müşteri arasındaki karşılıklı güven çok önemlidir.


1.1.3. Seyahat Acentalarının Sınıflandırılması


Literatürde seyahat acentalarının farklı yaklaşımlarla çok çeşitli sınıflandırıldığı görülmektedir. Bu çalışmada bu sınıflamalarının tümüne yer vermek yerine, çalışmanın konusu ile ilişkili olanlar ele alınmıştır. Bu yaklaşım ile fonksiyonel, yasal ve uluslararası düzeydeki sınıflanmalar incelenmiştir. 

Fonksiyonel açıdan seyahat acentaları karşılayıcı, turist gönderen ve yurtiçi tur düzenleyen acentalar olmak üzere üçe ayrılabilir.


a- Karşılayıcı (incoming) Acentalar: Yabancı tur operetörlerine göre gidilecek ülkedeki yerel karşılayıcı acentalardır. Konaklama işletmeleri bu yerel acentaya oda rezervasyonu veya hizmet satışını yaparlar. Yerel acentalarda bu satışlara bazı hizmetler ilave ederek  toptan veya perakende olarak yabancı tur operatörlerine satış yaparlar.


b- Turist Gönderen (outgoing) Acentalar: Bu acentalar yurtdışına tur düzenlerler. Acenta- Otel ilişkileri daha belirgindir. Müşterilerin çoğu grup müşterilerden çok münferittir. Acenta çok istisnai olarak, turda programlanmayan bir konaklama hizmeti satar.


c- Yurtiçi Tur Düzenleyen (Ingoing) Acentalar: Bu tür acentalar kurulu bulundukları ülke içerisinde yer alan çeşitli çekicilik merkezlerine tur programları düzenleyerek, o ülkede yaşayanların turistik ihtiyaçlarını gidermeye yönelik faaliyette bulunan işletmelerdir. Gerek hedef  pazarları gerekse tur programlarının kapsamı yurt sınırları içindedir.


Uluslararası düzeydeki sınıflamada seyahat acentalarının uluslararası turizm hareketlerinin gerçekleşmesinde üstlendikleri roller esas alınır ve tur operatörü, perakendeci ve karşılayıcı olmak üzere üçlü bir ayrıma gidilir.

a- Tur Operatörü ( Toptancı) Seyahat Acentaları: Tur Operatörü talep oluşmadan önce, ulaştırma, konaklama ve diğer turistik hizmetleri birleştirerek gezi ve belirli bir turistik merkezde konaklama amaçlı seyahat düzenleyen ve bunları belirli bir ücret karşılığında halka sunan  işletmelerdir
. 

Bu işletmeler satın aldıkları  hizmetleri ve seyahat ürünlerini büyük hacimlerde satın alarak tatil paketi hazırlarlar, tur operatörleri paket turlar oluşturma konusunda uzmanlaşmış ve genellikle oluşturdukları bu paket turları perakendeci seyahat acentaları vasıtasıyla tüketicilere pazarlayan seyahat acentalarıdır.
 


Tur operatörü turizm pazarında hem üretici, hem de toptancı rolünü üstlenmiştir. Paket tur oluşturulurken tur operatörü üreticidir. Söz konusu paket tur seyahat acentalarına potansiyel alıcılara satılmak üzere devredildiğinde tur operatörü toptancı olarak karşımıza çıkar
. Konaklama ve ulaştırma işletmeleri ile talebe göre sözleşme yaptığı için riski üstlenmiş olurlar ve bu işletmelerin doluluk oranlarını artırırlar.


Tur operatörü tüketicinin ürün maliyetini düşürür ve tüketiciye yarar sağlar. Rekabet sonucu düşen tatil fiyatı tüketicileri paket tur satın almaya teşfik  eder. 

Tur operatörü seyahat acentaları kendi içinde ikiye ayrılırlar,

· Doğrudan doğruya satış yapanlar: Bu tür tur operatörleri ürünlerini perakendeci acenta kullanmadan doğrudan pazarlarlar.

· Doğrudan doğruya satış yapmayan acentalar: Bu acentalar genellikle büyük tur düzenleyicileri olup perakendeci acentalar kanalıyla ürünlerini pazarlar.


b- Perakendeci (Tali) Acentalar: Toptancı acentalar ve/veya hizmet üreticileri ile tüketici arasındaki bağı kuran acentalardır. Müşterinin özel bir destinasyona seyahat tutarını veya şehir içinde ucuz ama temiz ve nezih otel odası bulma ya da bir yerden diğerine seyahat için ulaşım zamanlarını öğrenme  ve yer ayırtma gibi sorunlarını ve bunlara çözüm yaratma gibi faaliyetleri düzenleyen acentalardır
.

c- Karşılayıcı Seyahat Acentaları: Perakendeci seyahat acentalarının işlemlerini yaptıkları gibi, tur operatörlerinin programları gereğince gelen turistlerin kaşılanması, transferleri, otele yerleştirilmesi ve programda ön görülen diğer hizmetleri yaparlar. Bu acentalar yurt dışındaki tur operatörlerinin temsilciliğini yapan acentalardır. Bu nedenle yabancı turların tüm sorumluluğunu üstlenerek turların gerçekleşmesini sağlarlar. Ayrıca turistlerin program dışı isteklerini karşılarlar ve kendi düzenledikleri alışveriş, gezi gibi programları da satarlar.


Ulusal düzeyde seyahat acentaları 1618 sayılı kanununda A Grubu, B Grubu ve C Grubu şeklinde sınıflandırılmıştır.


a- A Grubu Acentalar: Bu gruptaki acentalar seyahat acentaları tanımındaki tüm acentacılık faaliyetlerini yerine getirebililer. Diğer iki grubtaki acentalardan farklı olarak hem yurtiçi tur düzenleme, hem yurt dışına tur düzenleme hem de yurt dışından tur düzenleme ve/veya diğer acentaların düzenlediği turların satışını yapmaya, tüm turistik hizmet üreticilerinin ürünlerinin dağıtımını sağlamaya yetkilidir. Bir başka ifade ile A Grubu acentalar diğer sınıflamalarda yer alan tur operatörü, karşılayıcı, perakendeci acenta sıfatlarının tümünü birden taşıyabilir, ulusal ve uluslararası alanda faaliyet gösterebilirler.


b- B Grubu Acentalar: B grubu acentaları ulaşım araclarının bilet satışı, konaklama işletmelerinden rezervasyon yaptırma ve diğer acentaların ürünlerine aracılık etme yetkisine sahiptir. Seyahat endüstrisi içerisinde temel fonksiyonları perakendecilik olan bu acentalar kendileri bir tur programı düzenleyemez, ancak A Grubu acentaların tur programlarının belli bir bölümünün gerçekleştirilmesinde görev alabilirler.


c- C Grubu Acentalar: Yalnızca Türk vatandaşlarına ülke içi turlar düzenlemek ve satmak en temel özellikleridir. A Grubu acentaların kendilerine verdiği işleri onlar adına yerine getirebilir ve A Grubu acentaların ürünlerinin pazarlanmasında görev alabilirler. Yurtiçi tur düzenlediklerinde tur operatörü, A Grubu acentaların tur satışını üstlendiklerinde perakendeci acenta niteliğini ayrı ayrı ve birlikte taşırlar. Tüm faaliyetleri ve hedef pazarları yurtiçi ile sınırlıdır.


1.2. Paket Tur


Tüketici açısından tatilin paket olarak satın alınması daha kolay ve avantajlıdır. Bir paket tur için ödenen fiyat tatilin bileşenlerinin ayrı ayrı satın alınması durumunda ödenecek fiyattan çok daha ucuzdur. 

Tüketici ve diğer işletmeler açısından paket tur tercih etmenin çeşitli yararları vardır. Bu bölümde paket turlar hakkında genel bir bilginin ardından paket turların özellikleri ve çeşitleri üzerinde durulacaktır.


1.2.1. Paket Tur Tanımı


Paker tur, “değişik tatil unsurlarının (konaklama, yeme içme, ulaştırma, animasyon vb. gibi) bir araya getirilmesi ile oluşturulan bir hizmet türüdür.”


Diğer bir tanıma göre ise paket tur, “Tatil amaçlı olan, tüm detayları veya bir kısmı önceden tur operatörü tarafından hazırlanan, en az bir konaklama ile birlikte ulaştırma (gidiş-dönüş) eğlence ve diğer yardımcı hizmetleri, günlük gezileri kapsayan, bir reklam ve tanıtma aracıyla halka sunulan, sabit bir fiyatla satılan ve tatil başlangıcından önce tamamı peşin ödenen kapsamlı seyahatlere denir.”


Paket tur turistik ürün girdilerinin maliyetinin toplam fiyat içindeki payının tüketici tarafından bilinmediği ve tur operatörü tarafından oluşturulan ulaşım, konaklama ve yan hizmetlerin bir bütün olarak sunulduğu turistik üründür.


Paket tur uygulamasının tüketiciler, tur operatörleri ve diğer ilgili işletmelere sağladığı yararlar aşağıdaki şekilde açıklanabilir.
 

Tüketiciler açısından tercih nedenleri;

· Güvenlik duygusu vermesi

· Ekonomik fiyat özelliği taşıması

· Değişik destinasyon seçenekleri sağlaması ve bu alanlar hakkında ayrıntılı bilgi vermesi

· Rehberli turlarda  ürünün ve hizmetlerin kullanılmasında kolaylık 

sağlaması

· Turistik harcamaların önceden belirli olması

· Farklı zamanlarda farklı programlar satın alarak değişik yerler gezme ve görme imkanı olması

· Hizmetlerin tur operatörü tarafından yerine getirilmesi dolayısıyla rahatlık sağlaması

· Zaman tasarrufu sağlaması

· Statü sağlaması,(egzotik bir yere düzenlenen geziye ilk katılan olması bir çok kişi için önemli bir statü göstergesidir)


Tur operatörü açısında tercih nedenleri;

· Turistik ürünleri üretici işletmelerden blok halinde satın alarak düşük fiyatlar elde etmesi ve tüketicilere bu fiyatları daha kolay benimsetebilmesi

· Tur bedellerinin peşin ödenmesi sonucu işletmeye önfinansman sağlaması

· Tur programlarının tanıtımı konusunda diğer işletmelerden (konaklama, ulaştırma) destek alması

· Katalog yardımıyla birden fazla tur satışı imkanı sağlaması

· Paket tur düzenleme gerekçesiyle ulaştırma ve konaklama işletmeleriyle  entegrasyon imkanı sağlaması


Diğer işletmeler açısından tercih nedenleri;

· Seyahat acentaları tur satışlarından komisyon alarak kazanç sağlar

· Konaklama ve havayolu işletmelerinde doluluk oranını arttırır

· İşletmelere yeni potansiyel pazarlar sağlar

· Ülkenin ve işletmelerin dolaylı tanımını sağlar

· İşletmelerin verimliliklerini arttırmasına yardımcı olur

· Tüketicileri birden fazla seyahate çıkmalarını teşvik eder

· Paket turlar bir hizmet ürünü olduğu için önemli ölçüde istihdam olanağı sağlar 

1.2.2. Paket Tur  Özellikleri


Paket turlar turist faaliyetlerinin ve ihtiyaçlarının bir bileşimidir. Organize turlar gidiş- dönüş, ulaşım, konaklama, transfer gibi turistin temel ihtiyaçlarının tümünü karşılamaktadır.


Paket turun ana özeliği bir tur operatörü tarafından  hazırlanmasıdır. Tatil için gerekli düzenlemeleri yapmayı sevmeyen yada yapacak durumda olmayan günümüz insanı için daha kolay ve çekici olmaktadır
.


Tur operatörü havayollarından koltuk otellerden yatak satın alır ve aldığı hizmetleri bir bütün olarak doğrudan doğruya veya perakendeci bir seyahat acentası aracılığı ile herşey dahil tek bir fiyatla tüketicilere satar. Paket turun fiyatının önceden belli olması seyahate çıkmak isteyen turist için aylar önceden bütçeleme olanağı sağlamaktadır
.


Tüketici talebinde görülen yeni eğilimler paket turların değişik biçimlerde düzenlenmesine neden olmuştur. Seyahat işletmeleri  çok sayıda ürün satışı yaptıkları için tur operatörleri  hizmet üretici işletmelerden satın aldıkları hizmetleri indirimli fiyatla alırlar. Paket turlar bireysel seyahatlere oranla daha ucuzdur. 


1.2.3. Paket Tur Çeşitleri

Paket turlar ana ulaşım aracı, mesafe, ekonomik açıdan hitap ettiği pazar dilimi ve seyahat amacına göre içeriği bakımından aşağıdaki şekillerde sınıflandırılabilir.

· Ulaşım aracına göre  paket turlar

· Havayolu ile yapılan paket turlar

· Demiryolu ile yapılan paket turlar

· Karayolu ile yapılan paket turlar

· Denizyolu ( kruvaziyer) ile yapılan paket turlar

· Mesafelerine göre paket turlar

· Yakın mesafeli paket turlar; (havayolu ulaşım aracı olarak charter uçakları kullanılır genellikle iki hafta sürelidir, tek bir ülkeye ve merkeze yöneliktir). 

· Uzak mesafeli paket turlar; (havayolu ulaşımı olarak genellikle tarifeli uçaklar kullanılır, süresi iki haftadan fazladır, birden fazla ülkeye ve merkeze yöneliktir, pahalı ve lüks turlardır).


Ekonomik sınıflandırmaya göre paket turlar

· Lüks turlar

· Birinci sınıf turlar

-  Ucuz turlar

 -  Özel turlar

Seyahat amaçlarına göre paket turlar

· Dinlenme turları

· Manzara Turları

· Öğrenme turları

· Serüven turları

· Özel ilgi Turları

· Özel ihtiyaçlara yönelik turlar

· Ekolojik turlar gibi çeşitlere ayrılabilir


Paket turlar içerdikleri hizmetlerin çokluğuna göre basit ve kapsamlı olmak üzere iki türde hazırlanırlar.


a- Basit- normal paket turlar: Paket tur çeşitleri içinde en az ayrıntıya sahip olan turlardır. Sadece konaklama ve gidiş-dönüş  ulaştırma hizmeti içerir.


b- Kapsamlı turlar: Turun bütün ayrıntılarıyla önceden planlanan, gidiş dönüş, ulaşım ve konaklama ile birlikte transfer, eğlence, şehir turları,  yöresel geziler ve rehberlik  gibi hizmetleri içeren  her şey dahil tek bir fiyata satılan turistik üründür. Literatürde eşlikli tur (Escorted Tour) olarak da adlandırılan bu turlarda gruba bir başkan eşlik eder. Tur operatörü tarafından görevlendirilen başkan tüm tur süresince grupla birlikte seyahat eder ve gezinin tüm ayrıntıları ile ilgilenir. Tura eşlik eden başkanın sorumluluğu turun vaad edilen niteliklerde gerçekleşmesini sağlamaktır. Escortlu turlar bütün seyahatlerinin ve tatillerinin planlı olmasını tercih eden turistler için uygundur.
 Son yıllarda gittikçe karmaşık hale gelen ve sürekli değişim gösteren turistlerin tatil ihtiyaçlarını ve isteklerini karşılamak için tur operatörleri bu turlara daha fazla ilgi göstermeye başlamışlardır. Bu işletmeler hem kitlesel pazara hem de pazardaki özel bölüme hitap etmektedir. 


2. HİZMET KALİTESİ


Kaliteli mal ve hizmet üretimi son yıllarda işletmelerin en önemli güncel sorunları arasında yer almaktadır. Artık bir çok işletmede parasal değerlerin yanısıra hizmet kalitesi de önem kazanan bir rekabet faktörüdür. Ancak son yıllarda kalite konusunda yapılan çalışmalar daha çok ürün kalitesi ile ilgili olmuş ve hizmet kalitesi de ürün kalitesine ilişkin kavramlarla tanımlanmıştır. Hizmetin taşıdığı özellikler nedeniyle kalitenin ölçülmesi önemli bir sorun olarak ortaya çıkmıştır. Hizmet kalitesi ile ürün kalitesi arasında hizmetin taşıdığı özellikler nedeniyle farklılıklar bulunmaktadır. 


Mal: İhtiyaçları tatmine yarayan, gözle görülür somut nesnelerdir.
 


Hizmet: İnsan ihtiyaçlarını gidermek amacıyla, herhangi bir malın mülkiyetini gerektirmeyen, yerine getirilen yarar ve doyumu oluşturan soyut faaliyetlerin bütündür.


Diğer bir tanıma göre ise hizmet “fiziksel bir unsur olmayıp üretildiği yerde tüketilen bir iş veya eylem, bir performans sosyal olay veya çaba” olarak tanımlanabilir
 


Hizmeti mallardan ayıran bazı özellikler vardır. Hizmet pazarlaması ve hizmet  yönetimi disiplinlerinin gelişmesinde önemli rol oynamış olan bu özellikler; yerine getirilme, bölünmezlik, kaybolabilme,  stoklanamazlık, soyut olma  ve değişkenlik  başlıkları altında incelemek mümkündür
. Hizmetin özellikleri aşağıdaki şekilde incelenebilir.


- Hizmetlerin sunulma özelliği: Mallar, somut nesneler olduğu için üretilirler, hizmetler ise soyut olduğu için sunulurlar. “Hizmet sunumu esnasında tüketici üretim sürecinin içerisindedir. Bu nedenle üretim esnasında meydana gelebilecek olumsuzlukların giderilmesi imkansızlaşmaktadır”
. 


- Hizmetlerin bölünmezlik özelliği: Mallar değişim işlemleri yoluyla satın alınırlar. Satın alınan mallar üretildiği yerde veya başka bir yerde tüketilebilirler. Hizmetlerin ise üretimi ve tüketimi aynı anda olur. Hizmetin yerine getirilebilmesi için üretici ile tüketicinin birlikte katılımını gerektirir.


- Hizmetlerin stoklanamama özelliği: Hizmetlerin fiziksel boyutu olmamasından dolayı stoklanamazlar.


- Hizmetlerin soyut olma özelliği: Mallar gözle görülür elle tutulabilir nesnelerdir. Hizmetler ise elle tutulamazlar, hizmetlerin sunumu esnasında oluşacak aksaklıklar giderilemez. Hizmetlerin önceden denenmesi ve garanti edilmesi mümkün değildir.

· Hizmetlerin değişkenlik özelliği: Malların üretim esnasında kontrolü 

mümkün olduğundan belli standartlarda üretilirler ve tüketiciler için değişiklik arz etmez.


Ancak hizmetler ise sunumu sırasında tüketiciye göre değişiklik arz edebilirler. Hizmetler tüketiciye ve hizmeti sunan kişiye, hizmetin sunulduğu alana, zamana göre değişik algılanabilir.
Yukarıda sayılan özellikler hizmet kalitesi ile ilgili yapılan çalışmaları karmaşık bir hale getirmektedir.


2.1. Hizmet Kalitesinin Tanımı


Hizmet kalitesinin ölçülebilmesi için ilk olarak kalite tanımının yapılabilmesi gereklidir. Kalite günümüzde işletmeler tarafından stratejik bir kavram, tüketiciler tarafından ise tercihleri belirleyen ana unsurlar haline gelmiştir. Kalite latince “nasıl oluştuğu” anlamına gelen “qualis” kelimesinden gelmektedir.
 Geleneksel anlamda kalite standartlara uyum yada fonksiyonlara uygunluk olarak ele alınmaktadır. Ancak günümüzde kalite kavramı yeni boyutlar kazanarak dar kalıplardan çıkarılmış, esnek ve dinamik bir çerçeve içine yerleştirilmiştir.


Kalitenin çok boyutluluğu kalite konusunda pek çok tanımın yapılmasına neden olmuştur. Kalitenin konunun önde gelen uzmanları ve çeşitli kuruluşlar tarafından yapılan tanımlarını aşağıdaki şekilde özetleyebiliriz.

· Kalite, bir malın yada hizmetin tüketici isteklerine uygunluk derecesidir. 
 (EOQC)

· Kalite, bir ürünün gerekliliklere uygunluk derecesidir.
(Crosby)

· Kalite, kullanıma uygunluktur.
 (Juran)

· Kalite, bir mal yada hizmetin belirli gereksinimi karşılayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tümüdür.
 (ISO)

· Kalite, bir ürün veya hizmete ait özellikleri halen mevcut veya ileride duyulabilecek müşteri ihtiyaçlarını karşılayabilme yeteneğidir. (TSE) 


Yukarıdaki açıklamalardan anlaşıldığı gibi tüketicilerin belirlediği kalitede ürün kalitesinin boyutları aşılmış, kalite kavramının sınırları genişlemiştir.  Kalite kavramı günümüzde objektif ve subjektif yönleriyle karşımıza çıkmaktadır. Objektifliği kişisel duygulardan ve ön yargılardan bağımsız somut kriterlere, tanımlara dayalı olarak ölçülebilirliğinden gelmektedir. Subjektifliği insanların değer yargılarına ihtiyaçlarına ve tercihlerine göre farklı algılanabilmesindendir. Günümüzde rekabet ortamlarında kaliteli mal ve hizmet üretmek bir seçenek değil ön koşuldur.

1984 yılında D. Garvin kalitenin boyutlarını aşagıdaki şekilde tanımlamıştır.

· Performans: Ürünün işlem yetenekleriyle ilgilidir. Bir ürünün kendisinden beklenen amacı ilk kullanılmaya başladığı zaman gerçekleştirip gerçekleştiremediği hususudur. Diğer bir deyişle üründe bulunması gereken birincil özelliklerdir.

· Diğer Özellikler: Ürünün ve hizmetin temel fonksiyonlarını destekleyen veya onların tanıtımını yapan iş karakterleridir.

· Güvenilirlik: Ürünün önceden belirlenen süre içinde arıza yapmama iyi çalışma özelliği

· Dayanıklılık: Ürünün alışık olunmayan koşullar altında bozulmadan kullanılma süresinin uzunluğu.

· Uygunluk: Ürünün önceden belirlenmiş standartlara belgelere yada kullanıcıların beklentilerine uygunluğu

· Hizmet alabilme: Ürüne ilişkin sorunların yada şikayetlerin kolay çözülebilirliği, nezaket, uzmanlık, kolaylık

· Estetik özellikler: Ürünün görüntüsü ile ilgili özellikler, duyulara seslenebilme yeteneği (koku,tat, görünüş..)

· Ün/Algılanan kalite: Tüketiciler her zaman  bir ürünün yada hizmetin tüm özelliklerini bilmediklerinden dolayı karşılaştırma yapmak zorunda kalabilirler. Üretici işletmenin yada ürünün ünü algılanan kalitenin özüdür.
Yukarıda açıkladığımız hizmetin özellikleri nedeniyle hizmeti kullanan tüketici için hizmetin nasıl yerine getirildiğine karar verilmesi, kalitesinin ölçülmesi ve hizmet süreci için bir ölçüt kullanılması zor olmaktadır.

Günlük yaşamda kalite ve hizmet kalitesi tüketiciler, hizmet işletmeleri ve toplum yaşamı açısından faklı anlamlar taşımaktadır. Klaus’a göre müşteri açışından kalite “müşterinin hizmet etkileşiminden algıladığı ve beklentileri karşılandıktan sonra kalan yararlar toplamıdır.”

Hizmetlerin soyut nitelikte olduğu için hizmet kalitesi de soyut bir yapıya sahiptir. Bu nedenle hizmet kalitesi yerine “algılanan hizmet kalitesi” terimi kullanılmaktadır. Algılanan hizmet kalitesi, müşterinin hizmeti almadan önce beklentileri (beklenen hizmet) ile yararlandığı gerçek hizmet deneyimini ( algılanan hizmet) kıyaslamanın bir sonucu olup, tüketicilerin beklentileri ile algılanan performans arasındaki farklılığının yönü ve dercesi olarak değerlendirilmektedir. Hizmet kalitesi yazınında beklentileri ise müşterilerin hizmete ilişkin istek yada arzularını ifade etmektir. 

Hizmet işletmelerinde kalite, yöneticiler ve diğer personel tarafından değişik algılanmaktadır. Kalitede bekleme zamanı, temizlik, işi zamanında yapma gibi hizmetin fiziksel ve teknik özellikleri yanında güler yüzlü olma, sıcak davranma, müşteri ile ilgilenme gibi kişiler arası ilişkiler boyutu önem kazanmaktadır. 

Hizmet kalitesi, “verilen hizmet seviyesinin müşteri beklentileri ile ne kadar iyi eşleştiğinin ölçütüdür. Kaliteli hizmet vermek demek müşteri beklentilerine  uyumlu bir yapı içinde karşılık vermek demektir.”



Grönroos’a göre “kalite tüketicinin arzu ettiğidir” ve kaliteyi tüketici belirler.  Hizmet sunan bir işletme hizmetlerin tüketiciler tarafından nasıl değerlendirileceğini bilirse, müşterinin değerlendirmesini istenilen yönde etkileyebilme imkanına sahip olur.


Grönroos’a göre hizmetin kalitesi tüketiciyi iki faklı boyutta bağlar. Birinci teknik kalite, ikincisi ise işlevsel kalitedir. Tüketicilerin hizmetten ne algıladığı işlevsel kalitedir. Tüketicilere hizmetin sunuluş şekli ise teknik kalitedir.


Kaliteyi iyileştirme arzusunda olan yöneticilerin kalitenin üç tipini gözönüne alması gerekmektedir. Bunlar;

· Tasarım/ Yeniden tasarım

· Uygunluk

· Performans


Bir hizmetin istenilen özelliklere sahip olması tasarım kalitesi ile ilgilidir.
 Tasarım kalitesi sunulan hizmetin çeşidi ile ilgili pazarda göreceği kabul derecesi ve tüketicinin isteklerini yerine getirme başarısını gösterir. Örneğin hizmet paketi, hizmet planı, prosedürler gibi.


Tasarım kalitesi tüketici araştırmaları ve hizmet/satış ziyaretleri ile başlar ve müşteriyi tatmin edecek bir hizmet kavramının belirlenmesi ile sürdürülür. Daha sonra hizmet kavramı için spesifikasyonlar hazırlanır. Bir hizmet kavramının geliştirilmesi süreci; pazarlama, satış sonrası hizmet ve personel arasında işbirliği oluşturulmasını içerir.


İşletmenin hizmet anlayışı sürekli iyileştirme ise tüketici araştırmalarına özel önem verilmesi gerekecektir. Tüketici araştırması şimdi ve gelecekte tüketici gereksinimlerinin açıklığa kavuşturulması için uygulanan çalışmadır. 


Uygunluk kalitesi ise müşteriye sunulan ürünün belirlenmiş olan tasarıma ne kadar uyduğu ile ilgilidir.
 Tasarım kalitesine uygun olmadan verilen hizmet zamanında ve hatasız olsa bile tüketicinin beğenisini kazanmayabilir.


Performans kalitesi, işletmenin hizmetlerinin pazardaki performans düzeylerinin tüketici araştırmaları analizleri ile belirlenmesidir. Bu çalışmalar, satış sonrası hizmet, güvenilirlik ve lojistik destek analizi ile müşterilerin neden işletmenin hizmetlerini satın almadıklarını içerir.


Sheraton Oteller Zincirinin Başkanı John Kapioltas “Şirketlerin de insanlar gibi bir kişiliği vardır. Bir otelin kişiliği, ünü yada görüntüsü müşteri tarafından belirlenir” demektedir. Sheraton, müşterisinin bir otelden ne istediğini bulmak için ayrıntılı bir araştırma yapmış, müşteri bir oteli diğerine tercih ederken en çok neye önem veriyor sorusunun cevabını aramıştır. Araştırma sonucunda müşterilerin en çok sunulan hizmete önem verdikleri anlaşılmıştır. 


Seyahat acentaları içinde aynı sorunun cevabının bulunması önemlidir. Yorgun ve araştırmaktan sıkılmış bir müşterinin acentaya gittiğinde fiziksel ortamın standartlara uygun olmasının yanında personelin gösterdiği ilgi, güler yüz ve dostça karşılama müşterinin memnun  olmasını sağlayacaktır. Acentanın verdiği hizmete bu ayrıntıları eklemesi tasarım kalitesini yükseltir, personelin bunlara uyup uymamaları ise uygunluk kalitesidir.


2.2. Hizmet Kalitesi İle İlgili Yaklaşımlar


Hizmet kalitesi yukarıda da açıkladığımız gibi son yıllarda farklı disiplinlerden gelen bir çok akademisyenin ve araştırmacının ilgilendiği bir konu olmuştur.Ancak araştırmacılar hizmet kalitesini etkileyen değişkenleri incelerken bağlı bulundukları bilim dallarının etkisi altında kaldıkları görülmektedir. Hizmet kalitesi ile ilgili bu çalışmalar üç yaklaşım altında değerlendirilebilir.


a) Nitelik yaklaşımı: Ekonomi ve işletme yazınında hizmetlerin bir ürün olduğu düşünülmektedir. Zemke ve Albrecht ise hizmeti soyut, üretimi ve tüketimi eş zamanlı, stoklanamayan, üretimi müşteri atılımı gerektiren"özel bir ürün" olarak tanımlamaktadır. Buna göre hizmet üretimi, üretim sisteminin ekonomik olarak tasarımlanmasına bağlıdır. Hizmet kalitesi de üretim sürecinde yeralan fiziksel ve teknolojik niteliklerin toplamıdır. Yönetim, üretim sistemi aracılığı ile objektif olarak, hizmet kalitesini kontrol edebilmektedir. 


Sasser, Olsen ve Wyckoff hizmet kavramını, hizmet sunu sistemi ve hizmet düzeyi arasındaki ilişkileri bir model ile açıklamaktadır. Bu modele göre hizmet sunu sistemi (materyalin nitelikleri, hizmet ortamı, ve personelin tutumu), hizmet kavramını (fiziksel, maddesel, duyusal ve psikolojik yararlar) belirlemektedir. Daha sonra yönetim, hizmet kavramı ve hizmet sunu sisteminden yararlanarak, materyal, tesisler ve personelin performans düzeyleri gibi üç farklı boyuttan oluşan hizmet düzeyini yaratmaktadır. Nitelik yaklaşımı, genellikle standart ve rutin hizmetlere kolaylıkla uygulanabilmektedir. 


b) Müşteri Doyumu Yaklaşımı: Bu yaklaşıma göre kalite nitelik yaklaşımını tersine öznel açıdan irdelenmektedir. Müşteri bu yaklaşımın temelini oluşturmaktadır. Hizmet kalitesi müşterinin kendisine sunulan hizmeti subjektif olarak algılamasına bağlıdır. Bu yaklaşıma göre hizmet, obje değil performanstır.


Emek yoğun işletmelerde kalite hizmetin sunulması sırasında yaratılmaktadır. Müşteri doyumu yaklaşımı, üretim ve tüketim süreçlerinin ayrılmazlığı ve müşterinin üretime katılması gibi hizmetin önemli karakteristiklerini benimseyerek, nitelik yaklaşımının eksikliklerini tamamlamaktadır. Ancak diğer yaklaşıma göre ölçülmesi oldukça zordur ve müşterinin de temel değişken olarak yer alması kalite yönetimini zorlaştırmaktadır.


c) Etkileşim Yaklaşımı: Nitelik ve müşteri yaklaşımları kaliteyi farklı yönlerden değerlendirmektedir. Nitelik yaklaşımı kaliteye, “hizmeti veren (satıcı)”, müşteri doyumu yaklaşımı ise “hizmeti alan (müşteri)” açısından bakmaktadır. Bu nedenle yaklaşımların tek başına hizmet kalitesini etkileyen değişkenleri tam olarak içerdiğini söylemek mümkün olmamaktadır. 


Bu iki yaklaşımın eksiklerini ortadan kaldırmak amacıyla Klaus “etkileşimci yaklaşımı” geliştirmiştir. Etkileşim yaklaşıma göre hizmet kalitesi “tarafların yani müşteri ve hizmeti veren personelin karşılaşmasında birbirleri ile etkileşimlerinden sağladıkları ortak yararlardır.”Bu yaklaşıma göre müşterinin hizmet karşılaşmasındaki deneyimleri hizmeti veren personelin deneyimleri ile karşılıklı ilişkilidir. Hizmette kaliteye ulaşılabilmesi için hem müşterinin hem de hizmet personelinin karşılıklı gereksinimlerinin karşılanması gerekmektedir. Etkileşim yaklaşımı hizmet üretimi ile müşteri kalite algılamaları üzerinde önemli etkileri olan “durumsal değişkenleri” de kapsamaktadır. 


Bu açıklamalardan sonra hizmet kalitesi üzerine yapılan çalışmalarda ortaya çıkan sonuçların açıklanması hizmet kalitesinin anlaşılmasına ışık tutacaktır. Algılanan hizmet kalitesinin tanımlanması ile ilgili sonuçlar aşağıda belirtilmiştir;


1)Tüketicinin hizmet kalitesini değerlendirmesi bir ürünün kalitesini değerlendirmesine göre daha zordur. Yukarıda da değindiğimiz gibi malları değerlendirirken kullanılan somut göstergeler hizmet kalitesini değerlendirirken geçerli olmadığı için üreticilerin müşterilerin hizmet kalitesi değerlendirme kriterlerini anlaması zor olabilir. Hizmet kalitesi hem hizmeti verenin hem de müşterinin davranış özelliklerinden etkilenmektedir.

2) Hizmet kalitesinin algılanması, tüketici beklentileri ile gerçekleşen hizmet performansının karşılaştırılması sonucu olur. Performansın, beklentilerin ötesine geçmesi hizmet kalitesinin yüksek olduğu algısına yol açmaktadır. Hizmet kalitesi, müşterilerin algıladığı kalitedir. Kalite yanlızca yönetim tarafından belirlenemez, müşterilerin gereksinimleri ve ihtiyaçları da dikkate alınmalıdır. Kalite müşterilerin planlanan faaliyetleri nasıl algıladığıdır.

3) Hizmet kalitesinin değerlendirilmesi sadece hizmetin sonuçlarına

göre yapılmamakta, hizmet sunum sürecini de kapsamaktadır. Hizmetlerin üretimi ile tüketimi aynı anda olmaktadır. Tüketiciler hizmetin sadece sonucunu değil sunum sürecini de değerlendirmektedir.

4)Hizmet kalitesi, işletme tarafından örgüt düzeyinde izlenmelidir. 

Kalite işletmedeki tüm çalışanları ve tüm işletme fonksiyonlarını ilgilendirmektedir.

2.3. Hizmet Kalitesinin Amaçları


Değişen teknolojinin gelişmesi, haberleşmenin hızlanması, sosyal koşulların değişmesi gibi birçok unsur rekabetin artmasına neden olmuştur. Günümüzde sürekli değişen ve gelişen koşullar insanları daha güvenli, konforlu ve daha kaliteli mal ve hizmet edinme anlayışına itmektedir. Bu nedenle yoğun rekabet ortamında avantaj elde etmek isteyen hizmet işletmeleri için kaliteli, uygun fiyatta ve müşterinin istek ve ihtiyaçlarını karşılayabilecek nitelikte hizmetler sunmak gerekliliği doğmuştur.       


Hizmet üreten işletmelerin günümüz dinamik pazar ve zorlayıcı rekabet şartları karşısında varlığını sürdürebilmesi tüketicilerin beklentilerini herşeyin üstünde tutan ve tüketici tarafından tanımlanan kaliteyi benimsemesiyle mümkün olabilir. 


Turizm sektöründe yeralan işletmeler de  yoğun rekabet ortamında hizmet kalitelerini üst düzeyde tutmak zorundadır. Verimlilik ve kaliteli hizmet kavramları işletmelerde başarının iki önemli ölçüttür. Özellikle uzun dönemde kaynaklarını verimli kullanmayan, kaliteli hizmet üretmeyen, müşterilerinin beklentilerini önemsemeyen işletmelerin başarılı olmaları ve hedeflerine ulaşmaları olanaksızdır. Kalite arayışı çalışmalarıyla savurganlık önlenmekte, verimlilik artmakta ve maliyetler düşmektedir. Kaliteli mal ve hizmet üretmek işletmeler açısında daha iyi bir rekabet ortamı sağlar, müşteride güven duygusu oluşturur, minumum maliyetle maksimum güven sağlar.


Sonuç olarak yüksek kaliteli ürünlerin daha düşük fiyattan pazara sürülmesi ile pazar payı artmakta ve her işletmenin var oluş nedeni olan “kar” amacına, modern pazarlama anlayışı içerisinde müşteri tatminine dayalı olarak ulaşılmaktadır.


3. Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesinin Önemi


Turizm faaliyetlerinin son derece kompleks bir yapı kazandığı günümüz koşullarında işletmeler pazar payını arttırmak için çeşitli alternatifler sunmaktadır. Tüketici beklentilerinin giderek arttığı 2000’li yıllarda hizmet üreten işletmelerin hedefleri ile müşterilerin kalite standartları arasında uyum sağlanması gerekmektedir. 


Turizm sektöründe önemli bir yere sahip olan seyahat acentaları karlılık ve rekabet güçlerini korumak için müşterilerine sundukları hizmetin kalitesini yönetmeyi bilmek zorundadır. Seyahat acentalarının temel hedefleri pazarı müşterinin bakış açısından çözümlemek ve pazarın beklenti ve ihtiyaçlarına cevap veren hizmet sistemleri geliştirmek olmalıdır.
 


Seyahat acentalarının hizmet yoğun bir niteliğe sahip olması nedeniyle acentalar genelde pazarlanan hizmetin kendisidir. Acentalardan alınabilecek hizmetin kalitesi bir acentayı rakiplerinden ayırmak için önemli bir etken haline gelmiştir. Bir acentadan hizmet satın alan tüketicinin kaliteyi olumlu yönde algılaması, beklenti ve ihtiyaçlarının tam olarak karşılanmasıyla mümkün olmaktadır.  


Seyahat acentalarının faaliyet türüne göre hizmet kalitesini ölçülmesi daha karmaşık bir hal almaktadır. Seyahat acentalarında, işletmenin büyük  veya küçük olması, işlevleri faaliyetleri vb gibi nedenler organizasyon yapısını belirleyecektir. Bu nedenle seyahat acentaları da boyutları ve yaptıkları iş hacmine göre işletme faaliyetlerini örgütlemek ve yönlendirmek durumundadır. Küçük hacimli acentalarda organizasyon yapısı daha basit, işletmenin yapısı ve iş hacmi büyüdükçe organizasyon yapısı daha karmaşık ve kapsamlı olacaktır. Seyahat acentalarının organizasyon yapılarının belirlenmesi işgörenin acentadaki pozisyonunun belirlenmesi ast üst dağılımını yapılabilmesi, hangi görev ve sorumluklara sahip olduğunu bilmesi açısından önemlidir. Seyahat acentaları hizmet üreten işletmeler olduğundan örgüt yapıları diğer mal üreticisi işlemelere göre farlılıklar gösterecektir. 


Seyahat acentalarının bölümlerini temel olarak aşağıdaki şekilde ayırabiliriz.
 

· İdari ve Mali İşler,

· Satın Alma,

· Satış,

· Pazarlama,

· Operasyon 


Seyahat acentalarında hizmet kalitesi kavramının algılanması ve bunun sürekliliğinin sağlanması acentaların gelişen pazarda yaşamlarının devam ettirebilmeleri için çok önemlidir. Ancak seyahat acentalarının organizasyon yapısını incelediğimizde kalite ile ilgili bir departmanın olmadığını görmekteyiz. 


Seyahat acentalarının organizasyon yapısı genişledikçe hizmet kalitesinin ölçülmesi  daha karmaşık bir hal almaktadır. Örneğin, perakendeci  seyahat acentalarında temel fonksiyon satış olduğundan acentaya gelen müşteriye gösterilen güler yüz, hızlı bilgilendirme, doğru alternatifleri uygun fiyat düzeyinde sunma, fiziksel ortamın uygun olması gibi boyutlar kalitenin algılanması için yeterli olabilir. Perakendeci seyahat acentalarında satış sonrasında müşteriye karşı fazla bir yükümlülüğü olmadığından ve çalışmaları kendi çabaları ile sınırlı olduğundan hizmet kalitesini yakalama şansı ve ölçmesi daha kolaydır.


Karşılayıcı acenta ise tur operatörünün vaad ettiği hizmetleri, hizmet üreticilerinin müşteri beklentilerine uygun bir şekilde yerine getirmesini sağlamak ve izlemekle sorumludur. Dolayısı ile tur operatörü, turist, hizmet üreticileri ve karşılayıcı acentanın kendisi olmak üzere dört yönlü bir ilişkiler yumağını uyumlu bir şekilde yürütmek durumundadır. Karşılayıcı acenta ancak müşterilerinin ve tur operatörlerinin ihtiyaç ve beklentilerini karşılayabildiği ve bunlardaki değişimlere zamanında uyum sağlayabildiği ölçüde kaliteli hizmet veriyor demektir. Hizmet üreticilerinin kalitede yetersiz olduğu noktalar tüketiciler tarafından tolere edilebilecek ölçüde olabileceği gibi tur operatörünün veya acentanın imajını olumsuz yönde de etkileyebilir. 


Tur operatörü ise tur kapsamında bir çok hizmet üreticisinin sunduğu hizmetlerin kalitesinden sorumludur. Bunlar ulaştırma, yeme-içme, konaklama, eğlence, müze ve ören yerleri vb. turizmin diğer hizmet üreticileri ile ilişkileri oluşturmaktadır. Hizmet üreticilerinin hizmet kalitesinde yetersiz olduğu noktalar tur operatörünün imajını olumsuz yönde etkileyebilir.


Hizmetin değişkenlik özelliği standart ürününün elde edilmesini engeller, seyahat acentasına giren her müşterinin istek ve beklentileri farklıdır. Paket tur satın alan müşterinin memnun edilmesi, sadece bilet satın alan müşterinin menun edilmesine oranla daha karmaşıktır. Tur akışı içerisinde  belirtilen saatlere uyulmaması, rehberin ilgisiz olması ve çözümleyemediği, müşteriye yansıyan sorunlar turun kalitesini düşmesine neden olacaktır. Diğer yandan konaklama tesisine ulaşıldığında müşterinin arzu ve isteklerinin yerine getirilmesi önemlidir. Müşteri sunulan hizmetin çeşitleri, odaların temiz ve düzenli olması, restoranda yiyeceği yemeğin kalitesi, menünün çeşiti, servis hızı gibi hususları gözönüne alır. Otel yöneticisinin söz konusu bu isteklere uygun bir hizmet ortamı oluşturmak durumundadır. Beklenen ortam oluşmadığı taktirde müşteri hayal kırıklığına uğrayacak ve bu da turun kalitesinin düşmesini neden olacaktır.


Hong Kong’da 1997 yılında yapılan bir araştırmada müşteri şikayetlerinin %66 lık kısmının paket turdaki zayıf hizmet kalitesi ve rehberlerin ilgisizliğinin oluşturduğu saptanmıştır.


Seyahat acentaları karlılığının ve rekabet edebilme özelliğini devam ettirebilmesi için müşterilerine sundukları hizmet kalitesinin derecesini devamlı olarak geliştirmeyi başarmalı ve bunu amaç edinmelidir. Şu anki hizmet kalitesini bilmek ve sundukları hizmetlerde geliştirilmesi gereken noktaları tanımlamak için acentaların hizmet kalitesini ölçtürmelerine ihtiyaç vardır. 



Seyahat acentalarına düşen rol, seyahat edenlerle seyahat endüstrisine katılımda bulunan, işletmeler arasında bağ oluşturmaktır. Bir diğer önemli rol ise karışık seyahat karar verme aşamalarını müşteri için basite indirgemektir. Bunun için;

· Müşterilerin ihtiyaç ve beklentilerini anlamak,

· Seyahat bilgilerini genişlemesine incelemek ve sunmak,

· Müşterinin ihtiyaçlarının ve seyahatin karakteristik özelliklerinin karşılaştırmalı eşlenmesi,

· Planlama, hoş, güzel seyahat rotası belirlemektir.



Bu süreç ne kadar iyi işlerse müşterinin hizmet kalitesini kabulu o kadar fark edilir. Robert Wıllson Jr’nin geleceğin güçlü şirketleri ile ilgili görüşleri, bilim kurgu olarak gözükmemektedir.
 Willson’a göre, geleceğin güçlü işletmeleri, müşteriye neyin yapılıp yapılmayacağını anlatmak yerine, onlara isteklerini nasıl yerine getireceklerini göstereceklerdir. Bu işletmeler müşterilerle teması koruyarak, sürekli ürün geliştirmeyi ve olumlu hizmet yaklaşımını sağlamlaştıracaklardır. Pazar talebini yakından takip ederek, değişen müşteri ihtiyaçlarına çabuk tepki vereceklerdir. Esas hedefleri, her zaman ve her yerde kaliteli ürün ve hizmeti müşterilerine uygun fiyattan ulaştırmak ve pazarda rekabet avantajı sağlamaktır.

İKİNCİ BÖLÜM

SEYAHAT ACENTALARINDA HİZMET KALİTESİNİN ÖLÇÜLMESİ

1.Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesinin Oluşumu

Kalite hem mal hem de hizmet üreten işletmeler için önemle dikkate alınması gereken bir konudur. Hizmetin kalitesinin iyileştirilmesi, hizmetin hatalı sunulmasının asgari düzeye indirilmesin sonucu olarak para ve zaman kaybını önlemektedir. Dolayısıyla verimliğinin artmasını sağlamaktadır. Böylece düşük maliyetle üstün özelliklere sahip turistik ürünlerin üretilmesi mümkün olmakta ve satışlarda karlılık ve pazar payında artış sağlanabilmektedir.

Günümüzde kaliteye dayalı global bir rekabet yaşanmaktadır, bu durum dünyadaki ekonomik öncelikleri büyük ölçüde değiştirmiştir. Kalitenin rekabet açısından önem kazanmasının temelinde üç gelişme etkili olmuştur
. Bunlardan birincisi rekabetin giderek acımasız bir hal almasıdır. Rakip işletmelerin üstün kaliteli mal ve hizmet üretmede ileri düzeyde olmaları seyahat acentalarının turizm piyasasında varlıklarının devam ettirebilmeleri için hizmet kalitesine önem verme gerekliliğini doğurmuştur.



Kaliteyi rekabet açısından önemli kılan ikinci gelişme ise tüketicilerin kaliteli mal ve hizmet talep etmeleridir. Tüketicilerin işletmelerden beklentileri giderek genişlemekte ve işletmelerin ülke kaynaklarını rasyonel şekilde kullanmalarını toplumun yaşam standardını yükseltecek uzun ömürlü dayanıklı mal ve hizmet sunmalarını ve çevreye duyarlı olmalarını talep etmektedirler. 


Üçüncü gelişme ise tüketicilerin satın alma kararlarının kalite temelinde gerçekleşmeye başlamasıdır. Bu önemli bir unsurdur çünkü bağlı müşteri olarak adlandırılan tüketici grubu hem işletmenin gönüllü savunuculuğunu üstlenerek potansiyel müşterileri etkilemekte hem de yeni müşteri kazanmaya oranla daha düşük maliyette elde tutulmaktadır. Kalitesiz mal ve hizmetler işletmelerin maliyetleri, verimlilikleri ve pazar payları üzerinde son derece önemli tahribatlar yapmaktadır.


Seyahat acentası açısından sunulan hizmetin kalitesinin müşteriler tarafından nasıl algılandığının ve değerlendirildiğinin bilinmesi önemli olabilir. Hizmetlerin türdeş olmaması nedeniyle, hizmetlerin performansının müşteriden müşteriye değişiklik göstermektedir. Grönroos’a göre hizmet sunan bir işletme hizmetlerin müşteriler tarafından nasıl değerlendireceğini bilirse, müşterinin değerlendirmelerini istenilen yönde etkileyebilme imkanına sahip olur. İleri ki konularda algılanan hizmet kalitesi üzerinde ayrıntılı olarak durulacaktır.

1.1. Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesinin Amaçları
Seyahat acentaları seyahat ve turizm endüstrisinin ürünlerinin pazarlamasında merkezi bir rol oynamaktadır. Seyahat endüstrisinin büyük bir bölümü kar sağlamanın çok zor olduğu konusunda hem fikirdir.
 

Günümüzdeki teknik ve ekonomik gelişmelerin üretimden tüketime kadar her aşamada değişimler meydana getirmiştir. Bununla birlikte tüketicilerin istek, ihtiyaç ve beklentileri de değişmektedir. Bu nedenle bu değişimin hizmet kalitesi standartlarına yansıtılması gerekmektedir. Kaliteli hizmet sunma günümüz rekabet koşullarında seyahat acentaları için güçlü bir silahtır. Kaliteli hizmet sunma konusunda belirli bir itibara sahip işletmeler hizmet pazarında başarılı bir avantaj elde ederler

 Joh Naisbitt’in Global Paradoksunda belirtildiği gibi “Dünya ekonomisi büyüdükçe en ufak oyuncusu daha güçlü hale gelmektedir”
. Bireylerin önemi daha da artmaktadır. Seyahat acentalarında rekabet oldukça yoğundur. Tüketiciler tatil konusunda çok fazla seçeneğe sahiptir. Bu nedenle tüketiciler tatil seçimini yaparken ekonomik, kültürel ve politik değerler gibi faktörleri göz önüne alırlar ve kamuoyunda yaratılan işletmenin imajından etkilenirler. Hizmet kalitesindeki ortak unsur kalitenin müşterinin algılayışına bağlı olmasıdır. Müşterinin iyi yada kötü hizmete olan tepkisi hizmet sektöründe hemen ortaya çıkar. Bu nedenle, müşterinin hizmeti algılaması ve hizmet konusundaki yargısı hizmet işletmesinin başarısını etkileyecektir.

 Hizmet kalitesinin sürekliğini ve tüketicinin memnuniyetini sağlamak  seyahat acentalarının tercih edilmesinde önemli bir etken olacaktır. Müşterilerin çeşitli kalite kriterlerine verdikleri önem derecesi, gereksinim ve beklentileri farklı olabilmektedir. Pek çok yazarca önerilen iki anahtar strateji hizmet kalitesinde önemlidir. Birincisi rekabet edilebilirlik ve karlılık seviyeleri diğer bir deyişle pazarlamayı geliştirmek. İkincisi ise hizmet kalitesini geliştirmektir.

 Pazarlamayı geliştirmek için pazarı belirlemek ve pazarı bölümlere ayırarak tüketici alt grupları arasında pazarlama hedefleri oluşturmak, hedef pazarlar açısından bu pazarlar ele alınırken diğer rakiplerden farklı değerlendirmeler yaparak farklı yönlere değer vermek gerekir. Bunları yapabilmek için  seyahat acentası müşteri değerini tanımlaması gerekir. Sonra hedef pazar paylarının taleplerini tatmin etmek için acentanın pazarlama karmasını geliştirmesi gerekir
. Örneğin seyahat acentasına tatil amacıyla başvuran müşterinin kalite beklentisiyle, kongre turizmine katılmak amacıyla gelen müşterinin beklentileri farklı olabilir. Bu nedenle acentaları bu farklılıkları iyi analiz ederek, belirlediği hedef kitle ihtiyaçlarına göre programlar geliştirmelidir.

 
Hizmet kalitesini geliştirmek için ise şu anki servis kalitesi düzeyini tespit edilmesi ve kalitesizliği ortaya çıkaran noktaların düzeltilmesi gerekir. Bu açıklamalardan sonra seyahat acentaların da hizmet kalitesinin amaçları aşağıdaki şekilde sıralanabilir,

· Müşterinin beklenti ve isteklerinin karşılanması ve müşteri memnuniyetinin sağlanması,

· Pozitif imaj sergileme ve müşterilerin güvenini kazanma,

· Pazar payını ve karı arttırma,

· Mevcut kaynakları en verimli şekilde kullanılma,

· Hizmet kalitesinin sürekli olmasının sağlanması.


1.2. Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesi ve Algılama 


Faklılıkları


Hizmet kalitesini değerlendirme sürecine ilişkin araştırmaların henüz emekleme aşamasında olması ve anlaşılması zor bir yapıyı değerlendirme çabası bazı yazarların, müşterilerin hizmet kalitesini değerlendirmeleri ile ilgili farklı önermelerde bulunması sonucunu doğurmuştur. Hostage’a göre “hizmet kalitesi hizmet firmalarında müşteri ile doğrudan temas halinde olan personelin davranış ve özelliklerinin ürünlerin kalite kontrol önlemleriyle aynı değerde olmasıdır”. Diğer bazı yazarların görüşleri ise “hizmet kalitesinin çoğunlukla hizmetle karşılaşma aşamasında gerçekleşen müşteri-personel etkileşimi tarafından belirlendiğini ifade ederler.”


Hizmetlerin soyut nitelikte olmaları nedeniyle hizmet kalitesi de soyut bir yapıya sahiptir. Parasuraman- Zeithaml ve Berry’e göre hizmet kalitesi yerine “algılanan hizmet kalitesi” terimi kullanılmaktadır. 


Algılanan hizmet kalitesi ise “müşterinin hizmeti almadan önceki beklentileri (beklenen hizmet) ile yararlandığı gerçek hizmet deneyimini kıyaslamanın bir sonucu olup, müşterilerin beklentileri ile algılanan performans arasındaki farklılığın yönü ve derecesi olarak değerlendirilmektedir. Beklentiler ise müşterilerin hizmete ilişkin istek yada arzularını ifade etmektedir.”
 


Algılanan hizmet kalitesinin doyurucu olması için verilen hizmet paketinin müşterilerin beklentilerini karşılaması gerekmektedir. Şekil-1’de görüldüğü gibi algılanan kalitenin beklentilere eşit yada beklentilerin üzerinde olması  ulaşılmak istenen durumdur. Beklentilerin altında olduğu zaman kaliteden söz edilmemektedir. Parasuruman ve arkadaşları yaptığı çalışmada hizmet kalitesini hizmeti veren  işletmelerin anlayışı ve uygulamaları ile hizmetten yaralanan müşterilerin hizmetten bekledikleri ve hizmeti tükettikten sonra ortaya çıkan gerçek hizmet arasındaki farklılıklar ve bu farklılıkların algılanan hizmet kalitesini nasıl etkilediği “Fark Analizi Modeli” ile gösterilmektedir.


 Geliştirilen bu hizmet kalitesi modeline göre, müşterilerin hizmet kalitesi beklentisinde, ağızdan ağıza iletişimin, kişisel ihtiyaçların ve geçmiş deneyimlerin rolü önemlidir. Örneğin, seyahat acentalarında müşterinin beklediği hizmeti, müşterinin geçmiş deneyimi (yaşadığı olumlu yada olumsuz tecrübeler), kişisel ihtiyaçları, arkadaşları veya çevresinden duydukları etkilemektedir. Müşterilerin kaliteyi algılayışları, hizmet işletmelerinde meydana gelen 5 fark dan oluşmaktadır  bu farklar Şekil-1’ de gösterilmiştir.
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Şekil 1: Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli ( Fark Analizi Modeli)

1. FARK: Tüketicilerin beklentileri ile yöneticilerin bu beklentileri algılaması arasındaki farktır. Yönetimin müşteri beklentilerini tam ve doğru olarak belirleyememesi nedeniyle bu fark ortaya çıkmaktadır. Bu durum müşterinin hizmet kalitesini değerlendirmesini etkileyecektir. Örneğin, seyahat acentası için hizmet kalitesinde, ulaştırma araçlarının teknik yönden güçlü olması, sorun çıkartmaması birinci derecede önemli faktör olabilir. Ancak müşterilerin beklentileri ise hızlı hizmet, personelin güler yüzlü ve ilgili olması gibi nitelikler olabilir. Bu durumda yönetimin ve müşterilerin beklentileri arasındaki fark 1. Farkı oluşturacaktır.

1. Farkı yaratan faktörler,

· Pazar Araştırmasının yetersiz yapılması

· Yöneticiler ve müşteriler arasındaki etkileşim eksikliği

· Yönetim kademelerinin çok olması ve bundan dolayı aşağıdan yukarıya doğru iletişimi engellemesi bilgilerin yanlış veya eksik verilmesidir.

2.FARK: Yönetimin müşteri beklentilerini algılaması ile bunların hizmet kalite spesifikasyonlarına dönüştürülmesi arasındaki farktır. Yönetimin müşteri beklentilerini anlaması ve bu bilgileri kullanarak hizmet kalite standartlarını belirlemesi gerekmektedir. Hizmet üreten işletmeler yöneticileri tüketici beklentilerini karşılamakta güçlük çekerler. Beklenti ile kalite standartları arasındaki uygunluk sağlanmadığı taktirde 2. Fark ortaya çıkmaktadır. 2. Farkı yaratan faktörler,

· Yönetimin hizmet kalitesinin önemli olduğunu düşünmemesi ve duyarsız kalması

· Hizmet kalitesini geliştirmede kullanılacak kaynakların gerekli departmanlara tahsis edilmemesi

· Yönetimin hizmet kalitesinin geliştirilmesi konusuna duyarsız kalması

-    Hizmet kalitesi amaçlarının belirleyecek programların olmaması veya 

yetersizliği

· Yetersiz standartlaşma

· Kötü planlama yapılması

· Yöneticilerin müşteri beklentilerini karşılayamayacağına inanmaları

· Müşterilerin beklentilerini karşılamada yöneticilerin politika ve yöntemlerde değişikliğe gitmemeleri

· Amaçların belirlenmemiş olması, hizmet kalitesi performansının ölçülmemesi 

· Personel için hizmet kalitesi amaçlarının oluşturulmasında biçimsel bir yöntem olmaması

· Hizmet kalitesi amaçlarının daha çok işletme standartlarına dayandırılması, müşteri beklentilerine dayandırılmaması

3.FARK: Hizmetin belirlenen özellikleri ile verilen hizmet arasındaki farktır. Müşteri beklentileri tam olarak algılanmış olsa bile hizmet işletmelerinde çalışan personelin tümünden hizmetin sunumu sırasında aynı performansı göstermesi ve bunu standartlaştırması mümkün olmayabilir. Böyle durumlarda aşağıda belirtilen farklar ortaya çıkacaktır.

-    Çalışanların örgüt içindeki rollerindeki belirsizlik

· Yönetimin çalışanlara iş tanımı, işletme politikaları konularında kesin bilgi vermemesi

· Çalışanları müşterilerin bilincinde olmaması ve müşterilerle etkin bir iletişim konusunda eğitim almaması

· İşletmenin sunduğu ürünler hakkında personelin yeterli bilgisi olmaması

· Örgüt çalışanlarının rolleri arasındaki çatışma

· Müşteri ve yöneticilerin personelden aynı beklentilere sahip olmaması

-   Personelin hizmet sundukları kişilerin taleplerini karşılayamadıklarını 


algılayamamaları

· Müşterilerin aynı anda aynı hizmeti talep etmeleri

·  Çalışanlar arasında takım ruhunun olmaması

· Personel ve yöneticilerin ortak bir amaç için çalışmaması

· Destek hizmetlerde çalışanların müşteriyle doğrudan ilişkide olan personele iyi hizmet sağlamamsı

· Personelin beceri ve yetenekleri ile iş arasındaki uyumsuzluk

· İş gereklerine uygun teknolojiden yaralanılmaması

· İşletmedeki ödül ve değerlendirme sistemlerinin uygun olmaması

· Kontrol sistemlerinin yetersiz olması

· Personele müşterinin ihtiyaçlarını karşılarken bireysel kararlar konusunda insiyatif verilememesi

4.FARK: Medyada tanıtılan hizmet ile müşteriye verilen hizmet arasındaki farktır. Bu farkın az olması yada olmaması için vaad edilen hizmetlerin gerçek olması gerekir. Örneğin iletişim araçlarında verilen reklamda acenta personelinin hızlı, güler yüzlü, her türlü sorunla ilgilendiği, transfer işlemlerinin sorun çıkmadan konforlu araçlarla hizmet sunmayı ilke edinen bir acenta olduğunu vurgulandığını düşünürsek, acentaya gelen müşteriyle ilgilenilmediği ve bekletildiği operasyon aşamasında transfer işlemleri için çok bekletildiği gibi durumlarda müşteri beklediği hizmetin kalitesini alamamış olur ve fark 4 meydana gelir. Bu farkı yaratan etmenler şunlardır.

· İşletmede reklam ve üretim departmanı arasındaki iletişim eksikliği

· Satış departmanı ile üretim departmanı arasındaki iletişim eksikliği

· İnsan kaynakları, pazarlama ve üretim departmanı arasındaki iletişim eksikliği

· İşletme departmanları arasında politika ve yöntem farklılıkları

· Abartılı taahütlerde bulunulması


5.FARK: Algılanan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi arasındaki farktır. Kaliteli hizmet, algılanan hizmetin beklenen hizmete eşit olması veya ondan daha fazla olması durumunda ortaya çıkar. Algılanan hizmetin beklentilerin altında olması ise kalitesizliğe yol açar.


Algılanan hizmet üretim ve sunumunda kullanılan araç, gereç, teçhizat, ile personelin niteliği ve niceliği süreç ve iş tasarımı örgütün yönetim biçimi gibi kontrol edilebilir işletme içi uygulamalarda etkilenmektedir. Kalitenin istenilen düzeyde gerçekleştirilebilmesi hem müşteri beklentilerinin hem de işletme personelinin etkin yönetimine bağlıdır.


Hizmeti sunanların kişileri psikolojik olarak tanıma bilgisine sahip olmaları gereklidir. Bu özellikle seyahat acentaları için çok önemlidir. Sadece ürün hakkında bilgi sahibi olmak yeterli değildir insan ilişkilerinde de başarılı olunmalıdır. Acentada çalışan personel müşterinin beklentisini algılamalı ve ihtiyacı olan bilgiyi sunmalıdır. 


1.3. Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesi Boyutları


Hizmet kalitesi tek boyutlu bir konu değildir bu nedenle hizmet kalitesini açıklamak ürün kalitesine oranla çok daha kapsamlı bir konudur. 1980 yıllardan sonra hizmet kalitesiyle ilgili araştırmalar yoğunluk kazanmış ve kalite boyutları ile ilgili değişik kuramsal yaklaşımlar getirilmiştir. 


Dünya Turizm Örgütü (WTO) hizmet kalitesinin boyutlarını “Turizm Güvenliği” adlı amaç altında sağlık, ulaşılabilirlik, rekabetçi engeller, çevre, hükümetin rolü, ve eğitim- öğretim olarak belirlemiştir.
 Hizmet kalitesi boyutları ile ilgili farklı araştırmacıların görüşleri Çizelge 1’ de gösterilmektedir.

Çizelge 1 : Hizmet Kalitesi Boyutları

	CHRİSTİAN GRÖNROOS:

Teknik kalite

İşlevsel kalite

Firma imajı
	LEHTİNEN:

Fiziksel kalite

Etkileşimci

Firma kalitesi

	PARASURUMAN, ZEİTHAML BERRY:

Teknik kalite

Güvenirlik

Heveslilik

Güvence

Müşteriye cevap verebilme
	SASER, OLSEN, WYCAFF:

Materyal düzeyi

Tesisler

Personelin tutum ve davranışları




Kaynak: Sevgi Ayşe ÖZTÜRK, “Hizmet İşletmelerinde Kalite Boyutları”, Verimlilik Dergisi, S.2,(1996), s.70

Chirstian Grönroos’a göre hizmet kalitesi üç boyutta irdelenmektedir. Teknik kalite, işlevse kalite ve firma imajı, teknik kalite müşterinin sunulan hizmetten elde ettiği  çıktıdır. İşlevsel kalite ise müşteriye nasıl hizmet edildiği ve müşterinin personelle kurduğu etkileşimdir.

 Firma imajı ise müşterilerin işletmeyi nasıl algıladıklarını belirtmektedir. İşletme sunduğu hizmetlerle simgelendiğinden dolayı firma imajı söz konusu işletmenin teknik ve işlevsel kalitesi sonucunda oluşmaktadır. Teknik kalite ne kadar iyi olursa olsun işlevsel kalitede oluşacak aksaklık göz ardı edilmemekte ve firma imajı da bu durumdan olumsuz etkilenmektedir.


Lehtinen’e göre hizmet kalitesi boyutları fiziksel kalite, etkileşimci kalite ve firma kalitesi olarak ele alınmıştır. Fiziksel kalite hizmetin fiziksel elemanlarını kapsar (havayolu işletmeleri için uçak, terminal vs) etkileşim kalitesi ise müşteri ile temasta bulunan kaynaklar arasında doğmaktadır. Etkileşim müşteri ile personel arasında olabileceği gibi müşteri ile yolcular arasında da etkileşim yaratılabilir.


Firma imajı ise işletmenin kamuoyunda yarattığı imajın müşteriler tarafından değerlendirilmesi ile ilgilidir. İşletmenin sunduğu hizmetin kalitesinde aksaklıklar olsa bile işletmenin imajı uzun süre geçerliliğini sürdürebilir.


Sasser, Olsen ve Wycoff’a göre ise hizmet kalitesinin bileşenlerini üç boyutta açıklayabiliriz bunlar;

· Hizmet üretiminde kullanılan materyalin nitelikleri,

· Hizmetin yaratıldığı fiziksel atmosfer ile araç gereç gibi teknik olanaklar,

· Hizmet veren personelin tutum ve davranışları


Parasuruman ve arkadaşlarına göre hizmet kalitesi bileşenleri; fiziksel varlıklar, güvenirlik, heveslilik güvence ve anlayış olmak üzere 5 boyuttan oluşmaktadır. Seyahat ve turizm endüstrisinde geçerli olduğu ortak bir kanı olan bu boyutlar çalışmamızın temelini oluşturduğundan ayrıntılı olarak  incelenecektir.


Hizmet kalitesinin boyutlarını açıklamadan önce bu alandaki kuramsal ilişkileri özetleyen kavramlar aşağıda belirtilmiştir.


1) Algılanan ve Objektif Kalite: Tüketici, kaliteyi pazarlama araştırmacılarının kavramsal kalite tanımlarından farklı anlar. Kavramsal kalitede bir şeyin objektif yönleri anlaşılmaktadır. Kuramsal kalite ile, insanların eşyaya subjektif tepkilerinin anlaşıldığı insancıl kalite birbirinden ayrıdır. Parasuruman ve arkadaşları algılanan hizmet kalitesi, hizmet paketinin müşterilerin gereksinmelerini tatmin etme derecesi olarak ifade etmişlerdir. 


2) Tutum ve Kalite: Kalite, bir ürünün tüm yönleriyle bir değerlemesi şeklinde kabul edildiğinden tutuma çok benzer. Parasuruman, Zeithaml ve Berry’nin 1985’te yaptığı hizmet kalitesi ölçüm araştırması sonuçlarına göre hizmet sektörünün hangi alanında olursa olsun tüketici hizmet kalitesini değerlendirirken hep aynı temel kriterleri kullanmaktadır.  


3) Kalite ve Tatmin: Müşteri tatmini tanımlaması algılanan servis kalitesinden farklıdır. Bazı çalışmalar gösterir ki bu iki kavram arasında önemli benzerlikler vardır. Eğer bir ürün beklendiğinden daha iyi ise müşteri tarafından kabul edilir. Ama performans beklenenden kötü ise olumsuz onaylanmayan tatminkarsızlıkla sonuçlanır.


Tutum, tüketicinin, eşyaya karşı nispeten sürekli duygusal yönelimi kabul edilirken tatmin, kişinin tüketim öncesi duygularıyla tüketim gerçekleştiğindeki duygularının karşılaşmasından doğan psikolojik durumdur. Buna göre müşteri tatmini doğrudan beklentilerden ve algılanan performanstan, dolaylı olarak da beklenti algılama tutarsızlığından etkilenmektedir
. Parasuruman ve arkadaşlarının araştırma bulgularından biri de tatmin tecrübelerinin tekrarının hizmet kalitesinin algılanmasına yol açtığıdır. 


Algılama ve Beklentilerin Karşılaştırılması: Tüketicinin hizmet kalitesini algılaması, bireyin işletmenin sunması gerektiğine inandığı duyguları ile işletme performansına ait algılarının karşılaştırılmasının bir sonucudur. Aynı zamanda tüketicinin algılama ve beklentileri arasındaki farkın derecesidir. Beklenti tüketici tatmini açısından tüketimde karşılaşılacak durumun bir tahmini şeklinde anlaşılırken, hizmet kalitesi açısından müşterinin arzu ve istekleridir şeklinde anlaşılır.


Araştırmacılar hizmet kalitesinin, beklentiler ile gerçekleşen hizmete ait algılamaların karşılaştırılması ile açıklanabileceği konusunda fikir birliği içerisindedirler. Seyahat endüstrisinde hizmet kalitesini tanımlamaya, hizmet kalitesinin sorunlarının nedenlerini belirlemeye ve hizmet kalitesinin ölçümüne ilişkin olarak Parasuruman, Zeithaml ve Berry tarafından yapılan çalışmada hizmet kalitesinin bileşenleri olarak on boyut belirlenmiştir.
Bu boyutlar aşağıdaki şekilde sıralanabilir,

· Güvenilirlik:  Hizmetin doğruluk ve dürüstlük ilkesinde sunabilmesidir. Seyahat acentasının gerçekleştirdiği hizmet ile verdiği sözler arasında uyumluluğun olmasıdır.

· İsteklilik: Tüketiciye yardımcı olma ve kaliteli hizmet sunma isteğidir. Seyahat acentasında çalışan personelin müşterinin ihtiyaçlarını karşılamak ve yardımcı olmak için her zaman hazır ve istekli olmasıdır.

· Erişilebilirlik: Tüketicinin acentanın sunduğu hizmete yada ilgili personele kolaylıkla ulaşılabilmesidir. Seyahat acentasından hizmet satın almak isteyen müşterinin hizmet noktasına kolaylıkla ulaşabilmesi için en uygun yeri oluşturulmalıdır. Acentaya gelen müşterinin hizmeti almak için bekleme süresi fazla olmamalıdır. Eğer telefon tercih ediliyorsa hatlar uygun olmalı ve müşteri meşgule alınmamalıdır. 

· Yeterlilik: Acentada çalışan personelin gerekli bilgi ve beceriye sahip olmasıdır.

· Müşteriyi Anlama: Müşterinin ihtiyaçlarını bilmek ve anlamak için çaba sarf etmek. Acentaya gelen müşteriyi hizmet hakkında bilgilendirmek, sorun olduğu taktirde sorunun çözümlenebileceği konusunda güven vermek ve müşterinin özle ihtiyaçları konusunda bilgi sahibi olmaktır.

· İletişim: Müşterileri anlayabilecekleri dilde bilgilendirmek ve müşteriyi anlamak ve iyi dinlemektir.

· Nezaket: Hizmeti sunan personelin müşteriye karşı kibar, saygılı ve dostça davranması, müşteriye ilgi göstermesi nezaket gereğidir.
· Güvenlik: Hizmetin yada hizmeti sunanın risk ve tehlikeden uzak olmasıdır. Müşterinin acentayla olan ilişkilerinin gizlilik içermesi, müşterinin acentada kendini güvende hissetmesidir.

· Fiziksel Varlıklar: Fiziksel tesisler,hizmeti sunmak için kullanılan araç ve ekipmanlar, Acentada çalışan personelin temiz bakımlı görünümü maddi değerleri oluşturmaktadır.

· İmaj: Acentanın inanılırlığı, dürüstlüğü ve müşterinin çıkarlarını önemsemeyi içermektedir. Acentanın ismi, ünü, personelin kişisel özellikleri itibarı oluşturan etkenlerdir.

Daha sonra Parasuruman ve arkadaşları yaptıkları çalışmalardan elde ettikleri sonuçlara göre hizmet kalitesi boyutlarını beşe indirmişlerdir. Bu boyutlar fiziksel varlıklar, güvenilirlik ve isteklilik boyutları korunmuş, yetenek, nezaket ve güvenlik  boyutları güvence boyutu içinde, ulaşabilirlik, iletişim ve müşteriyi anlama boyutu anlayış (empati) boyutu içinde ele alınmıştır.  Yapılan araştırmalardan elde edilen bulgular aşağıda Şekil 2’de özetlenmiştir.
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Kaynak: PZB, Journal of Marketing; A Consuptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research, 1985 s 48.

Şekil 2: Algılanan Hizmet Kalitesi Modeli


Yukarıdaki şekle istinaden,


Sözlü  İletişim; Tüketicinin diğer tüketicilerle iletişimleri


Kişisel İhtiyaçlar; Tüketicinin Beklentileri


Geçmiş Deneyimler; Geçmişte konu ile ilgili gelişmiş olaylar

Dış İletişim; İşletmelerden yada tüketicilerden gelen direk mesajları ifade etmektedir.



Şekil 2’de belirtilen algılanan hizmet kalitesi, müşteri beklentilerinin müşterinin hizmet kalitesini algılamasına oranının sonucudur. Eğer sunulan hizmet müşteri taleplerini karşılamıyorsa müşteri servis kalitesinden dolayı hayal kırıklığı yaşayacaktır. Bunun sonucunda müşteri seyahati iptal edebilir. Şikayette bulunabilir, diğer rakip acentalara başvurabilir ve servis kalitesinin düşüklüğü ağızdan ağıza yayılabilir ve acentanın imajı olumsuz etkilenebilir. 



Müşterinin tatmini sağlanırsa bununla bağlantılı olarak karlılık da artar çünkü müşteri o acentayı tekrar tercih edecek ve çevresindekilere olumlu önerilerde bulunacaktır. Bu olumlu etkilerin yaratılabilmesi Şekil’2 de belirtilen on boyutun acenta tarafından en iyi şekilde özümsenip verdiği hizmette bu koşullara riayet edip hizmet sunması ile sağlanabilir.


Gaston Leblanc seyahat acentalarında hizmet kalitesinin algılanması üzerine yaptığı araştırmada hizmet kalitesini açıklayan ek faktörlerin rekabet gücü, müşteriye saygı, müşteriye uyumluluk, erişebilirlik ve yetkinlik olduğunu belirtmiştir. Konuyla ilgili yapılan çalışmalar birbirini destekler niteliktedir. Ancak hizmet kalitesinin ölçülmesi ile ilgili ortak kanı henüz bu çalışmaların emekleme aşamasında olduğudur. Diğer bazı araştırmacılar hizmet kalitesi değerlendirmesinde rol oynayan boyutlarla ilgili farklı önermelerde bulunmuşlardır
. Buna göre;



Hostage, hizmet işletmelerinde müşteriyle doğrudan temas halinde olan personelin davranış ve özelliklerinin ürünlerin kalite kontrol önlemleriyle aynı değerde olduğunu ileri sürer. Solomon, Surprenant, Gutman, Brown ve Swartz gibi bir grup araştırmacı hizmet kalitesini çoğunlukla hizmetle karşılaşma aşamasında gerçekleşen müşteri personel etkileşimi olduğunu savunurlar. Shostack, Berry ve Levitt, hizmetin üretildiği fiziksel ortam ve araçların sunduğu maddi göstergelerin müşteri açısından önemini ele alırken, Grönroos, şirket imajının hizmet kalitesinin önemli bir belirleyici etkeni olduğunu söyler 

ve müşterilerin algıladığı fonksiyonel kalite ile hizmetin sunuluş şeklini gösteren teknik kalite arasında bir ayırım yapar.


1.4. Seyahat Acentalarında Hizmet Kalitesi Arttırma Çabaları


Hizmet işletmesinin hizmet kalitesini artırabilmesi için gerekli olan konular aşağıda belirtilmiştir.

· Hizmet kalitesinin ortak bir tanımının yapılması

· Hizmet kalitesi gelişimi için personel programlarının uygulanması

· Hizmet kültürünün oluşturulması ve sürekliliğinin sağlanması

· Hizmet kalitesi iyileştirme stratejilerinin uygulanması


1.4.1. Hizmet Kalitesinin Ortak Bir Tanımının Yapılması


Hizmet işletmesinin başarısı için  anahtar faktörlerinden biri de hizmet kalitesinin tanımlanmasıdır. İşletmedeki tüm çalışanlar hizmet kalitesinin açık bir tanımın yapabilmelidir ve hizmet kalitesinin standartları oluşturulmalıdır. 
Örneğin müşteriye dakik hizmet sunulması, çalan telefonlara ilk 1 dakika içerisinde cevap verilmesi gibi standartlar.


Diğer yandan hedef müşteri grupları için kaliteye yönelik hedeflerin saptanması hizmet kalitesi gelişimi için önemli yararlar sağlayacaktır. Örneğin bir seyahat acentasına tatil amacıyla başvuran müşterinin kalite beklentisiyle kongreye katılma amacıyla gelen müşterinin kalite beklentisi farklı olabilir. Bu nedenle acentaların müşteri beklentilerini iyi analiz ederek hedef kitle ihtiyaçlarına uygun programlar geliştirebilmelidir. 

1.4.2. Hizmet Kalitesi Gelişimi  İçin Personel Programlarının Uygulanması


Hizmet kalitesi insanlar ile başlar, rahatsızlık, memnuniyetsizlik saptamaya yarayan ölçüm metotları hizmet kalitesinin sağlanması için tek başına yeterli değildir. Bunun yanı sıra kalite organizasyonundaki insanların pozitif davranış geliştirmesi gereklidir. Pozitif davranış, koordineli bir programla gelişir ki bu eleman seçimi, eğitimi, iş dağılımı ve diğer kariyer ilişkili öğelerle sağlanabilir.
Üretimle tüketimin eş zamanlı olduğu ve tüketicinin de aynı zamanda üretim sürecinin bir parçası olarak yerini aldığı seyahat acentalarında  müşteri ve personel farklı iki rol ve beklenti ile karşı karşıyadır. Bu etkilerle farklılaşan roller, farklı uyum veya uyumsuzluk, hoşnutluk veya hoşnutsuzluk durumlarını gündeme getirmektedir. Bu durum hizmet kalitesini etkilemektedir. 


Seyahat acentalarında  hizmet veren personelin pozitif ilişkilere ve kişileri psikolojik olarak tanıma bilgisine sahip olmalar gereklidir. Bir rehberin tarihi ve arkeolojik bilgiye sahip olması
 veya satış elemanını ürünler konusunda her ayrıntıyı bilmesi yeterli değildir, insan ilişkilerinde de başarılı olması gereklidir.


Horovitz’e göre kusurlu hizmeti teşhis etmek zordur. Yapılan çalışmlar göstermiştir ki tatmin olmayan müşterinin %4’ü şikayet eder, % 96’sı nasıl olsa bir şey değişmez diye şikayetlerini iletmezler. Tatmin olmamış bir müşteri deneyimini 10 potansiyel müşteriye aktarırken tatmin olmuş müşteri 3-5 kişiye anlatır
. 
Hizmet kalitesinin sağlanması müşteri tatmininin sağlanması olarak kabul edilmiştir.


 Bu nedenle müşteriyi elde tutma programları müşteriye hizmet etme çabalarının değerinin arttıracaktır. Aşağıda Şekil 3’de belirtildiği gibi şikayetçi müşterinin memnun edilmesi önemlidir
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Kaynak: Ali Yaylı- Pars Şahbaz. . “ Konaklama İşletmelerinde Müşteri-Personel 

Çatışmalarının Hizmet Kalitesine Etkileri.” Nevşehir Turizm İşl. YO. Hafta Sonu Seminerleri III (1996) 336.


Şekil 3: Müşteri Şikayetlerinin Bir Alt Seti Olarak Çatışma


Hizmet üreten işletmelerde müşteri örgüt içinde yer almasa da üretim sürecinde yeralmaktadır. Özellikle hizmetin kalitesinin algılanması hizmeti sunanın tutum ve davranışlarıyla ilgili olduğu için müşteri ile personel arasında uyum yada uyumsuzluk kaçınılmaz olmaktadır. İşletmelerin fiziksel çevre ve personel kaynaklı çatışmayı kontrol altına alması mümkünken müşteri kaynaklı çatışmayı herzaman kontrol altına alması mümkün olmayabilir. Bu da algılanan hizmet kalitesini ve müşteri tatminini olumsuz yönde etkilemektedir
.


Kalite geliştirme programları, düşük kaliteyi önlemeyi, kalite için personel sorumluluğunun alınması ve davranış biçimi oluşturmayı amaçlar. Hostage, işletmelerde hizmet kalitesini arttırma başarısının bir parçasının personel programlarının geliştirilmesi olduğuna inanır. Örneğin Marriott şirketlerinin genel müdürü şirket çalışanlarına karşı uyguladığı personel programlarının (strese karşı eğitim, performans standartları, kariyer gelişimi, ödüller vb.) hizmet kalitesini arttırdığını görmüştür. Hizmet kalitesini arttırmak için en etkin görülen sekiz program aşağıda belirtilmiştir.

1) Kişisel Gelişim: Başlangıç derecesindeki asistanların veya yöneticilerin gelişimi için, tanıtım programları, yeni yönetimsel eğitimler, iş yetenekleri, vb gibi yetenek geliştiren çalışmalar ihtiyaç vardır.

2) Yönetimsel Eğitim: Orta kademe yönetimde yer alan personel her yıl bir yönetimsel gelişme bölümüne katılımı sağlanır Profesyonel yönetim konuları hakkında  bilgiler düzenlenen seminerlerle tanımlanır. Seminerlere değişik operasyon bölümlerinden daha alt kademe  yöneticilerin katılımı da sağlanır.

3) İnsan Kaynakları Planlaması: İşletmeler gelecek yıllarda işletmenin ihtiyaç duyduğu önemli anahtar noktalarda kullanmak üzere elinde bulunan işçi potansiyelini iyi değerlendirerek bunların yetiştirilmesini sağlamalıdır. Bunun için personelin periyodik olarak performansı izlenmelidir.

4) Performans Standardı: Çalışanları yönlendirmek için bir dizi kitapçık geliştirilmiştir, özellikle personelin nasıl davranması gerektiği ve müşterilerle ilişkilerinde nasıl konuşup, nasıl hitap edileceği ve sorunların nasıl giderileceği ile ilgili konular yeralmaktadır. Örneğin acentaya ilk giren müşterinin hoş karşılanması ve onlara özel olduklarının hissettirilmesi müşteri memnuniyeti açısından önemlidir.

5) Kariyer İlerlemesi: İş geliştirme programı ile yetenek ve sorumluluk artışı için çalışanlara fırsatlar verilir. 

6) Görüş Araştırması: Yıllık olarak personelin görüşleri araştırılır ve sonuçlar toplantıda tartışılır. Bu araştırma erken uyarı sistemi şeklinde işler, tasvip edilmeyen yada edilmeyecek olan davranış biçimlerini ortadan kaldırmak için uygulanır.

7) Adil Davranış: Çalışanlara, işletmeden beklentileri ve işletmenin kendileri için yapması zorunlu davranışların tanımlandığı bir çeşit resmi şikayetler ve prosedürlerin belirtildiği bir kitapçık verilir. Bir danışmanın yardımıyla işletme ile çalışanlar arasındaki problemler ve zorluklar çözülür.

8) Kar Paylaşımı: Kar paylaşımı planı, çalışanları işletmenin başarısından sorumlu hissetmelerini sağlar. Çalışanların gösterdiği performansa karşılık maaşlarından daha fazlasının hak ettiklerinin belirtilmesinin bir yoludur.

Kalitede insan boyutunun gözardı edilmesi, kalite tutum ve davranışının en alt kademeye yansımamasını göstermektedir. Oysa insan kaynakları, kalite geliştirmede ele alınması gereken potansiyeldir. Dolayısıyla işletmede kaliteyi iyileştirmeye başlamanın en uygun yeri bireyin performansı ve kalite konusundaki tutumudur.

 Bir işletmenin genel performansından memnun kalması ancak o işletme personelinin yüksek kalite düzeyine sahip olmaları ile mümkündür. Turizm sektörüne baktığımızda pazara odaklı, hızlı cevap veren, esnek, öğrenen ve sürekli gelişen acentalara ihtiyaç duyulduğu gözlenmektedir.

1.4.3. Hizmet Kültürünün Oluşturulması ve Sürekliliğinin Sağlanması

Deming, juran ve Crosby gibi çok sayıda kalite uzmanı kaliteyi yükseltme çabalarının ön koşulu olarak bir hizmet kültürünün oluşturulmasını önemini vurgulamaktadır. İşletme için hizmet kültürünün geliştirilmesi için önemli normlar, personelin hizmet-yönlü olması ve müşterinin istek ve ihtiyaçlarına odaklanmalıdır. 


Hizmet kültürünün geliştirilmesi için gerekli üç alan şunlardır.

· Kaliteli bir hizmet sunabilmek için organizasyon yapısı iyi bir hizmeti desteklemelidir.

· İnsan Kaynaklarının gelişiminin hizmetin kalitesini etkileyen önemli değişkenler olarak bilinmelidir.

· Yöneticiler hizmet- yönlü ve müşteri- bilinçli personeli aktif olarak desteklemelidir. Böylece organizasyon için rekabetçi bir avantaj oluşturulabilmelidir. 


Hizmet kültürü oluşturulduktan sonra sürekli olması sağlanmalıdır. Bunun için yöneticiler astlarını teşvik etmeli, iletişim kanalları açık tutulmalı, geri bildirimlerin düzenli olarak astlarına ulaşması sağlanmalıdır. 


1.4.4. Hizmet Kalitesi İyileştirme Stratejilerinin Uygulanması:


Hizmet işletmeleri rekabet gücünü arttırmak için iyileştirme stratejilerini takip etmelidirler. İşlemeler her ortamda geçerli ve etkili bir yöntemden çok her işletmenin kendisine özgü ihtiyaçlarına bağlı bir iyileştirme programı olmalıdır. Aşağıda belli başlı iyileştirme yöntemleri belirtilmiştir.

Kalite Çemberleri (Quality Circles): Küçük ve gönüllü çalışma gruplarında oluşur. Uygulamaya yönelik sorunları çözmek için bir araya gelinir.


Öneri Sistemleri (Suggestion Systems): Kişi veya grupların önerilerini alma, değerlendirme, ve uygulama ile örgütün yapı ve süreçlerinin daha iyi bir duruma götürülmesi amacına yöneliktir.


Toplam Kalite Yönetimi (Total Quality Management): Kişisel yada grup kaynaklı her işlem ve alanda örgütün sorunlarını çözmek için geniş bir alanda çalışmayı amaçlamıştır.


Tam Zamanında (Just In-Time): Uygulama sürecinde iletişimi zenginleştirerek sorunlara anında çözümler getiren, zaman kaybını önlemeye yönelik bir çalışma tekniğidir.

Zaman Tabanlı Rekabet (Tıme Based Competiton): Uygulama sürecinde yararı olmayan etkinlik ve aktivitelerin giderilmesine dayalı, malzeme girişinden müşteriye kadar uzanan bir çalışmadır.


Müşteri Yönlendirilmesi (Customer- Driven): Müşterinin, sunum ve hizmetteki diğer gereksinimleri toplanır ve işletmede buna yönelik çalışmalarda kullanılır.


Karşılıklı Planlama (Interactive Planing): Hedeflenen bir gelecek için çalışılır. Üç ilkesi vardır. Birincisi katılımdır, bütün ilgili grupların kendi iş geliştirmelerine katılmalarını ifade eder. İkincisi sürekliliktir, yöntemin kendini devam ettirmesini sağlayan güçtür.

 Üçüncüsü ise bütünlüktür, örgütün bütün bölümlerinin planlama işlemine aynı anda bağımsız olarak katılmasını ifade eder. 


Öğrenen Organizasyon (Learning Organization): Personelin bilgi ve yeteneklerini geleceğin şekillendirilmesinde sürekli olarak arttırmaya yöneltildikleri bir ortam oluşturmaya yönelir.


Yüksek Performans (Peak Performance): Personele en yüksek çalışma performans sağlanacak bir ortam oluşturulur. Böylece örgüt değişen ve rekabetçi ortama uyum sağlayabilir. 


Deming’in bakış açısına göre yönetim kalite problemlerinin % 85’inden sorumludur. Bundan dolayı liderlerin değişiminin sağlanması zorunlu olmuştur. Yönetimin ihtiyacı devam eden gelişimde rekabetin ilerisinde olmak için müşteri ihtiyaçlarını karşılamaya odaklanmaktır. Deming’in felsefesi 14 noktada toplanmıştır.
 


Bu ilkeler içinde seyahat acentalarına yakın bulduklarımızı aşağıdaki şekilde özetleyebiliriz.

· Hizmetin geliştirilmesi için amacın devamlılığını yaratmak

· Yeni felsefeye sahip olmak, hizmette gecikme ve lakayıt davranış biçimini reddetmek

· Devamlı olarak hizmet sistemini geliştirmek. Sistemdeki problemleri devamlı araştırarak geliştirme yolları aramak ve kaliteyi her iş aktivitesinde geliştirmek

· İşletme koşullarına uygun modern metotlar kullanılmasını sağlamak

· Çalışanların işi daha kolay yapabilmesi için araç, gereç ve tekniklerin sağlanması

· Çalışanları cesaretlendirme, problemleri konuşup fikirlerini dile getirebilecekleri bir ortam oluşturmak

· Problemleri takım çalışmasını cesaretlendirme yolu ve kalite kontrol daireleri kullanarak çözmek

· Gecikmeye neden olan engellerin ortadan kaldırılması

· Eğitim ve öğretim programı uygulamak 

· Kalite gelişiminin sürekliliği için  üst yönetimin desteği sağlanmalıdır.


Deming’in yukarıda belirttiğimiz ilkeleri işletmeye verimliğinin artması, kalitenin iyileşmesi, hizmet başına düşen maliyetlerin azalması, moralin yükselmesi gibi yararlar sağlar.

2.Seyahat Endüstrisinde Hizmet Kalitesi Ölçüm Teknikleri ve Gelişimi


Hizmet kalitesi, verilen hizmet seviyesinin müşteri ihtiyaç ve beklentileri ile ne kadar iyi eşleştiğinin ölçüsüdür. Kaliteli hizmet vermek demek müşteri beklentilerine uyumlu bir yapı içinde karşılık vermek demektir. Hizmet kalitesinin incelenmesi amacıyla cevaplanması gereken bir dizi soru vardır.
Bunlar,

· Hizmet veren seyahat acentasının yöneticileri neleri hizmet kalitesinin anahtar özellikleri olarak kabul ediyorlar?

· Yüksek kalitedeki hizmet üretimindeki sorunlar ve görevler nelerdir?

· Tüketiciler neleri hizmet kalitesinin anahtar özellikleri olarak kabul ediyorlar?

· Hizmeti pazarlayanlar ile tüketiciler arasında algılama açısından farlılıklar var mı?


Tüketici beklentilerinin giderek farklılaştığı ve tüketici bilicinin arttığı günümüzde hizmeti üreten seyahat acentalarıyla tüketicilerin kalite standartları arasında uyum sağlanması gereklidir. Bu uyumun sağlanması ve hizmet kalitesinin ölçümü hizmetin özelliklerinin anlaşılmasına bağlıdır. Bunun yanı sıra müşterilerin kaliteyi nasıl algıladıklarını da değerlendirmek gereklidir.


Hizmet kalitesinin ölçülmesinde ve değerlendirilmesinde hizmet türüne göre çeşitli ölçütlerden yararlanılmaktadır.
 Bunlar iki grupta incelenebilir.


1. İşletme içi ölçütler,


2. İşletme dışı ölçütler,


“İşgücü devri, hizmetin bulunabilirliği, temizlik, günlük güvenlik işlemleri, dakiklik ve hizmet vermeye hazır olma” işletme içi kalite ölçme ve değerlendirme ölçütlerine örnek gösterilebilir.


İşletme dışı kalite ölçme ve değerlendirme ölçütleri ise “ hizmet paketi hakkında müşterinin görüşünü öğrenmek, müşterinin memnuniyetini izlemek, kazanılan ve kaybedilen müşteri sayısı”dır.


Kalite ölçme ve değerlendirmede yararlanılan ölçütler hizmetlerin türüne ve işletmenin anlayışına göre değişmektedir. Hizmet kalitesinin hizmeti veren, hizmetten yararlanan ve yönetim olarak üç kesim ile ilişkisi vardır. Dolayısıyla hizmet kalitesi müşteri, yönetim ve hizmeti veren personel olmak üzere üç değişik açıdan değerlendirilebilir. 


Hizmetlerin soyut özellikler taşımasından dolayı hizmet kalitesinin ölçümü ile malların kalitesinin ölçümü farklı özellikler taşımaktadır. Bu nedenle tüketicilerin kaliteyi nasıl algıladıklarını ölçmek bir hizmet işletmesi için en uygun kalite değerlendirme yaklaşımıdır.
 


Hizmet sektöründe servis kalitesinin ölçülmesi, müşteri anlayışı beklentileri arasındaki derece ve yön farkı, hizmet kalitesi anlayışı ise beklentiler ve algılayış arasındaki farktır. Diğer bir deyişle algılanan hizmet kalitesi algılamalar ile beklentiler arasındaki farkların derece ve yönüne göre belirlenir. Daha az fark daha iyi sunulan hizmet kalitesi ve daha büyük müşteri tatminini oluşturur.


Hizmet kalitesinin hizmeti veren personel ve yönetim açısından değerlendirilmesi yönetimin kalite anlayışının ve işletme içi kalite uygulamalarının saptanması açısından önemlidir. Çünkü müşterilerin algıladıkları kalite, yönetimin kalite anlayışının ve kaliteye verdiği önemin sonucudur.


 Hizmet kalitesinin belirlenmesinde yönetime büyük sorumluluklar düşmektedir. Yönetim tarafında kalitenin sağlanması için öncelikle müşterilerin hizmet hakkındaki beklentilerinin bilinmesi gereklidir. Daha sonra uygun kaynak ve araçlar belirlenmeli politikalar oluşturulmalı ve etkili bir şekilde yönetilmelidir. TS- ISO 9004-2 hizmetler içi klavuzda yönetimin sorumlulukları aşağıdaki şekilde tanımlanmıştır.

· Hizmet Kalitesi ve müşteri tatmini için bir politika belirlemekten yönetim sorumludur.

· Hizmet işletmesinin kalite politikası için sorumluluk ve kararlar yönetimin en üst düzeyine aittir.

· Kalite politikasının gerçekleştirilmesi, kalite hedeflerinin oluşturulması için gereken temel amaçların tanımlanmasını gerektirmektedir. Yönetim bu temel amaçları kalite hedefleri ve faaliyetleri şekline getirmelidir. 

· Kalite hedeflerini gerçekleştirmek için yönetim, hizmetin tüm aşamalarında kaliteyi etkin bir şekilde kontrol etmek ve geliştirmek amacıyla bir kalite sistemi yapısı oluşturmalıdır

· Yönetim, Kalite politikasının uygulanması sırasında sistemi periyodik olarak gözlemleyip uygunluk ve etkinliğinin sürekliliğini sağlamalıdır.


Kalitenin gerek yönetim gerekse personel açısından değerlendirilmesi özellikle kalitesizliğe yol açan faktörlerin saptanması açısından önemlidir. Hizmetin kalitesinin ölçülmesini zorlaştıran etkenlerden biri de üretim ve tüketimin eş zamanlı oluşudur.


Özellikle personelin hizmet sunumundaki rolünün önemi büyüktür. Seyahat acentasında müşteriyle temas halinde olan veya olmayan personelin sundukları hizmete kalite katabilme şansına sahiptir. Müşterilerin büyük bir kısmı hizmet hakkındaki görüşlerin iletişim kurdukları personelin kendilerine yaklaşım biçimine göre oluşturmaktadır. 


Bu nedenle hizmet işletmelerinde müşteri açısından kalitenin ölçülmesi kalitesizliğe yol açan etkenlerin ortaya çıkarılmadıkça tek başına yeterli değildir.

 Seyahat acentaları müdürleri karlılık ve rekabet güçlerini korumak için müşterilerine sundukları hizmetim kalitesini yönetmeyi bilmek zorundadır. Seyahat acentalarının temel hedefleri pazarı tüketicinin bakış açısında çözümlemek ve pazarın beklenti ve gereksinimlerine cevap veren hizmet sistemleri geliştirmek olmalıdır.
 Hizmet kalitesinin önemini kısaca aşağıda belirtilen sözle özetleyebiliriz.


“Hizmette üstünlük herkese kazandırır, müşteriler kazanır, çalışanlar kazanır, yöneticiler kazanır, toplum kazanır, ülke kazanır.”


2.1. Hizmet Kalitesi Ölçüm Tekniklerinin Tarihsel Gelişimi

Hizmet kalitesinin gelişimine değinmeden önce hizmet kalitesine verilen önemin ne kadar geç başladığının görülmesi açısından öncelikle kalitenin gelişimi hakkında bilgi vermenin yararlı olacağı kanısındayız.

Kalite ile ilgili ilk kayıtlar M.Ö 2150 yılına kadar uzanır. Hamurabi Kanunları’nın 229. Maddesinde şu ifadeler yer alır “eğer bir inşaat ustası bir adama ev yapar ve yapılan ev yeterince sağlam olmayıp ev sahibinin üstüne çökerek ölümüne sebep olursa o inşaat ustasının başı uçurulur” kalite ile ilgili çalışmalar en ilkel biçimiyle de olsa M.Ö. ’ki yıllarda başlamıştır.


13. yüzyıl boyunca Çıraklık ve Esnaf loncaları gelişmiştir. Ustalar, hem eğitici hem de muayene görevlisi idiler. Ustalar ticareti, ürünlerini ve müşterilerini iyi tanıyorlardı. Yaptıkları iş ile birlikte kaliteyi inşa ediyorlardı. Kalite her ne kadar insanlık tarihi boyunca insanlığın bir parçası olmuşsa da kavram olarak “kontrol” ile birlikte kullanılmaya başlanmıştır. İlk zamanlar üretimde çalışan operatörler tarafından hata ve hasar kontrolleri yapılmış ve kalite sağlanmaya çalışılmıştır. Zaman geçtikçe ve teknolojik gelişmeler yaşandıkça hatasız ve hasarsız üretim önem kazanmış, dolayısıyla ustabaşı “kalite kontrol” yapmaya başlamıştır.


19. yüzyılda ise modern endüstriyel sistem doğmuştur. ABD’de Frederick Taylor, iş planlamasını işçilerin ve nezaretçilerin elinden alıp endüstri mühendisliğine vererek bilimsel yönetimin öncülüğünü yapmıştır. Taylor’un yaklaşımları işletmeleri o dönemde etkilemiş kalitenin tanımına bakış açısını değiştirmiştir.

İşletmeler müşterilerine hatasız ürün verebilmek ve geleceğe yönelik olarak pazarlarını koruyup geliştirmek amacıyla “kalite kontrol” bölümleri oluşturmuşlardır. Bu bölümler hatalı ürünleri fabrikada içinde tutmakla yükümlüydüler.

1920 ve 1940 yılları arasında endüstriyel teknoloji hızlı bir değişime girmiştir. Bell Sistem ve Batı Elektrik bölümler arası koordinasyon eksikliği ve ürünlerdeki kusurlar sonucu oluşan sorunları gidermek amacıyla, kalite kontrolünü Muayene Mühendisliği Bölümü kurmak yoluyla başlatmıştır
. 

1924 yılında matematikçi Walter Shewhart seri üretim ortamında kalitenin ekonomik olarak kontrolü için yeni bir yöntem olan İstatistiksel Kalite Kavramını gündeme getirmiştir. İkinci Dünya Savaşı kalite teknolojisini gelişmesini hızlandırmıştır.  1946 yılında Amerikan Kalite Kontrol derneği (American Society for Quality Control) oluşturuldu ve başkanlığa kalite kavramını ilk defa ifade eden George Edwards getirildi. Dernek işletmeler için bilgilendirme programları başlattı.


Dernekteki kalite güvence uzmanları kusursuz analiz teknikleri geliştirdiler ve tasarım aşamasına katıldılar. Ürünleri çevre ile olan teması kontrol edilmeye başlandı. Savaşın son bulması ile kalite kavramına olan ilgide azaldı işletmelerin çoğu kalite kavramını savaş ile özdeşleştiriyorlardı ve ordu için üretilen malların çok önemli olması ve halk için üretilen malların ise ikinci kalitede olmasının sakıncalı olmadığını düşünüyorlardı.

İkinci dünya savaşının bitiminde Japonlar. Amerikalıların o güne değin yaptıkları araştırmaları kendi fikirlerini de katarak endüstrilerinde uygulamaya başlamışlardı. Japonlar kalite rönesansını tamamlamış ve Amerikan pazarına hatta tüm dünya pazarında kendilerini göstermişlerdi. Japon yönetim Felsefesinde yapısal değişikliğe neden olan en önemli faktör, yönetici kadrolara yönelik kalite kontrolü ile uygulanan ve JUSE (Japon Bilim adamları ve Mühendisleri Birliği) tarafından şekillendirilen eğitsel faaliyetlerdir.
 


Bu durum karşısında ABD’li yetkililer kalite konusunda uzman kişilere başvurmuş ve yeni üretim ve yönetim stratejileri oluşturmuşlardır. 20. Yüzyılın başında Henry Ford ve General Motors Kalite uzmanlarından Deming ilkelerini uygulayan firmalar olmuştur. Buna göre.

· Müşteriler ile satıcılar arasında yakın ilişki kurmak.

· Son ürün muayenesine dayanan çalışma şeklini ortadan kaldırmak ve bunun yerine ürün ve hizmet kalitesini güvence altına alacak proses kontrolünü uygulamak.

· Bölümler arasındaki engelleri ortadan kaldırmak, yönetimle işçiler arasındaki güveni arttırmak ve insanları eğitmek için sürekli çaba göstermek.

· Sürekli iyileştirme sağlamak için uzun vadeli planlar yapmak.


1951 yılında Armand V. Feingenbaum Toplam Kalite Kontrol adlı kitabını yayınladı Feingenbaum kaliteyi işletmenin en önemli konularında biri olarak gördü ve kalite kontrolünün işletmenin tasarımında satış sonrasına kadar olan bütün fonksiyonlarına yaydı. 1970’li yıllara gelindiğinde tüketici gözüyle mal ve hizmetlere biçilen anlam değişti ve tüketicilerin satınalma kararı verirken fiyat ve ürün dayanıklılığı ile artan bir şekilde ilgilenmeleri şirketleri kaliteye giderek daha fazla önem vermelerine yol açtı.


1980’li yılların sonrasında kalite çalışmaları işletmelerin tüm fonksiyonlarında hissedilmeye başlamış yoğun işgücü devri yüksek maliyetler, düşük verimlilik gibi sorunların olduğu alanlarda kalite iyileştirilmeye önem verilmiştir. Ülkemizde ise 1990 sonrası kalite kavramı üzerinde durulmaya başlanmıştır. Savunma sanayi çerçevesinde yürütülen NATO-AQAP standardına uygun kalite sistemi kurma çabaları dikkat çekmiştir. 


1987 yılında Uluslararası Standartlar Örgütü (ISO) tarafından yayınlanan ISO 9000 serisi Türk Standartları Enstitüsü tarafından Türkçe ye çevrilmiş ve tanınarak yaygınlaşmıştır. Bu gelişmelere paralel olarak kalite sistem yaklaşımını tanıtmak ve yaygınlaştırmak amacıyla Kalite Derneği (Kalder) kurulmuştur. 1992 yılında İmar ve Kalkınma Bankası Projesi kapsamında Milli Kalite Konseyi kurulmuştur.(Tübitak, TSE, Teknoloji Geliştirme Vakfı) Kalite çalışmalarının güçlendirmek amacıyla TÜSİAD- Kalder her yıl, imalat ve hizmet sektörüne adaylığını koyan şirketlere kalite ödülü vermektedir.  Son yıllarda ise büyük Türk holdingleri uluslar arası kalite ödülleri almıştır ve bunun ülke içindeki etkileri olumlu olmuştur.  


Hizmet işletmelerinin tarihi çok eski olmasına rağmen mal üreten işletmelerden farklı yönlerinin ortaya konması 1930’lu yıllarda olmuştur. 1935 yılında Fisher “üçüncü sektör”, 1964 yılında ise Judd “tecrübe edilen varlık” şeklinde tanımlar yaparak hizmet sektörünün mal üreten sektörlerden ayırdeden özellikleri vurgulamıştır.


Hizmet ve hizmet kalitesine yönelik ciddi araştırmalar son 20 yılda yapılmıştır. Parasuruman’a göre 1970 yıllara kadar hizmet endüstrisinde kalitenin tanımlanmasındaki eksikliklerin nedeni kalite kavramının mahiyetinin sınırlanamamış ve özelliklerinin ölçülememiş olmasıdır. 1980’li yıllara kadar kalitenin tanımlanmasına yönelik çalışmalar bireysel kalite değerlemeleri olarak kalmış ve genellemeler yapılmamıştır. Bu gelişmeler hizmet kalitesinin ölçümünde dikkatli olmak gerektiği anlaşılmıştır.


1980’li yıllardan itibaren Batı’da özellikle ABD ve İskadinav Ülkelerinde hizmet kalitesi konusunda çalışmaların giderek arttığı görülmüştür. Bu gün hizmet kalitesi işletmeler tarafından giderek benimsenmeye başlamıştır. 


1980’li yıllarda Parasuruman ve arkadaşları, hizmet kalitesinin ölçülmesi ile ilgili yaptıkları çalışmaları ile özellikle seyahat ve turizm endüstrisine önemli katkılarda bulunmuşlardır. Buna karşılık seyahat endüstrisinde hizmet kalitesi ölçümü ile ilgili çalışmalar hala emekleme aşamasındadır.


2.2. Seyahat Endüstrisinde Hizmet Kalitesi Ölçüm Teknikleri


Turizm sektörünün emek yoğun bir sektör olması hizmet kalitesinin belirlenmesinde insan faktörü ile yakından ilgilidir. Turizm sektörü içinde önemli bir aracı olarak yer alan seyahat acentalarında en önemli faktörlerden bir iş gücüdür. Hizmetin kaliteli ve başarılı olması işgücünün verimli çalışmasına bağlıdır. 


Seyahat acentalarının turizm sektörüne önemli katkıları bulunmalarına rağmen acentalar konusunda çok az araştırma rapor edilmiştir. Yüksek kaliteli hizmet sunmak, seyahat acentalarının başarısında ve acentayı rakiplerin ayırt etmekte önemli bir faktör haline gelmiştir Kendall ve Booms müşterilerin seyahat acentalarını nasıl seçtiği ve acenta reklamlarına nasıl tepki gösterdiği konusunda ciddi araştırmaların yokluğuna işaret etmiştir.


1983 yılında Parasuruman ve arkadaşları hizmet kalitesinde“SERVQUAL” adını verdikleri kavramsal bir model geliştirdiler. 

2.2.1. Servqual Ölçüm Metodu


Yukarıdaki kısımda hizmet kalitesi kavramının bir çok bilim adamının ilgisini ve bu konuda araştırmalar yapıldığına değinilmişti ancak Parasuruman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesi kavramına daha geniş bir açıdan yaklaşarak seyahat acentaları da dahil her hizmet türüne uygulanabilecek genel bir model geliştirmeye çalışmışlardır. Modelin geliştirilmesi için aşağıda belirtilen sorulara cevap aramışlardır.

· Hizmet kalitesi nedir, müşteriler tarafından nasıl değerlendirilmektedir?

· Müşteriler her şeyi içine alan bir değerlendirme mi yapmaktadırlar? Yoksa hizmetin belirli boyutlarını mı değerlendirmektedirler?

· Hizmet kalitesi problemlerine sebep olan faktörler nelerdir?

· Hizmet kalitesi problemlerini neler çözer ve hizmet kalitesi nasıl geliştirilebilir?


Bu sorulara cevap bulmak amacıyla Parasuruman ve arkadaşları servqual metodunu geliştirmişlerdir. Servqual, tüketicilerin bir hizmet tüketimiyle ilgili beklenti ve algılamalarını, hizmet kalitesini ölçmek amacıyla tasarlanmış çok elemanlı bir skaladır. Parasuruman ve arkadaşları Servqual metodunu tanımlamadan önce hizmet kalitesinin tanımın yeniden ele almışlardır. Hizmet kalitesinin tüketiciye yönelik yeni tanımlaması birçok hizmet kalite tanımını kapsamış ve bu tanımlamalar kendi metodlarına kaynak oluşturmuştur.                                                                                   


Parasuruman ve arkadaşları tarafından 1980’li yıllardaki ilk uygulamalar dört ayrı hizmet sınıfına yapıldı. Bunlar kredi kartları, mevduat bankacılığı, uzun mesafeli telefon görüşmeleri, cihaz bakım ve onarımıdır. Sonraki yıllarda havayolu, otel, lokanta ve kayak merkezlerinde uygulanmıştır. Servqual  skalası hizmet literatüründe geniş kabul görmüştür. Ancak araştırmacıların seyahat ve turizm endüstrisine verdikleri önemin eksikliği hala duyulmaktadır, çünkü ne ilk yaptıkları çalışmanın turizm ile bağlantılı bir tekrarı olmuş, ne bu skalada turizmle ilgili hizmetler için bir genişletme yapılmış, ne de skalaya turizm alanındaki uygulamalarında hassasiyet kazandırılmıştır.
 


Parasuruman ve arkadaşlarına göre tüketici açısından bakıldığında hizmet kalitesi, alacakları bir hizmete ait beklentiler ile bu hizmeti sağlayan firmaların performansları konusundaki algılamalarının karşılaştırılmasından çıkan sonuçtur.


Bu modele göre beklenti seviyeleri performans algılama seviyelerinden yüksek olduğu taktirde daha düşük kalite seviyeleri ortaya çıkar. Tersine beklenti seviyelerinin algılama seviyelerine eşit veya daha düşük olması durumunda ise daha yüksek kalite seviyeleri ortaya çıkar. İkisi arasındaki küçük farklar ise algılanan hizmet kalitesi seviyelerinin küçük (pozitif yada negatif) olmasına neden olur. Diğer bir ifade ile açıklarsak,

· Beklenen hizmet > algılanan hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici olmaktan uzaktır ve kabul edilemez bir kalite düzeyi oluşacaktır.

· Beklenen hizmet= algılanan hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici olacaktır.

· Beklenen hizmet < algılanan hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici olandan daha yüksek olacaktır ve ideal kalite düzeyi oluşacaktır.


Yapılan araştırmalar Servqual metodunu geliştirenleri önemli bir sonuca götürdü, tüketicinin algılanan hizmet kalitesini değerlemede kullandıkları kıstaslar tüm hizmet tiplerinde birbirine çok benzemekteydi. Bu nedenle araştırmacılar tüketicilerin hizmet kalitesini değerlendirmede kullandıkları boyutları 10 sınıfta oluşturdular bunlar, güvenilirlik, heveslilik, yetenek, erişebilirlik, nezaket, iletişim, inanırlılık, güvenlik, anlayış, fiziksel varlıklar. 


Servqual metodu çok boyutlu bir özellik gösterir. 10 temel katagori şeklinde belirlenmiş olan hizmet kalitesi boyutları ile ilgili 100’den fazla önerme üretilmiştir. Bunlar işletmenin hizmetler hakkındaki beklentileri ile hizmetin algılanma şekline  yönelik olmak üzere iki tipte hazırlanmıştır. Ölçek hazırlık sürecinin gereği olarak önerme çiftlerinin yarısı olumlu, yarısı olumsuz ifadelerden oluşmuştur. “Kesinlikle katılıyorum” ve “kesinlikle katılmıyorum” ifadeleri 7 noktalı likert ölçeğine kaydedilmiştir. Toplanan veriler çeşitli istatistiksel analizler tabi tutulmuş ve sonuçta başlangıçta belirlenen maddelerin büyük bir bölümü elenmiş, 10 adet kalite boyutu birleştirilerek beşe indirilmiştir. Bunlar heveslilik, güvence, fiziksel varlıklar, güvenirlilik,  anlayış (empati) dır.


Diğer bir değişiklik de maddelerin ifadelendirilmesinde yapılmıştır. Metodun beklentiler bölümü 22 cümleden oluşan 22 soru içerir ve bütün cümleler birbirleriyle ilişkilidir. Bu maddelerin 16’sı olumlu 6’sı da olumsuz şekilde ifadelendirilmiş olmasına karşılık, birkaç nedenden dolayı olumsuz ifadelerin sorunlu olduğu belirlenmiştir. Bu nedenler, olumsuz ifadelendirilen beklenti maddelerinin olumlu olanlardan daha yüksek standart sapmalara sahip olması ve çalışmanın uygulandığı hizmet firmalarının yöneticilerinin de bu maddeleri uygun ve anlamlı bulmamış olmasıdır. Parasuruman ve arkadaşlarına göre olumsuz maddelerin daha fazla değişkenlik göstermesi, ve görüşülen kişilerin bu maddeler tarafından şaşırtıldığı anlamına gelmektedir. Bunlara ilaveten tümüyle olumsuz ifadeler içeren heveslilik ve duyarlılık boyutlarının güvenilirlik katsayıları daha düşük bulunmuştur
. Bütün bu nedenler göz önüne alındığında olumsuz ifadeler içeren maddeler olumlu ifadeler haline getirilmiştir.


Servqual metodunda sorular daha önceki bölümde belirttiğimiz boyutlarla ilişkilendirilmiştir. Beklentiler için sorulan sorular algılanan kalite içinde düzenlenmiştir. Örneğin heveslilik boyutu için acentanın hizmet kalitesini ele almak için beklenti ve algılanan hizmet kalitesi cümlelerini belirtebiliriz.


Beklenen Hizmet Kalitesi Cümlesi:

· İyi hizmet sunan seyahat acentalarında çalışan personel daima müşterilerine yardımcı olma isteği içinde olmalıdırlar.


Algılanan Hizmet Kalitesi Cümlesi:

· XYZ acentasında çalışan personel müşterilerine yardımcı olma isteği içindedir.


Hizmet kalitesi hesaplanırken algılama ve beklenti değeri arasındaki fark hesaplanır ve böylece ilgili boyut için algılanan hizmet kalitesi ortaya çıkar. Örneğin aşağıdaki cümleler, Fiziksel Varlıklar boyutunun beklentilerini ölçmeyi amaçlayan cümlelerdir.

1. Modern ekipmana sahip olmalıdır

2. Fiziksel tesisleri çekici bir görünüşe sahip olmalıdır.

3. Personeli iyi giyimli ve temiz görünümlü olmalıdır.

4. Bu firmaların fiziksel tesislerinin görünümü, verilen hizmet tiplerine uyumlu olmalıdır.


Fiziksel varlıklar algılama- ölçme kalemlerini gösteren cümleler aşağıdaki gibi sıralanmıştır. (XYZ acentanın adını temsil eder)


XYZ modern ekipmana sahiptir.


XYZ’ nin fiziksel tesisleri çekici bir görünüme sahiptir.


XYZ’ nin personeli iyi giyimli ve güler yüzlüdür.

Beklentileri ölçen cümlelere ait değerlerin ortalaması alındığında ortaya çıkan değer Fiziksel Varlıklar boyutuna ait bir beklenti değeridir. Aynı şekilde algılamaları ölçen cümlelere ait değerlerin ortalaması alındığında ortaya çıkan değer Fiziksel Varlıklar boyutuna ait bir algılama değeridir. Cümlelerin beklenti değerleri aynı cümlenin algılama değerlerinden çıkarıldığında elde edilen değerlerin ortalaması Fiziksel Varlıklar boyutunun algılanan kalite değeridir.


Hizmet Kalitesi= (Beklenen Hizmet Kalitesi)-(Algılanan Hizmet Kalitesi) formülüyle hesaplanır.

Servqual =(Algılanan Hizmet Kalitesi) - (Beklenen Hizmet Kalitesi) formülüyle hesaplanır.


Hizmet kalitesi pozitif ise beklentiler karşılanmış, seyahat acentası için uzun dönemde kara dönüşebilecek olumlu bir durum, hizmet kalitesi negatif ise, müşterinin hayal kırıklığına uğraması ve uzun dönemde seyahat acentasının zararına olumsuz bir gelişme söz konusudur.

Servqual metodu turizm sektöründe işletme yöneticileri tarafından kendi organizasyon yapılarına, ve hizmetlerinin çeşidine göre adapte edilerek uygulanabilecek faydalı bir ölçektir. 


Servqual ölçeğinin özellikleri aşağıda belirtilen maddelerle özetlenebilir.

1. Servqual, işletmenin mevcut ve eski müşterilerine uygulanabilir. Müşterinin kalite algılamasını etkileyen beş boyut üzerinde yapılan 

değerlendirmede bu boyutların karşılaştırmalı önemleri  de görülür. Genellikle güvenirlik ve heveslilik en kritik boyutlar olmaktadır.

2. Servqual ölçeği müşterileri aldıkları puanlara göre yüksek, orta ve düşük şekilde kalite algılamalarına göre sınıflamasıdır. Turizm işletmesi bu ölçüm sonucunda hangi boyutlarda zayıf hangi boyutlarda güçlü olduğunu bilecek ve pazarlama stratejilerini buna göre yön verecektir. 

3. Müşteri beklentilerinin, elde edilen kalite tanımlarıyla en gerçekçi şekilde oluşturulması reklamlarda boş vaatlere gidilmesini engelleyecek ve müşterinin seçimine yardımcı olacaktır.

4. Servqual masraflı bir ölçüm metodu değildir ve düzenli aralıklarla uygulanabilir. Hizmet kalitesinin artırmaya yönelik programların ne kadar etkili olduğunu ortaya konmasına  ve müşteri beklentilerindeki 


değişmelerin izlenmesine yardımcı olur.


Servqual metodu yaygın kullanıma uygun olmasına rağmen, bazı yazarların metod hakkında farklı görüşler mevcuttur. Carman’a göre Parasuruman ve arkadaşlarının hizmet kalitesi boyutları tüm hizmetlerde uygulanabilecek kadar genel değildir. Beş adet boyuta daha farklı boyutlar eklenmelidir. Carman ayrıca çoklu hizmet işlevlerini içeren hizmetlerde Servqual analizinin her bir işlevde ayrı ayrı yapılması gerektiğini belirtmiştir. Beklentiler zamanla değiştiğinden dolayı hem beklentileri hem de performansı aynı yolla ölçmek mümkün değildir.


 Carman’a göre kabullerin ölçülmesi oldukça önemlidir ve bazı alternatifler metodun içinde yer alabilir. Bu alternatifler;

1. Bütün sorular bağımsız olarak sorulmalı ve böylelikle kişilerden daha anlamlı yanıtlar alınabilmelidir.

2. Soruları oluşturmak amacıyla beklentiler kısmındaki soruların daha önceki deneyimlerde hangi durumlarda olduğu yeni sorulara yansıtılmalıdır. 


Diğer bir eleştiri ise yedili likert ölçeğinin beklenti ve algılar arasındaki küçük farklılıkları görememesi ve puanlama farklarından doğan hesaplama zorluğudur. 


Daha sonraki çalışmalarda 7 likert ölçeği yerine 5 liket ölçeği kullanılmıştır.Bu arada Cronin ve Taylor, Parasuruman ve arkadaşlarının vardığı sonuçlara birkaç yönden eleştiri yöneltmişlerdir. Eleştirilerden birincisi beklentiler performans farkının hizmet kalitesinin ölçümünde temel olduğu şeklindeki tezi destekleyecek çok az kanıt olduğunu öne sürmüşler ve hizmet kalitesi ölçümünde basit performans ölçülerinin üstünlüğünü gösteren çok sayıda çalışmaya değinmişlerdir. Bu amaçla Servqual’ın bir versiyonu olan Servperf’i test etmişler ve geliştirmişlerdir. İkinci eleştiri ise hizmet kalitesinin etkinliği, müşteri tatmini ve satın alma amaçları konusunda çok az araştırma olduğunu söyleyerek bu üçü arasındaki nedensel ilişkilerin varlığını gösteren pek fazla kanıt olmadığını ifade etmişlerdir. Ve ayrıca hizmet kalitesinin müşterinin satın alma niyetini etkilemede yetersiz olduğunu belirtmişlerdir.


Cronin ve Taylor’un eleştirilerine karşı Parasuruman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesi olarak tanımlanan müşteri algılamaları ve beklentileri arasındaki farkın kavramsallaştırılmasında ve Servqual analizinin bu farkı ölçümlemesinde metodolojik ve analitik açıdan yapılan itirazların geçersiz olduğunu belirtmişlerdir      


Servqual ölçüm metodu hizmet sektöründe kullanılabilecek bir ölçüm yöntemidir. Gelişim sürecinin bir parçası olarak değerlendirildiğinde Servqual’in seyahat acentalarında servis kalitesi ölçümü için uygun olup olmadığını anlamak için yapılan araştırmalar gözden geçirilmiş ve hizmet kalitesi boyutlarından en önemli ve gerekli faktörlerin kullanılarak bu ölçüm metodu yapıldığı anlaşılmıştır.


 Henüz emekleme aşamasında olan hizmet kalitesi ölçüm metodu olan servqual yöntemi seyahat acentalarında hizmet kalitesinin ölçülmesine önemli katkılar sağlamıştır.


2.2.2. Lodgserv Ölçüm Metodu


Knutson ve Stevens adlı iki yazar tarafından konaklama işletmelerindeki hizmet kalitesini ölçmek amacıyla tasarlanmıştır. Hizmet kalitesinin beş temel boyutu üzerinden gerçekleştirilen ölçekte deneme öncesi 36 önerme bulunurken, son şeklinde 26 önerme bulunmaktadır. Servqual ölçeğindeki gibi güvenilirlik en önemli boyut görülmüştür. Diğer boyutlar ise sırasıyla teminat, heveslilik, fiziksel varlıklar ve anlayıştır. 


Yapılan araştırmaların sonucunda boyutların önem sırasının ekonomik, orta kalite ve lüks otellerde aynı sıralamaya sahip olduğu ve fiyatlar yükseldikçe otel müşterilerinin beklediği hizmet kalitesinin artığı ortaya çıkmıştır. Daha sonra dil adaptasyonu sağlanarak Lodgserv farklı değer ve kültürlere de uygulanabilir bir metot haline getirilmiştir. 


2.2.3. Dineserv Ölçüm Metodu


Stevans, Knutson ve Patton tarafından 1995 yılında servqual’ın restoran hizmetlerine adaptosyonu ile hizmetin ne olması gerektiğini belirten 40 maddeden oluşan “Dineserv” geliştirilmiştir. Demografik sorularında olduğu, tepkilerin kesinlikle aynı görüşte olandan, kesinlikle farklı görüşe olana doğru yedi noktalı tutum ölçeği tarzı benimsenmiştir.
 Çalışmaya örneklem olarak son altı ayda en az iki defa yada daha fazla dışarıda yemek yiyen yetişkinlerle telefon görüşmeleri yapılarak dineserv modeli uygulanmıştır. Telefon görüşmesindeki önermelerin sayısı 29’dur.


Restorancı, boyutlara ait puanları bir önceki ile karşılaştırarak, kalitenin hangi birimlerde, hangi boyutlarda nasıl geliştireceğine dair ipuçları elde etmektedir. 


Müşteride hizmet kalitesini algılamasını geliştirmenin üç yolu vardır bunlar;

· Hizmeti geliştirmek

· Hizmetin ne olması gerektiği hakkında beklentileri düşürmek

· Hizmetin ne olacağı hakkındaki beklentileri yükseltmek.

Müşteri beklentilerini değiştirmek ve yükseltmek bir işletmeci için pazarlama faaliyetleri içinde ele alınır.


3. Paket Turlarda Hizmet Kalitesinin Ölçülmesi


Yılda ortalama 10 milyon insanın katıldığı yurt içi seyahat pazarı son yıllarda hem turizmin ekonomiye etkisi hem de geleneksel turizm anlayışının değiştiği yönündeki yargıları desteklemektedir. İç turizm faaliyetleri özellikle organize tur olanakları arayan acentalar için de yeni bir soluk oluşturmuştur
.  


Uygun kalitede hizmet sunmak seyahat acentalarının başarısında önemli bir faktördür. Bununla birlikte seyahat acentalarında hizmet kalitesinin temel niteliklerinin anlaşılmasına ve sağlıklı bir şekilde tanımlanmamış özelliklerinin en iyi şekilde nasıl ölçülebileceğine yönelik az sayıda araştırma yapılmıştır. 


Yapılan araştırma sonuçları da göstermiştir ki hizmet kalitesi ile ilgili yukarıda belirtilen on boyut acentalar tarafından en iyi şekilde özümsenip verdiği hizmetleri bu koşullara uygun bir şekilde sunması durumunda müşterinin beklentisi gerçekleşecek acentayı yeniden tercih edecek ve çevresindekilere olumlu önerilerde bulunacaktır.



Paket tur düzenleyen acentalarda hizmet kalitesinin önemi, hizmet işletmelerinin tümü için geçerli gerekçelerden kaynaklanmaktadır. Ancak paket turun turistlerin bir yıl boyunca hayalini kurdukları ve dolayısıyla beklentilerinin çok güçlü ve bu beklentilerinin karşılanamaması durumunda gösterebilecekleri toleransın sınırlı olacağı kabul edildiğinde hizmet kalitesinin paket turlardaki önemi daha net ortaya çıkmaktadır. 



Günümüz turistinin beklentilerinin yüksek olmasının yanında, tüketici bilincinin de gelişmiş olması, tüketici haklarının turizm ve özellikle seyahat sektöründe etkin bir biçimde uygulanması ve tüm bunların sonucunda paket turlarda vaad edilen hizmetlerin gereğince yerine getirilmemesi durumunda katlanılan tazminatlar acentaların bu konuya yoğunlaşmalarını zorunlu kılmaktadır. TÜRSAB’ın (Türkiye Seyahat Acentaları Birliği) 11. Genel Kurulu’nda alınan kararlar doğrultusunda oluşturulan “Tahkim Kurulu”, 1996 yılından itibaren tüketici ile acenta, veya otel ile acenta arasındaki anlaşmazlık ve şikayetleri karara bağlamaya başlamıştır. 1997-1998 döneminde TÜRSAB Kurullarına toplam 594 şikayet vaki bulmuş, bunların 570’i sonuçlanmıştır. 



Bu şikayetlerin %70’i olan 416’sı tüketici şikayeti olarak gerçekleşmiştir. Geri kalan %30 oranındaki şikayetler ise acenta-acenta veya acenta-otel arasındaki ilişkilerden meydana geldiği görülmüştür.



Seyahat acentalarında tüketici hakları yasal düzenlemelerle iyi korunmuştur. Ayrıca bir seyahat acentasının en büyük sermayesinin hizmetten memnun kalmış müşteri olmasından dolayı acentaların bu konuda hassas davranmalarını zorunlu kılmaktadır




Konunun önemine karşın yapılan literatür taramasında spesifik olarak paket turlarda hizmet kalitesi ölçümüne yönelik ciddi bir çalışmaya rastlanmamıştır. Benzer biçimde seyahat acentalarının da konuya yeterince eğilmedikleri saptanmıştır. Araştırma konusu seçilirken ve sonrasında bir çok seyahat acentası ile görüşülmüş büyük bir bölümünün hizmet kalitesini ölçmeye yönelik hiçbir çaba harcamadıkları, çok sayıdaki acentanın ise uygulamalarının çeşitli yetersizlikler içerdiği belirlenmiştir. Seyahat acentalarında kullanılmakta olan formlar Ek 3-4’ de verilmiştir. 



Değişik tatil unsurlarının bir bileşimi olan paket turlar, bir çok hizmet üreticisinin sunduğu hizmetlerin kalitesini de içerdiğinden hizmet kalitesinin ölçülmesi paket turlarda daha karmaşık bir yapıya sahiptir. Örneğin acenta, paket tur satın alan müşterinin acentaya girdiği andan, turun başlangıcı ve bitişine kadar olan sürede sunulan hizmetin kalitesinden sorumludur.  Müşterinin rehberle veya yolculuk sırasında yaşayacağı  bir sorun hizmetin kalitesini olumsuz yönde etkileyebilir.


 Veya tur kapsamında yer alan üç ayrı konaklama işletmesinin birinde kaliteye ilişkin ciddi bir sıkıntı yaşandığında bu olumsuz durum müşterinin paketin tamamını değerlendirirken etkisini gösterebilir. 



Aynı şekilde paket kapsamında yer alan bir yiyecek içecek hizmetinin bir eğlence hizmetinin müşterileri tatmin edici düzeyde verilememesi yine ilgili acentanın hizmet kalitesinin algılanışını olumsuz yönde etkileyebilir. Bu nedenle paket turlarda müşterinin beklentisini ve turun performansını ölçmek daha ayrıntılı bir yapı gerektirmektedir.


Çalışmanın amacına uygun olarak paket tur düzenleyen seyahat acentaları yöneticileri görüşülmüştür. Bu görüşmelerde hizmet kalitesini ölçmeye yönelik kapsamlı bir araştırma yapıp yapmadıklarını ve eğer yapıyorlarsa nasıl bir ölçüm yöntemi kullandıkları öğrenilmeye çalışılmıştır. Görüşmeler sonucunda seyahat acentaları hizmet kalitesinin ölçülmesi için özel bir araştırma yapılmadığı, turun sonunda rehberler tarafından bir anket formu dağıtıldığını ve tur konusunda müşterilerin düşüncelerinin bu form yoluyla alındığı anlaşılmıştır. Formların değerlendirilmesi ise  pazarlama müdürü veya halka ilişkiler bölümü tarafından yapıldığı ve değerlendirme için istatistiksel yöntem kullanmadıklarını belirtmişlerdir. Formlar ilgili kişiler tarafından okunduktan sonra belirtilen sorunları çözmeye çalıştıklarını  ifade etmişlerdir. 


Yukarıda açıklanan hizmet kalitesinin boyutlarını kapsayıp kapsamadığına dair seyahat acentalarından alınan formu incelendiğinde literatürde kabul görmüş hizmet kalitesi ölçüm kriterlerinden olan on boyutun tamamını kapsamadığı tespit edilmiştir. Hizmet kalitesi boyutlarından güvence boyutu ve anlayış boyutu ile ilgili bazı sorular yeralmaktadır. Diğer sekiz boyutla ilgili soru bulunmamaktadır. Form müşterilerin hizmet ile ilgili beklentileri ile algılarını ölçmeye yönelik olmayıp, daha çok müşterilerin tur hakkındaki düşüncelerini anlamaya yöneliktir.


Oysaki hizmet kalitesi ölçümünde istenilen sonuca varabilmek için yukarıda belirtilen boyutlar kapsamında müşterinin hizmetten beklentileri ve algılarının değerlendirilmesi gerekmektedir. 


Örneğin işletmenin imajı kapsamında bulunan  değişkenler acentanın kalite imajını yansıtır, acentanın kaliteli hizmet sunmak için mevcut kaynağının bulunup bulunmadığını veya geçmiş zamanda hangi müşterinin ihtiyacının tatmin edildiğini belirlemeye yardımcı olur, diğer yandan nezaket boyutunda yer alan değişkenler, müşteriye karşı davranış şeklinin belirlenmesi açısından önemlidir, anlayış boyutu ise acentanın müşterinin beklentileri ve ihtiyaçları karşısındaki yeterliliğini, sunulan bilgilerin nederece doğru olduğunu saptamaya yardımcı olur ki bu da acenta ile müşteri ile acenta arasındaki bağın artmasına yardımcı olur. Bu boyutlar tüketicinin hizmet ile ilgili beklenti ve tatmin düzeyinin ölçülebilmesi için önemlidir.


Bu bilgiler ışığında çalışmada seyahat acentalarında hizmet kalitesinin ölçülebilmesi için literatürde kabul gören boyutlarıda kapsayan acentaların kullandıkları formdaki eksikliklerinde tamamlanması amacıyla servqual yöntemine dayalı Ek 1’ de belirtilen yeni bir form oluşturulmaya çalışılmıştır. Formu oluştururken öncelikle müşterinin hizmetin kalitesi ile ilgili beklentilerini daha sonrada hizmetin performansını değerlendirmek amaçlanmıştır. Çalışmanın uygulama bölümde oluşturulan form ve araştırma sonuçları ile ilgili bilgilere ayrıntı ile değinilecektir.

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM

YERLİ TURİSTLERE PAKET TUR DÜZENLEYEN SEYAHAT ACENTALARINDA HİZMET KALİTESİNİN ÖLÇÜLMESİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA
1. Araştırmanın Amacı

Araştırmanın amaçları şunlardır,

· Paket tur düzenleyen seyahat acentalarında, hizmet kalitesi ölçümü üzerine servqual yöntemine dayalı bir model geliştirerek, mevcut modelin geçerliliğini test etmektir.

· Tüketicilerin sunulan hizmetin kalitesi ile ilgili beklentilerini ve tatmin düzeylerini öğrenmek ve hizmet kalitesinin ölçümünün önemini belirlemek

· Tüketicilerin hizmet kalitesini algılamalarında hangi kriterlere daha çok önem verdiğini belirlemektir.

2.Araştırmanın Yöntemi


2.1. Ana Kütle

Bu araştırma İstanbul’da faaliyet gösteren bir seyahat acentası üzerinde yapılmıştır. Söz konusu seyahat acentası tüketiciler için paket tur hizmeti de dahil, acentacılıkla ilgili tüm hizmetleri sunan ve ülke genelinde tanınan büyük ölçekli bir acentadır. Araştırmaya katılan bu acentanın yaklaşık olarak 200  müşterisine servqual ölçeğine dayalı anket formu (Ek:1 ve Ek:2) uygulanmıştır. Müşterilere aynı zamanda uygulamanın yapıldığı seyahat acentasının düzenlemiş olduğu anket formu da (Ek:3) uygulanmıştır. Araştırma içinde acenta yetkilileri tarafından, acentanın isminin anılması istenilmediğinden bundan sonraki kısımlarda acentanın ismi “X” acentası olarak ifade edilecektir. Ramazan Bayramı tatilinde düzenlenen paket tur kültür turu niteliğinde olup Ege Bölgesine yöneliktir. Anket formu için tura katılan 200 müşteri hedeflenmiş ancak 99 tanesi ankete cevap vermiştir. Böylece, cevap oranı %49.5 olmuştur.


2.2. Yöntem






Araştırma İstanbulda faaliyet gösteren acentalar üzerinde yapılan bir alan araştırmasıdır. Araştırmada, verilerin toplanmasında anket ve görüşme tekniği kullanılmıştır. Araştırma için üç ayrı anket formu kullanılmıştır. Bu formlardan biri acenta tarafından geliştirilen formdur. İlk iki anket  formundaki sorular  literatür taraması ve acenta yöneticisi ile yapılan görüşmelere dayanılarak oluşturulmuştur. Anket formunda Servqual ölçeği temel  alınarak Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin önerdiği 10 hizmet kalitesi belirleyicisine ait değişkenlere de yer verilmiştir.  


Araştırma için iki ayrı anket formu geliştirilmiştir. Birinci anket formu, (Ek:1) müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini ölçme  amacı ile turun başlangıcında  uygulanmıştır.  Bu anket formu müşterilerin demografik özelliklerini ve hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini  belirlemeye yönelik 6’sı  kapalı uçlu ve 40’ı 5’li Likert ölçeğinde   toplam  46 sorudan oluşmaktadır. 


İkinci anket formu, (Ek:2) müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili algılarını  ölçme  amacı ile turun sonunda (hizmet tüketimi sonunda)  uygulanmıştır.  Bu anket formu müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili algılarını belirlemeye yönelik  olarak birinci anket formundaki beklenti sorularına paralel  5’li Likert ölçeğinde   toplam 37 sorudan oluşmaktadır. 


Üçüncü anket formu, (Ek:3)  “X” seyahat acentasının geliştirmiş olduğu ve turun değerlendirmesi amacı ile müşterilere turun sonunda uygulanmıştır. Bu anket formunda müşterilerin kişisel özellikleri ve turun hizmet kalitesinin değerlendirilmesine yönelik 18 açık uçlu soru bulunmaktadır.


Araştırma sonucunda elde edilen veriler SPSS programı ile değerlendirilmiş ve frekans analizi, faktör analizi ve kademeli regresyon analizi, t testi ve varyans analizleri yapılmıştır. Ayrıca verilerin güvenirlik testleri ( Ek:5) Cronbach Alfa Katsayısına göre hesaplanmıştır.


Anket  sonuçlarından müşterilerin demografik  özellikleri ile ilgili bulguların  değerlendirilmesinde frekans analizi kullanılmıştır. Müşterilerin  hizmet kalitesi ile ilgili beklenti ve algılarının karşılaştırılmasını sağlamak ve aralarındaki farkları belirlemek amacı ile “t” testi yapılmıştır.


 Algılanan hizmet kalitesinde 36 değişken esas alınarak azami değişken devirli faktör analizi yapılmıştır. Faktör analizinin amacı, 36 değişkende bulunan bilgileri, değişkenleri belirlediğine inanılan temel yapıları tanımlayan boyutlar setine özetleyerek dönüştürmektir. Bir değişkeni bir faktöre dahil etme kararı 0.50’den büyük faktör yüklemelerine dayandırılmış ve öz değeri 1’den büyük olan bütün değişkenler faktör çözümüne tutulmuştur
. Faktör yüklemeleri, bir değişkenle onunla ilgili faktör arasındaki bağlantıyı temsil eder ve 0.50’ den büyük yüklemeler önemli kabul edilir.  Azami değişken devri her faktörün bütün diğer faktörlerden bağımsız olmasını sağlar.


 Bu çalışmada algılanan kaliteyi ölçen 36 değişken faktör analizine tabi tutularak açıklanan değişkenin %67.4’den sorumlu olan on faktör belirlenmiştir. Değişkenlerin %32’6’sı analize katılamamıştır.


 Daha sonra on bağımsız (ortogonal) faktör, kademeli regresyon analizine tabi tutulmuştur. Hizmet kalitesini en iyi açıklayan faktör ve müşteriler  açısından bu faktörlerin önem derecesi belirlenmesi amaçlanmıştır. Beta katsayısı en yüksek olan faktör müşteriler açısından en önemli  ve hizmet kalitesini en iyi açıklayan faktördür.


Müşterilerin algılanan hizmet kalitesi ile demografik özelliklerin karşılaştırılması amacıyla Varyans (Anova) analizi yapılmıştır. Ayrıca verilerin güvenirliğini belirlemek için her faktörde tutulan değişkenler için Cronbach alfa testi uygulanmış ve 0.50’ye eşit ve daha büyük katsayılar kabul edilebilir sayılmıştır.


Güvenirlik analizinde Cronbach Alfa Katsayısı yöntemi kullanılmıştır. Cronbach alfa katsayısı istatistik temelleri tutarlı ve tüm soruları dikkate alarak hesapladığından genel güvenirlik yapısını diğer katsayılara göre en iyi yansıtan katsayıdır. Likert ölçeğine dayalı araçların güvenirliğini ortaya koymaya yarayan Cronbach, Alfa katsayıları hesaplanmasını sağlar
.

3. Servqual Modelinden Elde Edilen Bulgular ve Değerlendirmeler

Araştırma ile ilgili  bulgu ve değerlendirmeler;  tüketicilerin demografik özellikleri, paket turlardan yararlanma sıklıkları, paket turları tercih nedenleri, algılanan hizmet kalitesi ile ilgili önemli olan faktörler, 

hizmet kalitesi ile ilgili beklentileri  ve algıların karşılaştırılması ve  tüketicilerin yaşına, cinsiyetine, gelir düzeyine ve eğitim durumuna göre karşılaştırmalı analizler  başlıkları altında  verilmiştir.


3.1. Tüketicilerin demografik özellikleri ile ilgili bulgular

Tüketicilerin demografik özellikleri ile ilgili bulgular;  tüketicilerin 

cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyleri başlıkları altında incelenmektedir.

3.1.1. Tüketicilerin cinsiyetleri ile ilgili bulgular

Tüketicilerin cinsiyetleri ile ilgili bulguların dağılımı Çizelge 2’de görülmektedir.

Çizelge 2: Turistlerin Cinsiyetlerine Göre Dağılımları     

	Cinsiyet
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Kadın
	63
	63,3

	Erkek
	39
	36,7

	TOPLAM
	99
	100




Çizelge 2’de görüldüğü gibi araştırmaya katılan tüketicilerin % 63.3’ü kadın, % 36.7’si erkeklerden oluşmaktadır. Araştırmaya katılan tüketicilerden çoğunluğu kadınların oluşturduğu görülmektedir.


3.1.2. Tüketicilerin yaş grupları ile ilgili bulgular

Tüketicilerin yaş grupları ile ilgili sonuçların dağılımı Çizelge 3’de görülmektedir.


Çizelge 3:  Tüketicilerin  Yaş Gruplarına Göre Dağılımları

	Yaş grubu 
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	25 veya altı
	45
	45,4

	26-35 arasında
	34
	34,3

	36-45 arasında
	11
	11,1

	46-50 arasında
	8
	8,1

	51 ve üstü
	1
	1, 1

	TOPLAM
	99
	100



Yukarıda Çizelge 3’de görüldüğü gibi,  % 45,4 ile 25 ve altı yaş grubu ilk sırada,  % 34,3 ile 26-35 arası yaş grubu ikinci sırada,  %11,1 ile 36-45 arası yaş grubu üçüncü sırada, %8,1 ile 46-50 arası yaş grubu dördüncü sırada ve % 1 ile 51 ve üstü yaş grubu son sırada gelmektedir. Bu paket tura genç ve orta yaş grubunda müşterilerin  daha fazla katılım sağladığı ortaya çıkmıştır.


3.1.3. Tüketicilerin eğitim durumları ile ilgili bulgular

Tüketicilerin eğitim düzeyleri ile ilgili sonuçların dağılımı Çizelge 4’de görülmektedir.


Çizelge 4: Tüketicilerin  eğitim durumlarının dağılımı

	Eğitim düzeyi
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	İlköğretim
	3
	3,2

	Lise
	24
	24,2

	Üniversite
	65
	65,5

	Lisans üstü
	7
	7,1

	TOPLAM
	99
	100



Çizelge 4’de görüldüğü gibi, tüketicilerin eğitim durumları ile ilgili olarak  % 65,5 ile üniversite ilk sırada,  % 24,2  ile lise ikinci sırada,  %7,1 ile lisans üstü üçüncü sırada, % 3,2 ile ilköğretim  son sırada gelmektedir. 


Bu tura katılan tüketicilerin eğitim düzeyi yüksek çıktığı görülmektedir. Bu sonucun Çizelge 3’deki yaş grubu dağılımına paralellik gösterdiği görülmektedir. Bu turda genç ve orta yaş grubundaki tüketicilerin çoğunluğunun üniversite veya lise mezunu olduğu ortaya çıkmıştır.


3.1.4. Tüketicilerin gelir düzeyleri ile ilgili bulgular

Tüketicilerin gelir düzeyleri ile ilgili sonuçların dağılımı Çizelge5’de görülmektedir.


Çizelge 5: Tüketicilerin gelir düzeylerin dağılımı

	Gelir Düzeyi
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Düşük
	7
	7,1

	Orta
	62
	62,6

	Yüksek
	30
	30,3

	TOPLAM
	99
	100



Çizelge 5’de görüldüğü gibi,  % 62,6 ile orta düzeyde geliri olanlar ilk sırada,  % 30,3  ile yüksek düzeyde geliri olanlar ikinci sırada ve  %7,1 ile düşük geliri olanlar son sırada gelmektedir. 


Bu tura katılan tüketicilerin gelir düzeyi düşük olanların düşük oranda çıkması genel olarak ülkemizde gelir düzeyi düşük olan kişilerin tatil yapmadığı şeklinde yorumlanabilir. Ayrıca tura katılanların büyük bir bölümünün orta düzeyde olması  Çizelge 3’deki yaş grubu dağılımına paralellik gösterdiği söylenebilir.


3.2. Tüketicilerin paket turlara katılım düzeyleri ile ilgili bulgular

Tüketicilerin seyahat acentalarından hangi sıklıkta paket tur satın aldığının belirlemesi amaçlanmıştır. Sonuçların dağılımı Çizelge 6’da görülmektedir.


Çizelge 6: Tüketicilerin paket turlara katılım düzeyi dağılımı

	Sıklık
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Birkaç yılda bir
	14
	14,1

	Yılda bir kez
	48
	48,5

	Yılda 2-3 kez
	27
	27,3

	Yılda 4 veya üzeri
	10
	10,1

	TOPLAM
	99
	100



Çizelge 6’da görüldüğü gibi,  % 48,5 ile yılda bir  kez ilk sırada,  % 27,3  ile yılda 2-3 kez ikinci sırada,  %14,1 ile birkaç yılda bir üçüncü sırada, % 10,1 ile yılda 4 veya üzeri  son sırada gelmektedir. 


Yılda bir kez veya daha sık paket tur satın alan ve tatil yapanların oranı toplam olarak %86’dır. Bu oran bu araştırmaya katılan kütlenin paket tur tüketicisi olarak önemli ölçüde deneyim sahibi olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla tüketicilerin gerek hizmet kalitesi ile ilgili beklentileri ve gerekse kaliteye ilişkin algılarında gerçekçi değerlendirmeler ifade ettikleri kabul edilebilir.


3.3. Tüketicilerin paket tur satın alma kararını etkileyen faktörler ile ilgili bulgular

Tüketicilerin paket turları satın alırken alternatif turlar arasında seçim yapma esnasında hangi faktörlere öncelik verdiklerinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Sonuçların dağılımı Çizelge7’de görülmektedir.


Çizelge 7: Tüketicilerin paket tur alım tercihleri dağılımı

	Nedenler
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Fiyat
	9
	9,1

	Kalite
	43
	43,4

	Turun içeriği
	35
	35,4

	Acentanın imajı
	12
	12,1

	TOPLAM
	99
	100



Çizelge 7’de görüldüğü gibi,  % 43,4 ile kalite ilk sırada,  % 25,4  ile turun içeriği ikinci sırada,  %12,1 ile acentanın imajı üçüncü sırada, % 9 ile fiyat  son sırada gelmektedir. 


Tüketicilerin  paket turları tercih nedenleri açısından kalitenin ilk sırada yer alması, günümüzde kalite bilincinin giderek arttığını ve kalitenin hizmetlerden yararlanmak için tercih nedeni olduğunu söyleyebiliriz. Bu sonuç seyahat acentalarının hizmet kalitesine ve bunun ölçülmesine önem vermeleri gerektiği ayrıca paket turlar düzenlenirken turun içeriğinin müşterilerin beklentilerini yansıtacak şekilde hazırlanmasına öncelik verilmesi gerektiğini destekler niteliktedir. 
Fiyat faktörünün de %9 ile en az etki eden faktör olması ürün-hizmet kalitesinin, ürün-hizmet fiyatından daha önemli olduğunu göstermektedir.

3.4. Beklenen hizmet kalitesi ve algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması

Müşterilerin hizmet kalitesinden beklentileri ile turun sonunda algıladıkları hizmet kalitesi ile ilgili farkların sonuçları Çizelge 8’de verilmiştir.

Çizelge 8’ de verilen değişkenler hizmet kalitesi boyutları ile ilgili unsurları kapsamaktadır. Beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki fark büyükse hizmet kalitesi düşük, beklenen hizmet ile algılanan hizmet birbirine eşitse kalite doyurucu, algılanan hizmet beklenen hizmetten büyükse yüksek kaliteden söz edilmektedir. 

Çizelge 8: Beklenen  hizmet kalitesi ve algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması 

	Değişkenler
	Beklentilerin Aritmetik Ortalaması
	Algılamaların Aritmetik Ortalaması
	Aritmetik Ortalama Farkı 
	"t" Değeri

	
	
	
	
	

	Seyahat acentası Personeli müşterilerine daima güler yüzlü, ilgili ve saygılı olmalıdır.
	4,6869
	3,6061
	-1,0808
	9,74

	( Tur rehberi, transfer memuru, otobüs şoförü…)
	
	
	
	

	Seyahat acentası müşterilerine özel ilgi gösterebilecek sabırlı personele sahip olmalıdır.
	4,3636
	3,6061
	-0,7575
	6,35

	Seyahat acentası Personelinin dış görünümü her zaman düzgün olmalıdır.
	4,3636
	4,3636
	0
	0,00

	Seyahat acentası Personeli bir birilerine karşı davranışlarında seviyeli olmalıdır.
	4,3535
	3,6566
	-0,6969
	5,95

	Seyahat acentası Personeli müşterilerin satın almak istedikleri paket tur hakkında 
	4,4343
	3,1818
	-1,2525
	10,05

	Derinlemesine  ve doğru bilgiler vermelidir.
	
	
	
	

	Seyahat acentası müşteriye yararlanacağı hizmetler konusunda önceden bilgi vermelidir.
	4,4545
	4,4242
	-0,0303
	0,45

	Seyahat acentası broşür, fiyat listesi gibi dokümanlarını müşterinin ulaşabilecekleri yerde bulunmalıdır
	4,3636
	3,3131
	-1,0505
	8,37

	Yolculuk esnasında sunulan ikramlar müşterinin isteklerini karşılamalıdır.
	4,4747
	4,2525
	-0,2222
	2,49

	Tur rehberi tur esnasında oluşan aksaklıkları müşteriye yansıtmadan çözümlemelidir.
	4,303
	3,6162
	-0,6868
	4,57

	Seyahat acentasının büyüklüğü, iç dekorasyonu ve temizliği müşteriler açısından önemlidir.
	4,6566
	3,9394
	-0,7172
	7,99

	Yararlanılacak ulaşım araçları konforlu olmalıdır.
	4,4949
	4,1212
	-0,3737
	4,14

	Seyahat acentasının ve konaklama tesisinin dış görünümü iyi olmalıdır
	3,9293
	4,1212
	0,1919
	-1,72

	Seyahat sırasında uğranılan mola yerleri temiz ve konforlu olmalıdır.
	4,2121
	4,4444
	0,2323
	-2,60

	Konaklama tesisinin odaları temiz, düzenli ve mobilya dizaynı iyi olmalıdır.
	4,5051
	3,303
	-1,2021
	9,25

	Turun başlangıcından sonuna kadar belirtilen saatlere özen gösterilmelidir.
	4,3636
	3,1717
	-1,1919
	8,58

	Seyahat acentası müşterilerini yeni ürün ve hizmetler hakkında önceden bilgilendirmelidir.
	4,3636
	3,3838
	-0,9798
	8,22

	Tur rehberinin tarihi ve turistik yerler hakkında verdiği bilgiler anlaşılır ve doğru olmalıdır.
	4,3232
	3,3838
	-0,9394
	6,94

	Tur esnasında tur liderlerinin müşteriyle özel olarak ilgilenmesi gerekir.
	4,4242
	4,303
	-0,1212
	1,16

	Rehber, tur hakkında her türlü bilgiye sahip olmalıdır.
	4,4949
	3,596
	-0,8989
	7,02

	Seyahat acentaları hizmet sonrası müşteri şikayetlerini dikkate almalı ve çözümlemelidir.
	4,2626
	3,596
	-0,6666
	4,64

	Seyahat acentasının yeri ve ulaşım kolaylığı müşteriler açısından önemlidir.
	4,404
	4,2323
	-0,1717
	0,32

	Seyahat acentalarında uzun beklemeler yaşanmamalı ve bilgiye hızlı erişim sağlanmalıdır.
	3,9697
	3,3333
	-0,6364
	4,44

	Seyahat acentası etkin bir haberleşme ağına sahip olmalıdır.
	4,2525
	3,697
	-0,5555
	4,79

	Konaklama tesisinde oluşan aksaklıkların acenta tarafından çözümlenmesi önemlidir.
	4,3838
	3,6162
	-0,7676
	5,25

	Operasyon saatlerinin müşteriye uygun olması önemlidir.
	4,0707
	3,4545
	-0,6162
	4,02

	Tur rehberi müşterilerin isteklerini dinlemeli, değerlendirmeli ve sorunları çözmelidir.
	4,0909
	3,596
	-0,4949
	3,31

	Seyahat acentaları müşterilerin taleplerini eksiksiz yerine getirmelidir.
	4,4343
	3,5758
	-0,8585
	5,68

	Seyahat acentası taahhüt ettiği hizmetleri zamanında gerçekleştirmelidir
	4,596
	3,2828
	-1,3132
	9,03

	Seyahat acentasının kaliteli hizmet sunmak için yeterli kaynağı mevcut olmalıdır.
	4,6162
	3,3131
	-1,3031
	10,38

	Paket turlar ile ilgili verilen ilan, reklam ve tanıtım programlarının çekici ve doğru olması önemlidir.
	4,4082
	3,0714
	-1,3368
	8,08

	Tur aracını kullanan şoförün müşteriye güven vermesi önemlidir.
	4,2121
	3,798
	-0,4141
	3,29

	Seyahat acentası çalışanı karşısındakine güven aşılayan yapısı olmalıdır.
	4,1515
	3,596
	-0,5555
	3,33

	Seyahat acentasında müşteri kayıtları yanlışsız ve gizli tutulmalıdır.
	4,3434
	3,5455
	-0,7979
	6,79

	Seyahat acentası çalışanı her zaman müşteriye yardım isteğinde olmalıdır. 
	4,2222
	4,0909
	-0,1313
	1,47


	Seyahat acentası müşterilerine hizmet verirken uyguladığı prosedür azaltılmalıdır.
	4,5354
	4,2626
	-0,2728
	2,57

	Seyahat acentası Personeli müşterisini bekletmeden her konuda yardımcı olmalıdır.
	4,303
	4,2222
	-0,0808
	1,05


1. “t” testi iki yönlü < 0.05 anlamlılık düzeyindedir.

2. Aritmetik ortalama farkı= algı – bektenti

Yukarıda Çizelge 8’da görüldüğü gibi müşterilerin acentadan hizmet kalitesi ile ilgili beklentileri oldukça yüksektir. Hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerin yüksek olduğu değişkenlerden birinci sırada acenta personelinin müşterilerine daima güler, yüzlü ilgili ve saygılı olması (4.68), ikinci sırada acentanın dekorasyonu, temizliği ve büyüklüğü (4.65), üçüncü sırada ise acentanın kalite hizmet sunmak için yeterli kaynağının mevcut olması (4.61) değişkeni yer almaktadır.

Müşterilerin beklentilerinin en düşük olduğu değişkenlerden birinci sırada seyahat acentalarının ve konaklama tesisinin dış görünümü iyi olması (3.92), ikinci sırada bilgiye hızlı erişim sağlanması (3.96), üçüncü sırada ise operasyon saatlerinin müşteri uygun olması yer almaktadır. 


Müşterilerin algılanan hizmet kalitesi ile ilgili değişkenlerden birinci sırada mola yerlerinin temiz ve konforlu olması ( 4.44), ikinci sırada hizmetler konusunda müşteriye önceden bilgi verme (4.42), üçüncü sırada ise acenta personelinin dış görünümünün düzgün olması yer almaktadır. Bu değişken aynı zamanda hizmetin performansının beklentiyi karşıladığı değişkendir.


Beklenen hizmet kalitesi ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki en fazla farkın olduğu değişkenlerden birinci sırada paket tur programları ile ilgili verilen ilan, reklam ve tanıtım programlarının doğru olması (1.33), ikinci sırada acentanın taahhüt ettiği hizmetleri zamanında yerine getirmesi (1.31), üçüncü sırada ise acentanın kaliteli hizmet sunmak için yeterli kaynağının bulunması (1.30) ve bunu takiben paket turlar hakkında müşterilere derinlemesine doğru bilgiler verilmesi yer almaktadır. 

Beklenen hizmet kalitesi ile algılanan hizmet kalitesinin arasındaki farkın yüksek çıktığı diğer değişkenleri ise paket turlar hakkında derinlemesine ve doğru bilgiler verilmesi (1.25), konaklama tesisinin temiz, düzenli ve mobilya dizaynlarının iyi olması (1.20), Tur saatlerine özen (1.19) gösterilmesidir.

Acenta personelinin müşterilere yanlış yada eksik bilgi vermesinin nedenleri personele gerekli insiyatifin verilmemiş olması  veya personelin bu konuda yeterli bilgi düzeyine sahip olmaması olabilir. Konaklama işletmesi konusunda ise acenta, işletme müdürü ile görüşerek müşterilerin beklentilerini iletebilir  ve sorunların düzeltilmesini talep edebilir veya ihtiyaca cevap verebilecek nitelikte konaklama işletmesi ile anlaşma düzenleyebilir.

Çizelge 8’de de görüldüğü gibi algılanan hizmetin beklentiyi karşılamış olduğu iki değişken  uğranılan mola yerlerinin konforlu, temiz olması ve işletmelerin dış görünümünün iyi olmasıdır.

Bu çalışmada genel olarak acenta müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili yüksek beklenti sonuçlarına göre algı değerleri düşük çıkmıştır. Bu da acentanın müşterilerin  hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini karşılamakta yetersiz kaldığının göstergesidir. 


3.5. Tüketiciler açısından algılanan hizmet kalitesi değişkenlerine göre faktörlerin belirlenmesi


Algılanan hizmet kalitesinin 36 değişkenine göre toplam olayı açıklamak anlamında en önemli faktörün belirlenmesi ile ilgili sonuçlar Çizelge 9’ da verilemektedir.


Çizelge 9’da görülen faktörler literatürde tanımlanan hizmet kalitesi belirleyici etkenleri ile yakından bağlantılıdır. Çizelge 9’da tanımlanan on faktör şöyle özetlenebilir.


Faktör 1, yetkinlik, etkili bir hizmet sunmak için gerekli olan bilgi, beceri ve kapasite ile ilgili değişkenlerle bağlantılıdır. Faktör 2, güvenirlik, acentanın güvenilir hizmet garantisini, sözlerini tutma ve hatasız çalışma kapasitesini temsil eder. Faktör 3, nezaket, personelin müşteriye karşı davranışını, saygısını doğrudan müşteri ile temas halinde olan personelle ilgili boyutları kapsar. Faktör 4, imaj, işletmenin müşterilerin aklında bıraktığı izlenimleri kapsar. Faktör 5, iletişim, müşterinin dinlenmesi ve ona uygun ortamın oluşturulması ile ilgili değişkenlerden oluşur. Faktör 6, heveslilik, müşteriye karşı duyarlı olma ve memnun etme ile ilgili değişkenleri yansıtır. Faktör 7, fiziksel varlıklar, acentanın ve otelin fiziksel ortamını tanımlayan değişkenlerden oluşur. Görünüm, dekor, çevre ortamı, zemin görünümü, mobilya düzenlemesi gibi boyutları kapsar. Faktör 8, anlayış, personelin müşteriyi tanıması ve taleplerini karşılamaya özen göstermesi gibi değişkenlerden oluşur. Faktör 9, erişilebilirlik, müşterinin gereksiz yere beklemek zorunda kalmadan hizmet sistemine ulaşabilmesi ve acentaya kolayca erişebilmesi anlamına gelir. Faktör 10, güvenlik, personelin güven vermesi ve müşterinin acentada ve turda kendini güvende hissetmesidir.
Çizelge 9:  Algılanan hizmet kalitesini ölçen 36 değişken üzerinden faktör analizi sonuçları

	Değişkenler
	Faktör Yüklemesi
	Faktör İsmi
	Özdeğer
	Değişken Yüzde
	Toplam Değişken Yüzde
	Cronbach Güvenlik Katsayısı

	Müşterilerin isteklerini karşılayabilme gücü
	0,888
	
	
	
	
	

	Sorunlara çözüm üretebilme kapasitesi
	0,875
	
	
	
	
	

	Kişiselleştirilmiş hizmet sunabilme
	0,772
	F1:
	5,225
	14,513
	14,513
	0,8304

	Gecikme veya iptaller
	0,702
	Yetkinlik
	
	
	
	

	Bilgiye doğrudan ve hızlı erişim imkanı
	0,472
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Hizmetleri söz verilen zamanda yerine getirme
	0,845
	F2:
	
	
	
	

	Hizmetler ile ilgili müşteriyi doğru ve anlaşılır bilgilendirme
	0,813
	Güvenirlik
	4,101
	11,391
	25,904
	0,8248

	Hizmetleri söz verdiği gibi yerine getirme
	0,683
	
	
	
	
	

	Doğru bilgilendirme
	0,624
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Müşteriye karşı davranış ( güler yüzlü, saygılı, anlayışlı)
	0,685
	F3:
	2,954
	8,205
	34,109
	0,6134

	Sabırlı olma
	0,475
	Nezaket
	
	
	
	

	Personelin birbirleriyle olan ilişkisi
	0,441
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Dürüstlüğü
	0,915
	F4:
	2,486
	6,907
	41,015
	0,9364

	Güvenilir hizmet garantisi
	0,903
	          İmaj
	
	
	

	Müşterilere uygun iş saatleri
	0,881
	
	
	
	
	

	Şikayetlerin dinlenmesi
	0,87
	F5:
	2,121
	5,892
	46,907
	0,925

	
	
	İletişim
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Müşterilere meşgul olsa bile zaman ayırabilme
	0,838
	F6:
	1,847
	5,131
	52,037
	0,9599

	Müşterilere yardımcı olma isteği
	0,828
	Heveslilik
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Ulaşım araçlarının temizliği ve konforu
	0,79
	
	
	
	
	

	Seyahat acentasının temizliği


	0,673
	F7:

Fiziksel Varlıklar
	1,564
	4,344
	56,381
	0,6237

	Dizayn ve mobilya düzenlemesi

	Otelin temizliği
	0,575
	
	
	
	
	

	
	0,528
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Müşterinin taleplerini anlayabilme
	0,704
	
	
	
	
	

	İkramların yeterliliği
	0,609
	F8:
	1,441
	4,002
	60,384
	0,5404

	Müşterilere hızlı hizmet sunabilme
	0,495
	Anlayış
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Müşterilere hizmet için gerekli Personel sayısı
	0,676
	
	
	
	
	

	Taleplerinize cevap süresi
	0,61
	F9:
	1,296
	3,599
	63,983
	0,5122

	Seyahat sırasında bekleme süreleri
	0,506
	      Erişilebilirlik
	
	
	

	Seyahat acentasının yeri
	0,446
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Personelin güven vermesi

Acentada kendini güvende hissetme
	0,695
	
	
	
	
	

	Tur esnasında kendini güvende hissetme
	0,508
	F10:
	1,222
	3,395
	67,378
	0,5158

	
	0,447
	Güvenlik
	
	
	
	



Yukarıda belirtilen bu faktörler hizmetler konusunda tüketici tatminine ve mutsuzluğuna yol açan değişik hizmet boyutlarını kapsamaktadır. Hizmet kalitesini açıklayıcılık düzeyine göre sıralanmıştır. Müşterilerin memnuniyet belirttikleri boyutların geliştirilmesi müşteri tatminini arttıracağı gibi, şikayet edilen konularda gerekli önlemlerin alınması hizmetin kalitesini yükseltecektir. 


Aşağıda Çizelge 10’ yukarıda belirttiğimiz faktörlerle ve Çizelge 8’deki değişkenlerle bağlantılı olarak algılanan hizmet kalitesi ve beklenen hizmet kalitesi arasındaki farklar görülmektedir.

Çizelge 10: Hizmet kalitesi Faktörlerine göre beklenen  hizmet kalitesi ve algılanan hizmet   kalitesi karşılaştırılması

	Hizmet Kalitesi Boyutları
	Beklentilerin Aritmetik Ortalaması
	Algılamaların Aritmetik Ortalaması
	Aritmetik Ortalama Farkı 
	"t" Değeri

	Yetkinlik
	4.39
	3.99
	-0.40
	-7.77

	Güvenirlik
	4.41
	3.35
	-1.06
	-8.103

	Nezaket
	4.37
	3.32
	-1.05
	-10.177

	İmaj
	4.18
	3.25
	-0.91
	-7.596

	İletişim
	4.19
	4.24
	0.06
	0.599

	Heveslilik
	4.52
	3.63
	-0.89
	-8.245

	Fiziksel Varlıklar
	4.29
	3.63
	-0.67
	-8.142

	Anlayış
	4.44
	4.31
	-0.13
	-2.927

	Erişilebilirlik
	4.43
	3.90
	-0.54
	-7.145

	Güvenlik
	4.37
	3.52
	-0.85
	-9.184

	T<1.96 farklı
	
	
	
	


Çizelge 10’da görüldüğü gibi hizmet kalitesi faktörlerine göre müşterilerin  güvenirlik faktöründen beklentisini yüksek olmasına rağmen hizmetten beklentileri ile algıları arasındaki farkın en fazla olduğu faktör güvenirlik faktörüdür. 

Güvenirlik faktörünün sonuçları Çizelge 8’deki sonuçlarla paralellik göstermektedir. Bu çalışmada müşteriler açısından acentanın güvenilir hizmet garanti etmesi, hizmetleri zamanında yerine getirmesi ve müşterilerine doğru bilgi vermesinin çok önemli olduğu ve bu konuda beklentilerinin karşılanamadığı ortaya çıkmıştır.

 Bu konuda müşterilerin beklentilerinin karşılanmamasında dolayı hayal kırıklığına uğradığı söylenebilir. Seyahat acentası hizmetin kalitesi yükseltmek için bu faktörün geliştirilmesi için çaba göstermeli ve buna neden olan etkenleri ortadan kaldırmak için çalışmalar yapmalıdır.


Beklentinin en yüksek olduğu ancak beklenti ve algı arasındaki farkın en az olduğu boyut anlayış faktörüdür. Bu faktöre bağlı değişkenlerde acentanın müşterinin istek ve beklentilerini diğer faktörlere oranla daha fazla karşılamış olduğu söylenebilir. 


Hizmetin performansının, hizmet kalitesi ile ilgili beklentiden daha fazla olduğu faktör ise iletişim faktörüdür. Acenta müşteri ile iletişim sağlamada beklenenin üstünde performans sağlamıştır. 


Müşterilerin beklenti ve algıları arasındaki farkın yüksek olduğu diğer faktör ise nezaket faktörüdür. Paket tur kapsamında yer alan hizmet işletmelerindeki personelin müşterilerin beklentilerini karşılayamadığı söylenebilir. 


3.6. Algılanan hizmet kalitesi faktörlerinin önem derecesi ile ilgili bulgular


Çizelge 11’de algılanan hizmet kalitesi faktörlerine göre hizmet kalitesini en iyi açıklayan ve müşteriler açısından en önemli faktörlerin sonuçları yer almaktadır. Regresyon analizinde tüketicilerin turla ile ilgili genel tatmin düzeyi bağımlı değişken, ve algılanan hizmet kalitesini temsil eden faktörler bağımsız değişken olarak ele alınmıştır. Beta katsayısı en yüksek olan faktör müşteriler açısından en önemli  ve hizmet kalitesini en iyi açıklayan faktördür.

Çizelge 11:  Algılanan hizmet kalitesi faktörlerine göre regresyon analizi 

	Bağımlı değişken   :Tüketicilerin paket turla ilgili genel tatmin 
	

	                      Düzeyi
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Bağımsız değişken  : Algılanan hizmet kalitesini temsil eden on bagımsız

	                       Faktör

	
	
	
	

	Bağımsız Değerler
	Beta
	t
	Sig.

	 Sabit değer (Constant)
	3,828
	86,461
	0

	Yetkinlik
	0,166
	2,322
	0,023

	Fiziksel Varlıklar
	0,272
	3,806
	0

	Nezaket
	0,194
	2,717
	0,008


	İmaj
	0,17
	2,377
	0,02

	Güvenirlik
	0,465
	6,515
	0

	Erişilebilirlik
	0,328
	4,589
	0

	Güvenlik
	0,236
	3,311
	0,001

	R² = 0,551         
	
	
	
	

	R² = 0.501
	
	
	
	

	F= 10,820
	
	
	
	

	Sig.= ,000>0.05
	
	
	
	


Yukarıda Çizelge 11’de görüldüğü gibi on faktör arasından müşteriler açısından önemli faktörler yetkinlik, fiziksel varlıklar, nezaket, imaj, güvenirlik, erişebilirlik ve güvenliktir. Bu faktörlerden Beta katsayısı en yüksek olan güvenirlik birinci sırada,  erişilebilirlik ikinci sırada ve fiziksel varlıklar üçüncü yer almaktadır. Bu çalışmada müşteriler açısından seyahat acentalarında kaliteli hizmetin verilmesinde en önemli üç faktör güvenirlik ve erişilebilirlik ve fiziksel varlıklardır. Müşterilerin beğeni düzeyleri açısından bu faktörler yetersiz kalmıştır. Ayrıca acentanın imajının müşteriler açısından diğer faktörlere oranla daha az önemli olduğu söylenebilir.


Bu çalışmaya göre
müşteriler açısından önemli olmayan faktörler ise iletişim, heveslilik ve anlayış faktörleridir. Çizelge 10’da belirtildiği gibi anlayış ve iletişim faktörleri açısından müşterilerin beklentileri karşılanmıştır. Bu sonuçlar birbirlerini destekler niteliktedir.


En önemli bağımsız regresyon değişkeninin güvenirlik çıkması seyahat acentalarında hizmet kalitesinin en önemli belirleyicisi olduğuna işaret etmektedir. Bu değişken aynı zamanda müşteriler açısından en az beğeni düzeyine sahip değişkendir. Bu sonuç Çizelge 8 ve 10’daki sonuçları destekler niteliktedir.

 Acentanın verdiği sözleri yerine getirememesi veya zamanında yerine getirememesi, ilan veya reklamlarda belirtilen özelliklerle tatilin paralellik göstermemesi, acentanın ve otellerin kriz ortamından olumsuz etkilenmesi ve maliyetleri düşürmek için verilen taahhütlerden vazgeçmesi veya eksik yerine getirmesi olarak yorumlanabilir. Ayrıca regresyon modeline diğer değişkenlerinde katılmış olması hizmet kalitesi kavramının çok boyutluluğunun bir göstergesidir. 

3.7. Cinsiyete göre algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması

Cinsiyete göre algılanan hizmet kalitesi sonuçları Çizelge 12’de verilmiştir.

Çizelge 12: Cinsiyete göre algılanan  hizmet kalitesi karşılaştırılması

	
	Cinsiyet
	Mean
	t
	sd
	Sig. (2-tailed)
	p

	Yetkinlik
	Kadın
	4
	0.178
	97
	0.859
	-

	
	Erkek
	3.97
	
	
	
	

	Güvenirlik
	Kadın
	3.20
	-1.876
	97
	0.064
	-

	
	Erkek
	3.61
	
	
	
	

	Nezaket
	Kadın
	3.26
	-0.913
	97
	0.364
	-

	
	Erkek
	3.43
	
	
	
	

	İmaj
	Kadın
	3.36
	1.135
	97
	0.259
	-

	
	Erkek
	3.07
	
	
	
	

	Fiziksel Varlıklar
	Kadın
	3.58
	-0.705
	97
	0.482
	-

	
	Erkek
	3.69
	
	
	
	

	Erişilebilirlik
	Kadın
	3.88
	-0.521
	97
	0.604
	-

	
	Erkek
	3.94
	
	
	
	

	Güvenlik
	Kadın
	3.51
	-0.268
	97
	0.789
	-

	
	Erkek
	3.55
	
	
	
	


Çizelge 12’de görüldüğü gibi algılanan hizmet kalitesinin boyutları cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Tüketicilerin kadın veya erkek olması hizmetin performansını değerlendirmede farklılık göstermemektedir. 

3.8. Yaş  gruplarına göre  algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması


Yaş grupların göre algılanan hizmet kalitesi boyutlarının karşılaştırılması ile ilgili bulgular Çizelge 13’de görülmektedir.

Çizelge 13: Yaş gruplarına göre algılanan  hizmet kalitesi karşılaştırılması

	
	25 alti
	26-35 
	36-45 
	46-50 
	
	
	

	
	n
	n
	n
	n
	F
	Sig.
	P

	Yetkinlik
	45
	34
	11
	8
	1.33
	0.268
	-

	Güvenirlik
	45
	34
	11
	8
	1.93
	0.131
	-

	Nezaket
	45
	34
	11
	8
	0.58
	0.633
	-

	İmaj
	45
	34
	11
	8
	1.16
	0.329
	-

	Fiziksel Varlıklar
	45
	34
	11
	8
	0.04
	0.989
	-

	Erişilebilirlik
	45
	34
	11
	8
	0.34
	0.794
	-

	Güvenlik
	45
	34
	11
	8
	1.64
	0.186
	-


Çizelge 13’ de görüldüğü gibi algılanan hizmet kalitesi boyutları ile tüketicilerin yaş grupları arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Belirtilen yaş  grupları arasında hizmet kalitesini algılama düzeylerinde farklılık bulunmaması hangi yaş grubunda olursa olsun müşterilerin hizmetin kalitesi değerlendirirken aynı unsurları göz önüne aldıkları söylenebilir.

3.9. Eğitim durumuna göre algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması


Eğitim düzeylerine göre algılanan hizmet kalitesi boyuları karşılaştırılması ile ilgili sonuçlar Çizelge 14’ de verilmektedir.
Çizelge 14: Eğitim düzeylerine göre algılanan  hizmet kalitesi karşılaştırılması

	
	
	F
	Sig.
	P

	Yetkinlik
	Eğitim
	2.862
	0.041
	p<0.05

	Güvenirlik
	Eğitim
	2.603
	0.056
	-

	Nezaket
	Eğitim
	0.248
	0.863
	-

	İmaj
	Eğitim
	0.675
	0.57
	-

	Fiziksel Varlıklar
	Eğitim
	1.437
	0.237
	-

	Erişilebilirlik
	Eğitim
	0.95
	0.42
	-

	Güvenlik
	Eğitim
	1.335
	0.268
	-



Yukarıda Çizelge 14’ de görüldüğü gibi hizmet kalitesi boyutlarından yetkinlik boyutunda eğitim düzeyine göre anlamlı bir fark bulunmaktadır. 

Eğitim düzeylerine göre LSD Post Hoc testi ile %95 güven aralığında farklı olan gruplar belirlenmiştir. Çizelge 15’de yetkinlik boyutuna göre farklılık gösteren eğitim düzeyi sonucu verilmektedir.

Çizelge 15: Yetkinlik boyutuna göre farklılık gösteren eğitim grupları 

	
	
	Eğitim düzeyi
	Sig.
	P

	Yetkinlik
	Lise
	İlköğretim
	0.52
	

	
	
	Üniversite
	0.014
	P<0.05

	
	
	Lisansustu
	0.702
	

	
	
	
	
	

	
	Üniversite
	İlköğretim
	0.734
	

	
	
	Lise
	0.014
	P<0.05

	
	
	Lisansüstü
	0.53
	



Çizelge 15’de görüldüğü gibi eğitim gruplarından lise ve üniversite grupları arasında anlamlı bir fark bulunmaktadır. Lise ve Üniversite mezunu müşterilerin acentanın yetkinliğini diğer müşterilere göre daha olumsuz algıladığı söylenebilir. Lise ve üniversite mezunu müşterilerin fazla olması ve yılda bir kez düzenli olarak paket turlara katılım oranının yüksek olması ile  hizmet kalitesini algılama düzeyleri paralellik göstermektedir. Eğitim düzeyi yükseldikçe beğeni düzeyinin zorlaştığı söylenebilir.

3.10. Gelir düzeyine  göre algılanan hizmet kalitesi karşılaştırılması

Gelir düzeyine göre algılanan hizmet kalitesi ile ilgili karşılaştırmalar Çizelge’16 görülmektedir.

Çizelge 16: Gelir düzeylerine göre algılanan  hizmet kalitesi karşılaştırılması
	
	Düşük
	Orta 
	Yüksek
	
	
	

	
	n
	n
	n
	F
	Sig.
	p

	Yetkinlik
	7
	61
	30
	1.55
	0.218
	-

	Güvenirlik
	7
	61
	30
	2.32
	0.104
	-

	Nezaket
	7
	61
	30
	0.39
	0.672
	-

	İmaj
	7
	61
	30
	0.26
	0.774
	-

	Fiziksel Varlıklar
	7
	61
	30
	0.39
	0.674
	-

	Erişilebilirlik
	7
	61
	30
	0.76
	0.47
	-


	Güvenlik
	7
	61
	30
	0.63
	0.532
	-


Çizelge 16’da görüldüğü gibi algılanan hizmet kalitesi boyutları ile gelir düzeyleri arasında anlamlı bir fark bulunmamaktadır. Bu sonuçtan tüketicilerin hizmetin performansını değerlendirirken düşük, orta veya yüksek gelirli olmalarının fark yaratmadığı ortaya çıkmıştır.


4. Seyahat acentaları tarafından kullanılan formdan elde edilen sonuçlar ve Servqual modelinin karşılaştırılması


Bu çalışma da seyahat acentalarında hizmet kalitesini ölçmeye yönelik çalışmaların olmamasından veya eksik uygulanmasından yola çıkarak hizmet kalitesinin ölçümü üzerine servqual yöntemine dayalı bir model oluşturulmuş ve bir seyahat acentasında uygulaması gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın amacının aynı turda söz konusu acentanın mevcut uygulamasından elde edilen sonuçlarla karşılaştırılarak modelin geçerliğinin test edilmesi olduğu daha önceden belirtilmiştir. 


Yukarıda servqual modelinden alınan sonuçlar analiz edilmiştir. Bu kısımda ise seyahat acentasının mevcut uygulamasındaki sonuçlar karşılaştırılarak değerlendirilmeye çalışılmıştır.


Ek 3’de görüldüğü gibi acentanın uyguladığı formda ilk dört soru müşterinin kişisel bilgileri ile ilgili sorulardır. Beşinci ve altıncı sorular gezi ve büro personelinden memnuniyetle daha sonraki altı soru ise rehber, oteller, otobüs kaptanları, transfer personeli ve mola yerleri hakkındaki değerlendirmeler ile ilgilidir. Son sorular ise turu öğrenme şekli ve müşterinin daha önce tatil yaptığı yöreler ve kaldığı tesisleri öğrenmeye yöneliktir. Soruların üçü kapalı diğerleri açık uçlu sorulardır. Aşağıda seyahat acentasının uygulama sonuçlarındaki değerlendirmeler karşılaştırmalı olarak verilmiştir.


4.1. Geziden memnuniyet ile ilgili bulgular


Çizelge 17’de acentanın düzenlemiş olduğu formdaki geziden memnunmusunuz? sorusuna ilişkin cevaplarla ilgili bulgular yer almaktadır.

Çizelge 17: Turdan memnuniyet ile ilgili dağılım
	Turdan Memnuniyet
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Evet
	48
	%48.5

	Hayır
	31
	%31.2

	Kararsızım
	20
	%20.3

	TOPLAM
	99
	%100



Çizelge 17’de görüldüğü gibi  tura katılanların %48.5’i evet, % 31.2’si hayır, %20.3’lük kısmı ise karasızım cevabını vermiştir. Tura katılanların yarıya yakın kısmı geziden memnun olmasına karşın yukarıda Çizelge 8’de  genel olarak müşterilerin beklentilerinin karşılanamadığı sonucu ile çelişmektedir. 


Bunun nedeni paket tur kapsamında pek çok hizmet bulunması olabilir. Örneğin transfer hizmeti, otel hizmetleri, yiyecek-içecek hizmetleri gibi acentanın sonuçları müşterilerin beklentilerini ve algılarını  belirlemede turun hangi aşamasında memnun kaldıklarını yada kalmadıklarını belirlemeye olanak vermemektedir. Diğer yandan Servqual ölçeğine göre düzenlenen modelde hizmetin her aşaması ile ilgili müşterilerin beklentilerini ve algılarını ölçmeye yönelik değişkenler bulunmaktadır. 


4.2. Büro personeli ile ilgili bulgular


Çizelge 18’de acentanın düzenlemiş olduğu formdaki büro personelinin sunduğu hizmetler ile ilgili bulgular yer almaktadır.

Çizelge 18: Büro personelinden memnuniyet ile ilgili dağılım
	Büro Per. Memnuniyet


	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Evet
	60
	%60.6

	Hayır
	39
	%39.4

	TOPLAM
	99
	%100



Çizelge 18’de görüldüğü gibi  tura katılanların %60.6’sı büro personelinden memnun, % 39.4’ü büro personelinden memnun olmadıklarını ifade etmişleridir. 


Bu sonuçlar Çizelge 8’deki sonuçlar ile paralellik göstermektedir. Araştırmaya katılan tüketicilerin çoğunluğu büro personelinden memnun olmuş olsa bile yarıya yakın bölümü memnun olmadıklarını ifade etmişlerdir. Bu oran göz ardı edilebilecek bir oran olmayıp büro personeli ile ilgili sorun olduğunu göstermektedir. Acenta formu memnuniyet ile ilgili soruyu sadece büro personeli ile sınırlandırmıştır. Oysaki paket tur kapsamında yer alan pek çok personel vardır ve bu personel hizmetin sunumundan, tüketimine kadar müşteri ile karşı karşıyadır. Hizmet kalitesi ile ilgili müşteriye karşı nezaket, heveslilik, güvenlik, doğru bilgilendirme gibi pek çok boyut personeli kapsamaktadır. 


Büro personeli müşterinin acentaya girdiği anda müşterinin beklentisini karşılamış olabilir ancak bundan sonraki aşamalarda yer alan  personel müşterinin beklentisini karşılamamış olabilir formda bunu anlamaya yönelik soru mevcut değildir. Ayrıca büro personelinden memnun olmayan grubun neden memnun olmadığına dair bir soru yada buna yönelik açıklama bulunmamaktadır. Bu durumda acenta, bu konuda ortaya çıkan aksaklığın hangi aşamada ortaya çıktığını tespit etmekte ve düzeltmek için ne yapması gerektiği sorusuna cevap bulmakta zorlanabilir. Servqual sonucunda personelin dış görünümü ile ilgili değişkenlerde tüketicilerin beklentileri karşılanmıştır ancak diğer değişkenlerde beklentiler tam olarak karşılanamamıştır


4.3. Acenta rehberi ile ilgili bulgular


Çizelge 19’da acentanın düzenlemiş olduğu formda rehber hakkındaki düşünceler ile ilgili bulgular yer almaktadır.

Çizelge 19: Rehber hakkındaki düşünceler ile ilgili  dağılım
	 Memnuniyet
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Memnunum
	45
	%44.6

	Memnun değilim
	32
	%32.7

	Cevapsız
	22
	%22.7

	TOPLAM
	99
	%100



Çizelge 19’da görüldüğü gibi  tura katılanların %44.6’sı memnunum, % 32.7’si memnun değilim cevabını vermiştir. %22.7’lik kısmı ise  cevap vermemiştir. Tüketiciler tur rehberini hangi konuda yetersiz buldukları ve hangi noktalarda beklentilerini karşılayamadıkları ile ilgili değerlendirme de bulunmamışlardır. 


Tur rehberi pek çok özelliğe sahip olması gereken kişidir. Müşteriyi sıcak davranışları veya sorunları dinlemesi özellikleri ile memnun etmiş olabilir. Ancak verdiği bilgilerin anlaşılır olmaması veya dinlediği sorunları çözmek için çaba göstermemesi konusunda müşterinin beklentilerini karşılamamış olabilir. Acenta açısından paket tur kapsamında önemli bir yere sahip olan rehberlerle ilgili bu eksikliklerin veya üstünlüklerinin bilinmesinin yararlı olacağı düşünülmektedir. Acentanın düzenlemiş olduğu form bu bilgilerin edinilmesi için yeterli değildir.


Çizelge 8’de tur rehberi ile ilgili olarak, rehberin oluşan aksaklıkları müşteriye yansıtmadan çözmesi, verilen bilgilerin anlaşılır ve doğru olması, rehberin müşterinin isteklerini dinlemesi, değerlendirmesi ve sorunları çözmesi, rehberin tur hakkında her türü bilgiye sahip olması ile ilgili değişkenlerde müşterinin beklentileri tam olarak karşılanamadığı ortaya çıkmıştır. 


4.4. Oteller ile ilgili bulgular


Çizelge 20’de acentanın düzenlemiş olduğu formdaki oteller ile ilgili bulgular yer almaktadır.

Çizelge 20: Oteller ile ilgili  dağılım
	 Memnuniyet
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Memnunum
	25
	%25.3

	Memnun değilim

(konforsuz, soğuk)
	60
	%60.4

	Cevapsız
	14
	%14.3

	TOPLAM
	99
	%100



Çizelge 20’de görüldüğü gibi  tura katılanların %25.3’ü memnunum, % 60.4’ü memnun değilim cevabını vermiştir. %14.3’ü ise  cevap vermemiştir. Araştırmaya katılanların büyük çoğunluğunun otel hizmetlerinden memnun olmadıkları ortaya çıkmıştır.
Özellikle odaların konforsuz ve soğuk olduklarını belirtmişlerdir. Bununla birlikte Çizelge 8’de de konaklama tesisi ile ilgili iç dekorasyon, konfor ve temizlik konusundaki değişkenlerde müşterilerin beklentilerinin karşılanmamış olması bu sonuçlarla paralellik göstermektedir.


4.5. Otobüs ve Kaptanları ile ilgili bulgular


Çizelge 21’de acentanın düzenlemiş olduğu formdaki otobüs ve kaptanları ile ilgili değerlendirme sonuçları yer almaktadır.

Çizelge 21:Otobüs  ve kaptanları ile ilgili dağılımlar
	
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Otobüs ve kaptandan memnunuz
	35
	%35.3

	Güvenli değil
	20
	%20.3

	Otobüs Konforsuz
	29
	29.3

	Saatlere uyulmuyor
	15
	%15.1

	TOPLAM


	99
	%100



Çizelge 21’de görüldüğü gibi tura katılanların %35.3’ü otobüs ve kaptanlarından memnun olduklarını, %20.3’ü güvenli olmadığını, % 29.3’u otobüs konforsuz bulduklarını, % 15.1’de belirtilen saatlere uyulmadığını belirtmişlerdir. Otobüs ve kaptanlarından memnun olanların oranı %35.3 ile birinci sırada olmasına rağmen genel olarak yukarıda belirtilen konularda memnuniyetsizlik olduğu görülmektedir.


 Çizelge 8’de yer alan ulaşım araçlarının konforlu olması, belirtilen saatlere özen gösterilmesi, kaptanın güven vermesi ile ilgili değişkenlerde müşterinin beklentilerinin karşılanmadığı ortaya çıkmıştır. Acentanın sonuçları ile Çizelge 8’deki sonuçlar paralellik göstermektedir.


4.6. Transfer personeli ile ilgili bulgular


Acentanın düzenlemiş olduğu formdaki transfer personeli ile ilgili değerlendirme sonuçları Çizelge 22’de yer almaktadır.


Çizelge 22: Transfer personeli ile ilgili dağılımlar
	
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Memnunuz
	40
	%40.4

	Memnun değiliz
	20
	%20.2

	İlgisiz
	18
	%18.1

	Görmedik
	21
	%21.3

	TOPLAM


	99
	%100



Çizelge 22’de görüldüğü gibi tura katılanların %40.4’ü memnunuz, % 20.2 memnun değiliz, %18.1’i ilgisiz, %21.3’ü görmedik cevabı vermişlerdir. Tura katılanların yarıya yakın kısmı personelden memnun olduklarını belirtmişlerdir. Ancak hangi konularda memnun olduğunu veya olmadığını anlamımızı sağlayacak bulgu bulunmamaktadır. Örneğin personelin dış görünümü, bilgisi, yardımcı olma isteği, dostça davranması gibi konularda mı müşteriyi memnun etmiş veya edememiş olduğunun öğrenilmesi  acenta açısından yararlı olabilir. Memnuniyet durumunun bilinmesi personeli motive etme açısında önemlidir. Diğer yandan memnuniyetsizliği ortaya çıkaran nedenlerin bilinmesi ve bunlara neden olan etkenlerin ortadan kaldırılması ise acenta açısından hizmet kalitesini yükseltmesi açısından önemlidir. 


Çizelge 8’deki sonuçlardan personelin dış görünümü ile ilgili müşterinin beklentisi karşılanmış doyurucu bir kalite söz konusu olduğu ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra  müşteri ile özel olarak ilgilenilmesi, müşteriye yardımcı olmak için istekli olunması konusunda müşterinin beklentisinin tam olarak karşılanmadığı ortaya çıkmıştır.


4.7. Mola yerleri ile ilgili bulgular


Çizelge 23’de acentanın düzenlemiş olduğu formda mola yeleri ile ilgili değerlendirme sonuçları yer almaktadır.


Çizelge 23: Mola yerleri ile ilgili dağılımlar
	
	Frekans (f)
	Dağılım (%)

	Memnunuz
	75
	%75.3

	Memnun değiliz
	24
	%24.7

	TOPLAM


	99
	%100



Çizelge 23’de görüldüğü gibi tura katılanların %75.3’ü memnunuz, % 24.7’si memnun değiliz, cevabını vermişlerdir
Acentanın uygulamış olduğu form da mola yerleri ile ilgili olarak müşterilerin büyük çoğunluğu mola yerlerinin temiz, iyi ve konforlu olduğu konusunda hem fikirdirler. Bu sonuç Çizelge 8’deki sonuçlarla paralellik göstermektedir. Çizelge 8’de mola yerlerinin temiz, konforlu olması ile ilgili değişkende algılanan kalite beklentinin üzerindedir ve yüksek kalite söz konusudur. Acentanın mola yerleri konusunda isabetli ve müşterinin istek ve ihtiyaçlarını karşılayan tercihler yaptığı ortaya çıkmıştır.


Yukarıdaki sonuçlardan da görüldüğü gibi acentanın uygulamış olduğu form hizmet kalitesi boyutlarını tamamını kapsayan ve müşterilerin hizmet kalitesinden beklentilerini ve algılarını ölçmeye yönelik olmayıp müşterilerin hizmetten genel olarak memnuniyetini öğrenmeye yönelik bir form niteliğindedir.


Oysaki hizmet kalitesi ölçümünde istenilen sonuca varabilmek için daha önceden belirtilen hizmet kalitesi boyutları kapsamında müşterinin hizmetten beklentileri ve algılarının değerlendirilmesi gerekmektedir. Hizmet kalitesinin ölçümü müşterinin hizmetten beklentileri ile algıladığı hizmet arasındaki fark olduğu daha önceden belirtilmiştir. Bu nedenle acentanın hizmet kalitesinin değerlendirilmesi ile ilgili uyguladıkları form hizmet kalitesinin ölçülmesi için  genel olarak yeterli olmadığı tespit edilmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER


Seyahat ile ilgili ürünlerin düzenlenip pazara sunulmasından sorumlu aracı kuruluşlar olan seyahat acentaları seyahat ve turizm ürünlerinin pazarlamasında merkezi rol oynarlar. Günümüzde kalite önemli bir rekabet aracı olup hizmet üreten işletmeler için stratejik önem taşımaktadır. Bu nedenle acentalardan alınabilecek hizmetin kalitesi bir acentayı diğerlerinden ayırmak için önemli bir etken haline gelmiştir. 


Tüketicilerin hizmeti almadan önceki beklentileri ile yararlandığı gerçek hizmet deneyimi arasındaki farklılığın yönü ve derecesi olarak tanımlanan hizmet kalitesinin doyurucu olması için verilen hizmet paketinin tüketicilerin beklentilerini karşılaması gerekmektedir. Hizmet kalitesi son yıllarda en çok ilgi gören konular arasında yer almaktadır. Turizm sektörünün ekonomilerdeki önemi, gelecekteki gelişme potansiyeli, yoğun rekabet ortamı bunların yanı sıra tüketicilerin bilinçlenmesi ve tercihlerinin giderek değişmesi hizmet işletmelerinin amaçlarını gerçekleştirebilmek ve varlıklarını sürdürebilmek için kaliteli hizmet üretmeye zorlamaktadır.

 Kaliteli hizmet müşterinin işletmeye bağlılığını dolayısıyla satışlarının artmasına yardımcı olacaktır. Bunun yanı sıra kaliteli hizmet üreten acenta satışları ile birlikte pazar payında da artış olacak ve acenta aynı zamanda rekabet gücü kazanacaktır.


1980’li yıllardan itibaren Batı’da ve özellikle ABD’de hizmet kalitesi ile ilgili çalışmaların fazla olduğu ve giderek arttığı görülmektedir. Parasuruman ve arkadaşları 1980’li yıllarda literatürde kabul gören Servqual yöntemini geliştirmişler ve seyahat ve turizm endüstrisine önemli katkılarda bulunmuşlardır. 1991 yılında Gavin Fick ve J.R. Brent Ritchie ile 1992 yılında Gaston Leblanc’ın seyahat acentalarında hizmet kalitesi ölçümü ile ilgili yaptıkları çalışmalar literatüre önemli yararlar sağlamıştır. Bu gelişmelere karşın Ülkemizde bu konuya yeterince önem verilmemektedir. Uygun kalitede hizmet sunmak seyahat acentalarının başarısında önemli bir faktördür. Konunun önemine karşın spesifik olarak paket turlarda hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik ciddi bir çalışmaya rastlanmamıştır. Aynı şekilde seyahat acentalarının da konuya yeterince eğilmedikleri saptanmıştır. Araştırma esnasında bir çok acenta ile görülmüş büyük bir bölümünün hizmet kalitesini ölçmeye yönelik çalışma yapmadıkları, çok sayıdaki acentanın ise uygulamalarının çeşitli yetersizlikler içerdiği belirlenmiştir. Özellikle müşterilere uygulanan formun nasıl değerlendirildiği araştırılmıştır. Acentalar bu formları değerlendirmek için istatistiksel yöntem kullanmadıklarını belirtmişlerdir. Formlar ilgili yöneticiler tarafından okunduktan sonra müşterilerin belirtmiş olduğu sorunları çözmeye çalıştıklarını ifade etmişlerdir. 


Yukarıdaki kısımda hizmet kalitesi kavramının bir çok bilim adamının ilgisini ve bu konuda araştırmalar yapıldığına değinilmişti ancak Parasuruman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesi kavramına daha geniş bir açıdan yaklaşarak seyahat acentaları da dahil her hizmet türüne uygulanabilecek genel bir model geliştirmişlerdir.


Servqual, tüketicilerin bir hizmet alışverişiyle ilgili beklenti ve algılamalarını hizmeti ölçmek amacıyla tasarlanmış çok elemanlı bir skaladır. Parasuruman ve arkadaşlarına göre tüketici açısından bakıldığında hizmet kalitesi, alacakları bir hizmete ait beklentiler ile bu hizmeti sağlayan firmaların performansları konusundaki algılamalarının karşılaştırılmasından çıkan sonuçtur

Bu modele göre beklenti seviyeleri performans algılama seviyelerinden yüksek olduğu taktirde daha düşük kalite seviyeleri ortaya çıkar. Tersine beklenti seviyelerinin algılama seviyelerine eşit veya daha düşük olması durumunda ise daha yüksek kalite seviyeleri ortaya çıkar. İkisi arasındaki küçük farklar ise algılanan hizmet kalitesi seviyelerinin küçük olmasına neden olur. 

Servqual metodu turizm sektöründe işletme yöneticileri tarafından kendi organizasyon yapılarına, ve hizmetlerinin çeşidine göre adapte edilerek uygulanabilecek faydalı bir ölçektir. Acenta bu ölçüm sonucunda hangi boyutlarda zayıf hangi boyutlarda güçlü olduğunu bilecek ve pazarlama stratejilerini buna göre yön verecektir. 


Bu araştırma, paket tur düzenleyen bir seyahat acentasının aynı tarihte bir paket programına katılan 99 kişilik müşteri grubuna anket uygulaması yapılarak gerçekleştirilmiştir. Düzenlenen paket tur kültür turu niteliğindedir. Servqual metodu iş veya dinlenme amaçlı müşteri grubuna yönelik uygulandığı taktirde müşteriler farklı beklentilere sahip olabileceğinden araştırma sonuçları değişiklik gösterebilir. Bu tura ait araştırmanın sonuçları aşağıda kısaca özetlenmiştir. 

· Araştırmaya katılan tüketicilerin çoğunluğunun genç ve orta yaş

grubuna ait lise veya üniversite mezunu, orta gelir düzeyine sahip, yılda bir kez paket tur satın alan erkek veya kadın tüketiciler oluşturduğu görülmektedir. Bu sonuçlar, tüketicilerin hizmet kalitesini algılamaları ile demografik özellikleri arasında anlamlı bir fark olup olmadığı konusunda karşılaştırma yapma olanağı sağlamıştır.

 Tüketicilerin algılanan hizmet kalitesine göre,  cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyleri karşılaştırılmıştır. Karşılaştırma sonuçları arasında eğitim hariç diğerlerinde anlamlı bir fark çıkmamıştır. Eğitim düzeyleri arasında lise ve üniversitede yetkinlik faktöründe anlamlı bir fark çıkmıştır. Üniversite ve lise mezunu tüketicilerin acentanın yetkinliğini kapsayan değişkenleri daha olumsuz algıladığı söylenebilir. Ancak seyahat acentalarının düzenlemiş olduğu form böyle bir inceleme yapma olanağı sağlamamaktadır. 

Acentanın tüketicilerin hangi yaş grubunda veya hangi eğitim düzeyinde hizmet kalitesi bileşenlerini farklı algıladığını bilmesi bundan sonra düzenleyeceği paket turlarda daha özenli davranmasında yardımcı olabilir.

- Tüketicilerin büyük çoğunluğu paket tur satın alırken kaliteye ve bunu

takiben turun içeriğine önem verdikleri ortaya çıkmıştır. Bu sonuç ürün-hizmet kalitesinin, ürün- hizmet fiyatından daha önemli olduğunun göstermektedir.


-Araştırmaya katılan tüketicilerin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerinin oldukça yüksek olduğu buna karşılık algılanan hizmet kalitesinin beklentiye oranla düşük olduğu görülmüştür. Bu sonuç seyahat acentasının bu turda tüketicilerin beklentilerini karşılamakta yetersiz kaldığını göstermektedir. Tüketicilerin beklentilerinin en yüksek olduğu değişkenler, personelin müşterilere karşı davranışı, acentanın fiziksel ortamı ve acentanın kaliteli hizmet sunma kapasitesidir. 


- Tüketicilerin hizmet kalitesinden beklentileri ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki farkın en yüksek olduğu değişkenler paket tur programları ile ilgili verilen ilan, reklam ve tanıtım programlarının doğru olması, acentanın taahhüt ettiği hizmetleri yerine getirmesi, acentanın kaliteli hizmet sunmak için yeterli kaynağının bulunması ve bunu takiben paket turlar hakkında müşterilere derinlemesine doğru bilgiler verilmesi yer almaktadır. 

- Araştırmaya katılan tüketiciler için beklenen hizmet kalitesinin algıya 

eşit olduğu değişken ise personelin dış görünümüdür. Acentanın bu konuda müşterinin beklentisini karşılamış olduğu ortaya çıkmıştır. Algılanan hizmet kalitesinin, beklentiden yüksek çıktığı değişkenler ise mola yerlerinin temizliği ve konforu ile konaklama tesisini dış görünümünün iyi olması çıkmıştır. Acenta bu değişkenlerde  müşterinin beklentisini karşılamış ve uygun kaliteye sahip olduğu anlaşılmıştır.


- Faktör analizi sonuçlarına göre müşterilerin hizmet kalitesinden beklentileri ve algıları ortalamaları arasındaki fark hesaplandığında en yüksek farkın güvenirlik faktöründe çıktığı görülmüştür. Bu da acentanın güvenirlik açısından müşterinin beklentilerinin karşılayamadığını göstermektedir.  

- Regresyon analizi sonucunda müşteriler açısından hizmet kalitesini açıklayan önemli faktörlerin; yetkinlik, fiziksel varlıklar, nezaket, imaj, güvenirlik, erişebilirlik ve güvenlik olduğu ortaya çıkmıştır. Bu faktörlerin içerisinde de en önemli faktörün güvenirlik olduğu belirlenmiştir. Bu sonuçlar yukarıda belirtilen sonuçlarla paralellik göstermektedir. Bu çalışmaya göre müşteriler açısından önemli olmayan faktörler ise iletişim, heveslilik ve anlayış faktörleridir. Bu faktörler açısından müşterilerin beklentilerinin diğerlerine oranla daha fazla karşılanmış olduğu söylenebilir.


- Seyahat acentasının düzenlemiş olduğu anket formunda tur memnuniyeti ile ilgili sonuçlara göre tura katılanların %48.5’i evet, % 31.2’si hayır, %20.3’lük kısmı ise karasızım cevabını vermiştir. Tura katılanların yarıya yakın kısmı geziden memnun olmasına karşın Servqual ölçeği ile yapılan araştırma sonucunda genel olarak müşterilerin beklentilerinin karşılanamadığı ortaya çıkmıştır. Acentanın sonuçları ile bu sonuçların çeliştiği görülmektedir. 


- Seyahat acentasının düzenlemiş olduğu formun sonuçlarına göre tura katılanların %60.6’sı büro personelinden memnun, % 39.4’ü büro personelinden memnun olmadıklarını ifade etmişleridir. 

Bu sonuçlar servqual modeli ile paralellik göstermektedir. Servqual metodunda personelin görünümü ile ilgili değişkende müşterinin beklentisi karşılanmıştır. Ancak personelle ilgili diğer değişkenlerde müşterinin beklentisi tam olarak karşılanamamıştır. Bunun nedeni paket tur kapsamında pek çok personelin yer alması olabilir. Acentanın formunda personel memnuniyeti ile ilgili soru sadece büro personeli ile sınırlandırılmıştır. Müşterilerin %60.6’sı memnun olmalarına rağmen %39.4’lük kısım büro personelinden memnun değildir ve bu göz ardı edilebilecek bir oran değildir. Bu orandan büro personeli ile ilgili sorunlar olduğu görülmektedir.


-Acentanın sonuçlarına göre tüketiciler genel olarak rehberden memnun olmalarına rağmen memnun olmayan tüketiciler de mevcuttur. Ancak memnun olan veya olmayan müşterilerin hangi konularda memnun olup olamadıklarına dair bilgi edinilememiştir. Servqual metoduna göre tüketicilerin rehberle ilgili, oluşan aksaklıkları müşteriye yansıtmadan çözmesi, verilen bilgilerin anlaşılır ve doğru olması, müşterilerin isteklerini dinlemesi ve sorunları çözmesi ile ilgili değişkenlerde beklentilerinin karşılanmamış olduğu ortaya çıkmıştır.


-Acentanın sonuçlarına göre tura katılan tüketicilerin büyük kısmı otelden ve hizmetinden memnun olmadıklarını belirtmişlerdir. Servqual sonucunda konaklama tesisi ile ilgili iç dekorasyon, konfor ve temizlik konusundaki değişkenlerde müşterilerin beklentilerinin karşılanmamış olması bu sonuçlarla paralellik göstermekte ve daha detaylı saptamalar yapılabilmesini olanaklı kılmaktadır.


- Acentanın sonuçlarına göre otobüs ve kaptanları ile ilgili olarak kaptan’dan genel olarak memnun olunmasına rağmen, otobüslerin konforsuz olduğu ve belirtilen saatlere özen gösterilmediği belirtilmiştir. Bu sonuçlar servqual sonuçları ile paralellik göstermektedir.


-Acentanın uygulamış olduğu formda mola yerleri ile ilgili olarak müşterilerin büyük çoğunluğu mola yerlerinin temiz, iyi ve konforlu olduğunu belirtmişleridir. Bu sonucu servqual sonuçları ile paralellik göstermektedir. Mola yerleri ile ilgili değişkende algılanan kalite beklentinin üzerindedir ve uygun kalite söz konusudur. Acentanın mola yerleri konusunda isabetli ve müşterinin istek ve ihtiyaçlarını karşılayan tercihler yaptığı ortaya çıkmıştır

Bu araştırmanın sonucunda seyahat acentası müşterilerin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini karşılamada genel olarak yetersiz kaldığı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra acentanın müşterilerin paket turla ilgili değerlendirmelerini almaya yönelik düzenlemiş oldukları formun hizmet kalitesini ölçmek için yeterli olmadığı, acenta ve müşteriler açısından hizmet kalitesi ile ilgili sorunların olduğu ortaya çıkmıştır. 


Seyahat acentalarının karlılıklarını ve rekabet edebilirliklerini başarılı bir şekilde devam ettirebilmeleri için müşterilerine sunulan hizmetin kalitesini devamlı olarak geliştirmeyi amaç edinmelidir Hizmet kalitesini geliştirebilmek için şu anki hizmet kalitesi düzeyini tespit etmeli ve ölçmelidir. 

Müşterinin ihtiyaç ve beklentilerini anlamalı ve seyahatin genel karakteristik özelliği ile karşılaştırarak eşleştirme yapmalıdır.

 Aksaklıkların giderilmesi için gelişme gerektiren alanlarda yeniden düzenleme yapmalıdır.  Acentanın üzerine düşen rol seyahat edenlerle seyahat endüstrisine katılımda bulunan sektör ve kuruluşlar arasında bağ oluşturulmasıdır. Bu sayede paket tur kapsamı içerisinde yer alan kuruluşlarda ortaya çıkan sorunları öğrenebilme ve çözümler üretebilme olanağına sahip olur.  

Acentanın hizmet kalitesine göstereceği önem ve tur esnasında oluşan aksaklıklarının giderilmeye çalışılması müşteri tatmini attırır. Buna bağlı olarak acentanın karı artar. Diğer yandan acenta müşterilerin kayıtlarında ve müşterileri bilgilendirmede hata yaparsa verilen sözleri zamanında ve doğru yerine getirmezse aksaklıklar doğar ve bu durum müşterileri hayal kırıklığına uğratmakla kalmayıp acentadan şikayetçi olunmasına, rakip işletmelerin tercih edilmesine ve iptallerin oluşmasına neden olabilir. Bu nedenle acentaların hizmet kalitelerini üst düzeyde tutma çabaları, müşteri ile doğrudan temas halinde olan personelin standartlara göre davranma becerilerini arttırmalarını gerektirir.


Bu araştırmada özellikle güvenirlik faktöründe müşterilerin beklentilerinin karşılanmadığı ortaya çıkmıştır. Acenta yöneticileri müşterilere söz verilen her hizmetin yerine getirilmesini sağlamalıdır. Reklam ve tanıtım etkinliklerine dikkat etmeli ve müşterilerin üzerinde istenen imajın yaratılabilmesi için bu etkinliklerde verilen bilgilerin doğru olmasına özen göstermelidir.


Paket tura yönelik seyahat acentasının düzenlemiş olduğu form, yukarıda belirtilen literatürde kabul görmüş hizmet kalitesi boyutlarının tamamını kapsamamaktadır. Acentanın formu müşterilerin beklentilerini ve algılarını ölçmeye yönelik değildir. Ayrıca istatistiksel analiz için de (algı ve beklenti arasındaki fark) yeterli niteliğe sahip olmadığı ortaya çıkmıştır. Hizmet kalitesinin ölçümünde istenilen sonuca varabilmek için tüketicilerin hizmetten beklentilerinin ve algılarının değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Acenta düzenlemiş olduğu formla müşterileri turla ilgili hangi konularda memnun edip etmediğini öğrenme şansına sahip değildir. Daha önceden de belirtildiği gibi şikayetçi olan müşterinin büyük çoğunluğu nasıl olsa bir şey değişmeyecek düşüncesi ile şikayetçi olduğu konu ile ilgili girişimde bulunmamaktadırlar. Ancak servqual metodu tüketicilerin hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerini ve algılarını ölçmeye yönelik bir metot olup acentalara hizmet kalitesini yükselmede avantaj sağlayacaktır.


Bu tez çalışmasının nihai sonucu olarak, tüketici bilincinin hızla yükseldiği günümüzde, seyahat acentalarının rakipleri ile mücadele edebilmeleri için hizmet kalitesine önem vermeleri ile mümkün olabileceği, ülkemizde yerli turistlere yönelik paket tur düzenleyen acentaların konuya henüz yeterli ilgiyi göstermedikleri, hizmet kalitesini ölçmeye yönelik çalışmalarda bulunan acentaların kullandıkları araçların ve yöntemin yetersiz kaldığı, SERVQUAL Modelinden hareketle gerçekleştirilecek kalite ölçümlerinin seyahat acentalarına müşterilerinin bakış açısı ile kendi hizmetlerini daha gerçekçi bir değerlendirmeye tabi tutma fırsatı vereceği ve hizmet kalitelerini arttırarak rekabet güçlerini yükseltebileceği saptanmıştır.

ÖZET

Günümüzde hizmet sektörünün gelişme göstererek ulusal ekonomiler içinde önemli bir yer kazandığı bilinen bir olgudur. Hizmet sektörünün büyümesi ve gelişmesi ile birlikte hizmet üretimini ilgilendiren sorunlar da önem kazanmış bulunmaktadır.

 Hizmet sektörünün içinde yer alan seyahat acentaları, turizm endüstrisinin aracı kuruluşları olarak turistik akımların belli alanlara yönelmesinde önemli yere sahiptirler. Rekabet koşullarının ağırlaştığı ve tüketici bilincinin sürekli arttığı günümüz koşullarında hizmet sektöründe başarılı olmanın temelinde kaliteli hizmet sunmak yatmaktadır. 

“Yerli turistlere paket tur düzenleyen seyahat acentalarında hizmet kalitesinin ölçülmesi” isimli çalışmanın teorik kısmı; yerli ve yabancı literatür başta olmak üzere seyahat acentaları yöneticilerinden elde edilen bulgular ile oluşturulmuştur. Çalışmanın uygulama bölümü ise paket tur düzenleyen seyahat acentalarında hizmet kalitesinin ölçümü üzerine servqual yöntemine dayalı bir model oluşturulmuştur ve bu model bir seyahat acentasında uygulanarak elde edilen sonuçlar söz konusu acentanın mevcut uygulamada elde edilen sonuçları ile karşılaştırılarak test edilmiştir.


Çalışma üç ana bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde; seyahat acentaları ve paket turlar hakkında ayrıntı bilginin ardından hizmet kalitesi tanımı, hizmet kalitesi ile ilgili yaklaşımlar, hizmet kalitesi boyutları, amaçları ve seyahat acentalarında hizmet kalitesinin önemi incelenmektedir.

İkinci bölümde; seyahat acentalarında hizmet kalitesinin oluşumu, amaçları, algılama farklılıkları, hizmet kalitesi boyutları ve hizmet kalitesi arttırma çabalarının ardından seyahat acentlarında hizmet kalitesi ölçüm teknikleri ve tarihsel gelişimi son olarak da paket turlarda hizmet kalitesi ölçümü incelenmektedir. 

Çalışmanın üçüncü ve son bölümünde ise; uygulama yer almaktadır. Konu ile ilgili servqual yöntemine dayalı bir model oluşturulmuş ve bir acentada uygulanarak elde edilen veriler söz konusu acentanın  mevcut uygulamasında elde edilen sonuçları ile karşılaştırılarak test edilmiştir. Ayrıca bu araştırmada teori ile uygulama arasında bir karşılaştırma ve ortaya çıkan sonuçların analizi yapılmıştır. 

Yapılan bu araştırma sonucunda paket tur düzenleyen seyahat acentalarında hizmet kalitesine yönelik olarak müşterinin beklentilerinin karşılanmadığı ortaya çıkmıştır. Özellikle güvenirlik boyutu açısından müşterinin beklentileri karşılamada acenta yetersiz kalmıştır. Diğer bir sonuç ise acentanın aynı tura uygulamış olduğu mevcut formu ile karşılaştırma sonuçlarında ise acentanın uyguladığı formun hizmet kalitesi boyutlarının tamamını kapsamadığı ve hizmet kalitesinin ölçmek içi yetersiz kaldığı ortaya çıkmıştır. 
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	               EK-1
	
	
	
	
	
	

	                               HİZMET KALİTESİ BEKLENTİ FORMU
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Bu çalışma seyahat acentalarında hizmet kalitesi ile ilgili beklentilerinizi ölçmek amacıyla hazırlanmıştır. 
	
	
	
	
	
	

	 Lütfen boş bırakmayınız.  Şimdiden gösterdiğiniz ilgiden dolayı  teşekkür eder, saygılar sunarım.
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	1. Cinsiyetiniz
	
	
	
	
	
	

	(  ) Kadın         (  ) Erkek
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	2. Yaşınız
	
	
	
	
	
	

	( ) 25 veya altı    ( ) 36-45   ( ) 46-50   ( ) 51 ve üstü
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	3. Eğitim Durumunuz
	
	
	
	
	
	

	(  ) Ortaokul mezunu ve altı
	
	
	
	
	
	

	(  ) Lise mezunu
	
	
	
	
	
	

	(  ) Üniversite mezunu
	
	
	
	
	
	

	(  ) Lisansüstü
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	4. Gelir Düzeyiniz
	
	
	
	
	
	

	(  ) Düşük
	
	
	
	
	
	

	(  ) Orta
	
	
	
	
	
	

	(  ) Yüksek
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	5. Paket tur programlarından yılda kaç kez yararlanıyorsunuz?
	
	
	
	
	
	

	( ) yılda bir kez   ( ) yılda 2-3 kez    ( ) yılda 4 veya daha fazla    ( ) birkaç yılda bir
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	6. Paket tur satın alırken aşağıdakilerden hangisi tercih nedeninizdir. ( önem sırasına göre numaralandırınız)
	
	
	
	
	
	

	( ) Fiyat              ( ) Kalite      ( ) Turun içeriği        ( ) Acentanın imajı
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	7. Seyahat acentası hizmetlerinden beklentileriniz ile ilgili aşağıda sıralanan konular sizce ne derece önemlidir.
	
	
	
	
	
	

	
	Kesinlikle katılıyorum
	Katılıyorum
	Katılıyorum
	Kararsızım
	Katılmıyorum
	Kesinlikle katılmıyorum

	1. Seyahat acentası personeli müşterilerine daima güleryüzlü, ilgili ve saygılı olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	( Tur rehberi, transfer memuru, otobüs şöförü…)
	
	
	
	
	
	

	2. Seyahat acentası müşterilerine özel ilgi gösterebilecek sabırlı personele sahip olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	3. Seyahat acentası personelinin dış görünümü her zaman düzgün olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	4. Seyahat acentası personeli birbirilerine karşı davranışlarında seviyeli olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	5.Seyahat acentası personeli müşterilerin satın almak istedikleri paket tur hakkında 
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	derinlemesine  ve doğru bilgiler vermelidir.
	
	
	
	
	
	

	6.Seyahat acentası müşteriye yararlanacağı hizmetler konusunda önceden bilgi vermelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	7.Rehber, tur hakkında her türlü bilgiye sahip olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	8.Yolculuk esnasında sunulan ikramlar müşterinin isteklerini karşılamalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	9. Seyahat acentasının büyüklüğü, iç dekorasyonu ve temizliği müşteriler açısından önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	10.Yararlanılacak ulaşım araçları konforlu olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	11. Seyahat acentasının ve konaklama tesisinin dış görünümü iyi olmalıdır
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	12.Seyahat sırasında uğranılan mola yerleri temiz ve konforlu olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	13.Konaklama tesisinin odaları temiz, düzenli ve mobilya dizaynı iyi olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	14.Konaklama tesisinde sunulan yemekler güzel ve lezzetli olmalıdır
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	15.Konaklama tesisinde oluşan aksaklıkların acenta tarafından çözümlenmesi önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	16.Turun başlangıcından sonuna kadar belirtilen saatlere özen gösterilmelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	17.Tur esnasında tur liderlerinin müşteriyle özel olarak ilgilenmesi gerekir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	18.Seyahat acentasının yeri ve ulaşım kolaylığı müşteriler açısından önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	19. Seyahat acentası müşterilerini yeni ürün ve hizmetler hakkında önceden bilgilendirmelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	20. Seyahat acentası etkin bir haberleşme ağına sahip olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	21. Seyahat acentalarında uzun beklemeler yaşanmamalı ve bilgiye hızlı erişim sağlanmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	22. Seyahat acentası ileri bilgisayar teknolojisine ve ekipmanlara sahip olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	23. Seyahat acentası broşür, fiyat listesi gibi dökümanlarını müşterinin ulaşabilecekleri yerde bulunmalıdır
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	24.Seyahat acentaları müşterilerin taleplerini eksiksiz yerine getirmelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	25.Seyahat acentası taahüt ettiği hizmetleri zamanında gerçekleştirmelidir
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	26.Seyahat acentası müşterilerine hizmet verirken uyguladığı prosedür azaltılmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	27.Paket turlar ile ilgili verilen ilan, reklam ve tanıtım programlarının çekici ve doğru olması önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	28.Seyahat acentasının kaliteli hizmet sunmak için yeterli kaynağı mevcut olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	29.Seyahat acentasında müşteri kayıtları yanlışsız ve gizli tutulmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	30.Tur aracını kullanan şöförün müşteriye güven vermesi önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	31.Operasyon saatlerinin müşteriye uygun olması önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	32.Tur rehberi müşterilerin isteklerini dinlemeli, değerlendirmeli ve sorunları çözmelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	33.Tur rehberinin yöreyi iyi tanıması önemlidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	34.Seyahat acentaları hizmet sonrası müşteri şikayetlerini dikkate almalı ve çözümlemelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	35.Seyahat acentası çalışanı herzaman müşteriye yardım isteğinde olmalıdır. 
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	36.Seyahat acentası çalışanı karşısındakine güven aşılayan yapısı olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	37.Tur rehberi tur esnasında oluşan aksaklıkları müşteriye yansıtmadan çözümlemelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	38.Seyahat acentası personeli müşterisini bekletmeden herkonuda yardımcı olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	39.Tur rehberinin tarihi ve turistik yerler hakkında verdiği bilgiler anlaşılır ve doğru olmalıdır.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )

	40.Seyahat acentası kaliteli hizmet sunmak amacıyla müşterilerin beklentilerini değerlendirmelidir.
	(  ) 
	(  ) 
	
	(  ) 
	(  ) 
	(  )
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	             HİZMET KALİTESİ ALGI FORMU
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bu bölümdeki yargılar seyahat acentasınızdaki hizmet kalitesini nasıl algıladığınızı saptamak amacıyla hazırlanmıştır.

	aşağıda belirtilen tutum ölçeğine göre seyahat acentanızın ve katılmış olduğunuz turun performansını değerleyiniz. 

	Lütfen boş bırakmayınız.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Beklentimin üstünde
	Beklentimi karşıladı
	Beklentimi karşıladı
	Kararsızım
	Beklentimin altında
	Beklentimi karşılamadı
	

	1.Müşteriye karşı davranış ( güler yüzlü, saygılı, anlayışılı)
	
	
	
	(  )
	(  )
	
	(  )
	(  )
	(  )
	

	2.Dış görünümü
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	3.Personelin birbirleriyle olan ilişkisi
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	4.Müşterinin taleplerini anlayabilme
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	6.Personelin güven vermesi
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	7.Tur esnasında kendini güvende hissetme
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	8.Doğru bilgililendirme
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	9.Seyahat acentasının temizliği
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	10.Dizayn ve mobilya düzenlemesi
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	11.Seyahat acentasının yeri
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	(  )
	

	12.Ulaşım araçlarının temizliği ve konforu
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	(  )
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	13.Otelin temizliği
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	(  )
	
	(  )
	(  )
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	14.Park tesisleri
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	15.Bina ve zeminin görünümü
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	(  )
	

	16.Bilgiye doğrudan ve hızlı erişim imkanı
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	17.Gecikme veya iptaller
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	18.Seyahat sırasında bekleme süreleri
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	(  )
	

	19.Müşterilere hizmet için gerekli personel sayısı
	
	
	
	(  )
	(  )
	
	(  )
	(  )
	(  )
	

	20.İkramların yeterliliği
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	21.Taleplerinize cevap süresi
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	22.Şikayetlerin dinlenmesi
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	23.Sorunlara çözüm üretebilme kapasitesi
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	24.Müşterilere uygun iş saatleri
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	25.Dürüstlüğü
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	27.Güvenilir hizmet garantisi
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	28.Hizmetleri söz verdiği gibi yerine getirme
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	29.Hizmetleri söz verilen zamanda yerine getirme
	
	
	
	(  )
	(  )
	
	(  )
	(  )
	(  )
	

	30.Hatasız çalışma
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	34.Müşterilere hızlı hizmet sunabilme
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	35.Müşterilere meşgul olsa bile zaman ayırabilme
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	36.Katıldığınız turdan tatmin düzeyi
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	37.Otelde iyi karşılanma
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	OTEL
	:
	
	
	
	S.OFİSİ
	:

	REZ
	:
	
	
	
	S.ELEMANI
	:

	NO
	:
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	A) iyi
	B) orta
	C) kötü
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Ofice geldiğinizde güler yüzle karşılandınız mı?
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Rezervasyon sorumlusu servisler ve oteller hakkında yeterli bilgiler verdiler mi?

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Tesise geldiğinizde rehber tarafından karşılandınız mı?
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	( ) üniformalımı
	(  ) güler yüzlümü
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Otel hizmetlerinden memnunmusunuz?
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Yemekler 
	( )
	Oda temizliği  ( )
	Resepsiyon  ( )
	

	
	
	
	
	
	
	

	Transport hizmetlerinden memnunmusunuz?
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Uçak vaktinde kalktımı?
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Alan otel transferleriniz düzgün yapıldımı?
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	DAHA ÖNCE BİZİMLE SEYAHAT ETTİNİZMİ?
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	BİR DAHAKİ SEYAHATİNİZDE BİZİ DÜŞÜNÜRMÜSÜNÜZ?
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	HANGİ GAZATEYİ OKUYORSUNUZ?
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Hürriyet 
	Sabah
	Milliyet
	Posta
	Yenizyuzyıl
	Akşam
	


	
	
	EK: 3
	
	
	

	      GEZİNİN ADI :
	
	
	GEZİNİN TARİHİ :
	  
	REHBER İSMİ:

	
	
	
	
	
	
	
	

	1-  Adınız, Soyadınız ve Doğum Tarihiniz :
	
	
	

	2-  Mesleğiniz ve Ünvanınız :
	
	
	
	
	

	3-  Ev Adresiniz ve Telefonunuz :
	
	
	
	
	

	4-  İş Adresiniz ve Telefonunuz :
	
	
	
	

	5-  Geziden Memnunmusunuz?
	
	
	
	

	6-  Büro Personelinden Memnunmusunuz?
	
	
	

	     (Lütfen kayıt olduğunuz acentayı belirtiniz.)
	
	
	

	7-  Gezi Rehberiniz Hakkındaki Değerlendirmeniz :
	
	

	8-  Oteller Hakkındaki Değerlendirmeniz :
	
	
	

	9-  Otobüs ve Kaptanlar Hakkında Değerlendirmeniz :
	
	

	10- Bu Gezide Katıldığınız Ekstra Turları ve Ödediğiniz Ücreti Belirtiniz :

	11- Transfer Personelleri Hakkındaki Değerlendirmeniz :
	

	12- Yoldaki Mola Yerleri Hakkında Değerlendirmeniz :
	
	

	      (Lütfen yer belirtiniz.)
	
	
	
	
	

	13- Şirketimize Ödediğiniz Gezi Ücretinin Karşılığını Alabildiniz mi?

	14- Bize Önerileriniz ve Beklediğiniz Yenilikler :
	
	

	15- Bu Turu Nasıl Öğrendiniz?
	
	

	· Gazete İlanından
	
	
	
	· Dost Tavsiyesinden

	· Sürekli Gönderdiğiniz   Broşürden
	
	· Diğer (Lütfen Belirtiniz.)

	· Ben Asya Turdan Broşür İstedim

16- Sürekli Okuduğunuz Gazeteler :
	
	
	
	

	17- Yurt İçinde Tatil Yaptığınız Yöre ve Tesisin Adı :
	
	

	18- Daha Önce Seyahat Ettiğiniz Seyahat Acentelerinin İsimleri :


EK-5

GÜVENİRLİK ANALİZLERİ

Çizelge: Algılanan Hizmet Kalitesi İçin Güvenirlik Analizi ( Cronbach Alpha)

	
	
	
	

	
	α
	N
	K

	Yetkinlik
	0.8304
	99
	5

	Güvenirlik
	0.8248
	99
	4

	Nezaket
	0.6134
	99
	3

	imaj
	0.9364
	99
	2

	İletişim
	0.925
	99
	2

	Heveslilik
	0.9599
	99
	2

	Fiziksel varlıklar
	0.6237
	99
	4

	Anlayış
	0.5404
	99
	3

	Erişilebilirlik
	0.5122
	99
	4

	Güvenlik
	0.5158
	99
	3


Çizelge: Beklenen Hizmet Kalitesi İçin Güvenirlik Analizi ( Cronbach Alpha)

	
	α
	N
	K

	Yetkinlik
	0.5749
	99
	5

	Güvenirlik
	0.6862
	99
	4

	Nezaket
	0.5457
	99
	4

	İmaj
	0.6077
	99
	3

	İletişim
	0.5431
	99
	4

	Heveslilik
	0.5104
	99
	3

	Fiziksel Varlıklar
	0.5998
	99
	5

	Anlayış
	0.6129
	99
	3

	Erişilebilirlik
	0.5123
	99
	2

	Güvenlik
	0.5739
	99
	3
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