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BIR HiZMET KALITESI MODELI YARDIMIYLA
HiZMET KALITESI OLUSUMUNA YONELIK
KAVRAMSAL BIR INCELEME

Osman M. KARATEPE'

Ozet:

Calismamn amacl. temel olarak hizmetlerin soyut olma,
eszamanlilik, heterojen olma ve dayamksizhk  dzelliklerinden
kaynaklanan, algitanan ve beklenen hizmet arasindaki hizmet kalitesi

" farlamin nedenlerini kavfamsal_ bir yapida incelemek ve bu dogrultuda
bazi ¢dziim Snerilerini ortaya koyabilmekiir,

Calisma, hizmet kalitesi anlayisimin olusumunu fammlayan bir
“Hizmet Kalitesi Modeli” yardumiyla saptanmis olan tiiketici
beklentilerinin  isletme tarafindan dofru olarak algilanamamasi,
olusturulan hizmet kalitesi standartflaimn tiiketici beklentilerini
karsilamamasi, ger¢eklesen hizmet sunumunun . hizmet kalitesi
standartlarina uymamas: ve taahhiit edilen hizmet sumumu ile
gerceklesen hizmet sunumu arasindaki tutarsizhik gibi sorunlardan
mevdana gelen algilanan ve beklenen hizmet kalitesi farklihfina, 1lgili

literatiirden yararlaparak alternatif ¢ozimler onermekiedir.

*Baskent Universitesi, Meslek Yitksekokulu Ogretim GOI’EVIISI

Anahtar Sozciilkder: Beklenen hizmet, algilanan hizmet, hizmet kalnesn luzmet
kalitesi anlayisi, hizmet kalitesi modeli.

Keywords: Expected service, perccived Sservice, service quality, service quality
understanding, service quality model.
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Abstract:

A Conceptual Examination of the Service Quality
Formation Through a Service Quality Model

The purpose of the study is to examine the reasons of the service
quality difference in a conceptual manner between perceived service and
expected service resulting basically from the intangibility, inseparability,
heterogeneity, and perishability of the features of the services, and to
present some suggestive solutions in this connection.

The study is based upon the suggestions of the alternative
solutions to the service quality gap between perceived service and
expected service arising from the gaps such as the difference between
consumer expectations and management perceptions of consumer
expectations, the difference between management perceptions of
consumer expectations and service quality specifications, the difference
between service quality specifications and the service actually delivered,
and the difference between service delivery and what is communicated
about the service to consumers by means of a “*Service Quality Model”’

which defines the service quality understanding.

L Giris

Globallegen diinyanin gerceklerini 6nemseyen hizmet isletmeleri,
gerek ulusal gerekse uluslararas: pazarlarda rettikleri mal ve hizmetlerin
satiglarim arttinp blyumeye gayret gostermektedirler. Aym zamanda
hizmet isletmeleri, hizmetlerin ozelliklerinden kaynaklanan hizmet
pazarlamasi, dolayisiyla hizmet kalitesi sorunlanna alternatif ¢oziimler
tretip buylimeyl kolaylastirmak amaciyla bazi stratejilerden yararlanma
yoluna gidebilirler. S6z konusu olan bu stratejilerden en onemlisi, cofu
isletmeler biinyesinde uygulanabilen hizmet kalitesi anlayigdir. Bu
baglamda, bir “Hizmet Kalitesi Modeli’® yardimiyla belirlenmis olan
tiketici beklentilerinin isletme tarafindan dogru olarak algilanamamasi,
olusturulan hizmet kalitesi standartlannin  titkketici  beklentilerint
kargilamamasi, gergeklesen hizmet sunumunun  hizmet kalitesi
standartlarina uymamas: ve taahhiit edilen hizmet sunumu ile gerceklesen
- hizmet sunumu arasindaki tutarsizhk gibi sorunlardan- kaynaklanan

algilanan ve beklenen hizmet arasindaki hizmet kalitesi farkliiginm en aza
indirilebilmesi ya da ortadan kaldirilabilmesi, hizmet isletmelerinin hizmet
kalitesi anlayisini benimsemelerine bagh olacaktir. .
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Calismanmn ilk béliimlerinde A B.D, Avrupa ve Tirkiye'deki hizmet

- pazarlamasimun gelisimi irdelenip hizmetlerin ézelliklerinin hizmet kalitesi

anlayis1 dogrultusunda bir standardizasyonun olugumuna imkan vermedigi

iizerinde durulacak, hizmet kalitesi anlayisina onciiliik etmis olan “"Hizmet

Kalitesi Modeli”’ nin 6ng6rdiigi algilanan ve beklenen hizmet arasindaki

farkliligi meydana getiren sorunlara alternatif ¢dziimlerin tretilmesi de,
ilerleyen boliimlerde detayh sekilde tartigiiacaktir,

II. Hizmet Pazarlamas: Literatiiriiniin Gelisimi

A. Danemler Boyunca Aragtirmalar

Genel olarak hizmet ve 6zel olarak da hizmet pazarlamasi, son
. yillarda uluslararasi boyutta hem akademisyenlerin hem de isletme
yoneticilerinin  ilgisini ¢ekmeyi basarmugtir. Hizmet pazarlamasi ve
hizmetlerle ilgili bu galigmalann “"Harvard Business Review’”, “’Journal of
Marketing™’, “’European Journal of Marketing’”, “’Journal of Retailing”’,
“Sloan Management Review’’, “’Business Horizons’ gibi dergilerde
yaymlanmis olmast ve yaymlanmaya devam etmesi dnemli bir gelismedir.
Aynica, “’Services Industries Journal”’mn 1980, “’Journal of Professional
Services Marketing”’in 1985, ©’Journal of Services Marketing’’in 1987 ve
“International  Journal of Service Industry Management’’in 1990
“yillanindan itibaren hizmet pazarlamasi ve hizmetleri kapsayan sorunlar igin
- alternatif ¢Oziimleri igeren yaymlan kapsamalar literatiire zenginlik
getirmigtir (Fisk, Brown ve Bitner 1993). Bu cercevede, ABD ve
Avrupa’da 1950-79, 1980-85, 1986 ve sonrasinda yapilan calisma ve
aragtirmalar agisindan hizmet pazarlamasi literatiri ii¢ ayn zaman
-diliminde incelenmektedir (Fisk ve Brown, Bitner 1993).

1950-79 wyillann arasindaki - aragtirmalar sonucunda, hizmetlerin
mallardan farkli ézelliklere sahip oldufu ve hizmetlerin pazarlanmasimn
*’hizmet pazarlamasi’’ anlayisi gergevesinde ger¢eklesmesinin zorunlulugu
ortaya ¢ikmustir (Fisk, Brown ve Bitner 1993). Diger taraftan, 1980-85
yillarinda goéze c¢arpan c¢aligmalar da hizmetlerin  &zelliklerinin
belirlenmesine, hizmet pazarlamasit anlayisgiun  yayginlagmasinin
saglanmasma yoneliktir (Fisk, Brown ve Bitner 1983; Lovelock 1983;
Grénroos 1984; Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985; Berry, Zeithaml
ve Parasuraman 1985; Zeithaml, Parasuraman ve Berry 1985 vb.). 1986
yilindan baglayarak giiniimiize kadar yapilmus olan galismalar sonucunda
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ise, kalite yonetimi, hizmet kalitesi anlayisi, SERVQUAL ve SERVPERF!
gibi kavram ve olceklerin kullamldign dikkat gekmektedir (Schmenner
1986; Berry ve diferleri 1988, 1990; Parasuraman ve digerleri 1988,
1991a, 1991b, 1994a, 1994b; Zeithaml ve digerleri 1988, 1996; Brown ve
Swartz 1989; Rushton ve Carson 1989; Bitner 1990; Carman 1990; Hart,
Heskett ve Sasser 1990; Schilesinger ve Heskett 1991; Cronin ve Taylor
1992, 1994; Teas 1993; Bitner, Booms ve Mohr 1994; Mitta! ve Lassar

1996; Spreng ve Mackoy 1996 vb.).

B. Hizmetlerin ()ze!fikleri

Hizmet, ‘somut mal’a bagh olarak satn alinan soyut mal
kapsamaktadir. Hizmetleri mallardan ayiran ozellikler ise, soyut olma,
eszamanliik, hetergjen olma ve dayamksizliktir. Hizmetlerin  bu
ozelliklerini ortaya ¢ikaran ve/veya kullanan yazarlann katkilartyla ilgili
ayrmtih literatiic caliymas: Zeithaml, Parasuraman, Berry(1985) tarafindan
yapilmustir.

Hizmetin soyut bir kavram olmasindan dolay: hizmetin satin alinmas:
surecinde s6z konusu olan milkiyet devri degil, bir kullamm hakks, bir
tecriibe veya bir tilketimdir (Uner 1994: 3). Tiketiciler hizmetleri elle
tutamadifindan, igletmenin irettifi hizmetler hakkinda ciddi siiphelere
sahip olabilirler. Bir baska ifadeyle hizmetler, mallara nazaran, potansiyel
tiketiciler tarafindan satin alma karan éncesinde riskli olarak algilanabilir
(Uner ve Karatepe 1996: 201). Hizmetlerin egzamanliik Ozelligi ise,
uretim ve titketimin aym anda gergeklestigini anlatir. Hizmetlerin bu yoni
tiketicinin ~ Uretim ve pazarlama faaliyetlerine dahil olmasim
gerektirmektedir. Dolayisiyla, potansiyel tiiketicinin satinalma karar
surecinde isletme personelinden etkilenme olasilify daha yiiksektir (Bitran
ve Lojo 1993a: 274). Ote yandan, hizmetleri mallardan ayiran dzellikleri
arasinda yer alan-heterojen olma, hizmet Gretiminin insan unsuruna
dayanmasindan kaynaklamr (Dalrymple ve Parsons 1995: 215). Hizmet
sektori goreceli olarak emek yogun bir sektér oldugundan, kalite ve
standardizasyon ile ilgili aksakhklar farkh hizmet iretimine neden

- SERVQUAL ve SERVPERF dlgekleriyle ilgili detayh bilgi ve elestiriler icin bakimz;
Cronin ve Taylor (1992), Cronin ve Taylor (1994), Teas (1993) ve Parasuraman
7ﬂi&and ve Berry (1994a).
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olmaktadir. Bu ozellik, ayrica hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligine de igaret
etmektedir. ' o

Ozetle, hizmetlerin soyut olma; “eszamanhlik, heterojer D]nia ve
dayamksizhk 6zellikleri, "hizmet kalitesi’” agisindan hem ayri ayri hem de
birlikte ele alinarak degerlendirmeyi gerektiren hususlardir.

C. Hizmet Kalitesi Anlayrs
Literatirde kalite ile ilgili gbze ¢arpan belli baglh tanimlar suntardsr:

- Kalite, bir malm gerekliliklerine uygunluk derecesidir (Sinha ve
Willbom 1985: 11).

- Kalite, kullamima uygunluktur (Juran ve Gryna 1980: 1).

- Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu’na gére kalite, bir malin ya
da hizmetin tiketicimn isteklerine uygunluk derecesidir ' (Akal
1996: 28).

- Amerikan Kalite Kontrol Demnegi'ne gore kalite, bir mal va da
hizmetin belirli bir gereksinimi kargilayabilme yeteneklerini ortaya
koyan ozelliklerinin ttimiidir (Akal 1996).

Kalite iyilestiriimesi igin gerceklesen cahismalar genellikle mal
tretimine bagl olarak yapildigindan, hizmet kalitesi kavranu hep ikinci
planda kalmustir. Diger taraftan, hizmet kalitesinin olcilmesi, ozellikle
yukanida belirtilen heterojen olma ézelliinden dolayl, herhangibir maln
kalitesinin Olgiilmesinden daha zordur (Parasuraman, Zeithaml ve Berry
1985). Bu yiizden, hizmet igletmeleri rekabet edebilme giiclerini
koruyabilmek amaciyla siirekli olarak tiketici bekientilerini asan kalitede
bir hizmeti iiretmek durumundadilar (Chase ve Hayes 1991: 16). Bu
stratejinin uygulanabilmesi i¢in hizmete bagli olan kalitenin ¢ ayn
boyutunun da dikkate alinmas: gerekir. Bunlar, teknik kalite, fonksiyonel
kalite ve isletme imajdir (Grénroos 1984: 38-39). Teknik kalite,
hizmetlerin olusumunda tiketiciye sunulan mallann kalite boyutunu ifade
etmektedir. Hizmet igletmeleri tarafindan tretilen mallarin tiiketicilere
nasil ulastirldir ve/veya sunuldugu sorusunu cevaplayan kalite boyutu ise
fonksiyonel kalitedir. Aynca, hizmet isletmelerinin. 6nem verdigi,
geleneksel pazarlama faaliyetleriyle destekleyip yarattir isletme imaji da
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tiiketiciler tarafindan teknik ve fonksiyonel kalitenin bir biitiinii olarak
degerlendirilmektedir. Bu gercevede, hizmet igletmeleri  giivenilirlik,
duyarliik, yeterlilik, ulagilabilirlik, nezaket, iletisim, inanihirhk, giivenlik,
anlama ve farkinda olma ve somut unsurlar gibi elemanlar? igeren hizmet
kalitesi  olcefini kullanarak, tiketicilerin  hizmet kalitesinden ne
bekledilderini daha kolay anlayip uygulayabilme imkanmna sahip olurlar
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 47). Bu tirden bir olgegin
kullanilmasinda uygulamaya igik tutabilecek baz hususlan, literatiirde
genis kabul gérmis olan bir “’Hizmet Kalitesi Modeli”’ vardimiyla

belirlemede fayda gorilmektedir.

I11. Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesine iliskin sorunlar, biyiik 6leiide tiketici beklentilerinin
kargilanamamasi sonucunda meydana gelir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry 1985, Berry, Zeitham! ve Parasuraman 1985; Zeithaml,
Parasuraman ve Berry 1985),

* Hizmet Kalitesi Olcegi Elemaniari’

Giivenilirlik: Hem isletme hem de igletme caiisanlanna yonelik performans tutarlihjn
ve taahhiitleri yerine getirme boyutu.

Duyaritlik: Tiiketici tatmininin saglanabilmesi icin isgrenlerin hizmetleri sunmaya
hazir ve istekli olmalanm éngéren boyut.

Yeterlilik: Isgorenlerin talep edilen hizmeti iretip igletmenin hizmet kalitesi anlayis
dogrultusunda tiiketicilere sunabilmesi igin yeterl bilgi ve beceri diizeyinde olmalarm
Ongtren boynt.

Ulasilabilirlik: Tiiketicilere istenen diizeyde hizmet verebilmek amactyla mekansal
yerlesim ve servis saatlerinin uyguniugunn igeren boyut.

Nezaket: Tiketicilerle yiizyiize iletisimde olan isgrenlerin kibar ve saygili olmalan ile
ilgili boyut. -

fletisim:  Nezaket kurallan cercevesinde  iggbrenlerin - hizmet  sunumumm
gercekiestirirken, tiiketicilerle acik ve met olarak iletisimde bulunmalanini éngéren
boyut. ’

Inanilirhik: Tiiketicilerin isletme imaji ve igletme cahsantanna yénelik inamlirlik ve
diiriistliik boyutu. '

Givenlik: Tiiketicilers sunulan  hizmette tehlikeye yol agabilecek veya risk
yaratabilecek durumun ortadan kaldinlmas: ile ilgili boyut.

Anlama ve farkinda olma: Tiiketici istek ve ihtiyaclannu anlamaya yénelik igletme
faaliyetlerini i¢eren boyut. i .
Somut unsurlar: Isletmenin dnitelerini, kullanilan ekipman ve malzemeleri, isgdreni
" -ve diger tiiketicilerin cis goriinimiinii vurgulayan boyut. '
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Sekil I. Hipmet Kalitesi Modeli

TUKETICI
Kulaktan Kulaga Kigisel Ihtivaglar
[letisim

Gegmis Deneyimler

.............................................................................................................

Beklenen Hizmet

T

FARK 5 ) 4

Alglanan Hizmet

Hizmetin Sunumu (Satig dncesi ve sonrasi
iletigimi de kapsamaktadir.)

< -2 Tiiketiciye Yonelik Dagsal Tletigim
Araglan

FARK 3

A A
j FARK 4
A 4
Algilamalanin Hizmet Kalitesi Standartianna
Donligtiritlmesi

FARK 2

A: S T

F ! » Tiketici Beklentilerinin Iletme Tarafindan
U Algilanmas

Kaynal: Parasuraman, Zeitham! ve Berry (1985: 44).
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Sekil I.’deki “Hizmet Kalites Modeli” de bu sorunlann ya da farkiann
gerekeelerini ortaya koymaktadir. Bunlar:

- Fark 1: Tuketici beklentilerinin isletme tarafindan dogru olarak
algilanamamast,

—Fark 2: Olusturulan hizmet kalitesi standartlannin titketici beklentilerini
kargilamamasi,

Fark 3: Gerceklesen hizmet sunumunun hizmet kalitesi standartlarina
uymamast,

_Fark 4: Taahhiit edilen hizmet sunumu ile gerceklesen hizmet sunumu
arasmdaki tutarsizhik ve

_Fark 5: Algilanan ve beklenen hizmet arasindaki farkhiliktir.

Sekil I.’de gorulecedi iizere, besinci farki, birinci, ikinci, igtinct ve
dérdinci  farklann  toplamu  olusturmaktadir. Diger Dbir  deyisle,
beklentilerinin gerceklesecegini umit ederek titketiciler tarafindan satin
alman ya da tecriibe edilen hizmet ile tiketicilerin gesitli yollarla edindigi
bilgiler dogrultusunda igletmelerin sundufu hizmetlerden beklentileri
arasidaki tutarsizliga, bu farklar neden olmaktadir.

A. Fark 1:Tiiketici Beklentilerinin Isletme Tarafindan Dogru
Olarak Algilanamamas: - Alternatif Coziimler

... Tuketici beklentilerinin  isletme tarafindan dogru  olarak
algilanamamasuun nedenleri, pazarlama aragtirmasinin yeteri kadar yapil-
- ‘mamas: ve orgit icinde asagidan yukanya iletisimin eksikliine bagla-
nabilir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1988: 38). Tiiketic
beklentilerinin isletme tarafindan dogru olarak algilanamamasi sonucunda
. ortaya cikan bu farklilik stiphesiz titketici tatmlnszzhglm yaratacaktir
(Bitran ve Lojo 1993b).

Hizmet pazarlamasi literatiriine biyikk katkilar saglamus olan
. Zeithaml ve digerlerinin, (1988) A.B.D’de yaptiklan aragtirmamn
- sonucunda, isgoren, alt, orta ve ust kademe yoneticilerin  tiiketici
beklentilerini tam olarak b;lmedﬂden ortaya gikmgtir. Yine aym yazar
grubu ile Parasuraman ve ‘digerleri (1991b) tarafindan -gergeklestirilen
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baska bir aragtirmada, tiiketicilerin hizmet kalitesi anlayiglarmun farklihik
g(‘)sterdigi'vurguianmaktadlr. Bu tespitlerin igiZinda  hizmet isletmeleri,
tiketici  beklentilerini  kargtfayacak mal ve  hizmet liretimini
gerceklestirebilmek igin literatiirin - onerisi dogrultusunda pazarlama
aragtirmasini uygulamak zorundadir (Lovelock 1996: 470). Bagka bir
ifadeyle, tiiketici istek ve ihtiyaglanna yonelik veri toplama galimalar,
sistematik bir yaklagim ongoren pazarlama aragtirmasinin kapsaml tatbiki
sayesinde miimkiin olacaktir (Kotler ve Armstrong 1997: 109). Bu
nedenle, tiiketici sikayet ve beklentilerini daha iyi anlayabilmek i¢in baz
‘hizmet isletmeleri anket metodu yolunu segmiglerdir. Ornegin, AB.D’de
Marriott otelleri, isletmelerinde ¢nceden konaklamis olan titketicilere
anket formlar gondermek suretiyle onlarm istek ve ihtiyaglanm anlamaya
cahsmuis; Sheraton otelleri ise, tiiketici beklentilerini detayli olarak
kavrayabilmek amactyla mevcut anket formlarmn icerigini yeniden
diizenleme yoluna gitmistir (Lewis ve Nightingale 1991: 22).

Sekil II’°den anlagilacags lizere, algilanan ve beklenen hizmet
arasindaki  farkliiyi  onemli  Olgiide  azaltabilmek, yam titketicl
beklentilerinin isletme tarafindan dogru olarak algilanabilmesini saglamalk
igin pazarlama aragtirmasi uygulamasina ek olarak hizmet isletmeleri,
kaliteye iligkin ii¢ boyutu gozoninde bulundurmak durumundadir, Bu
boyutlar, daha dnce de vurgulandig: gibi, teknik kalite, fonksiyonel kalite
ve isletme imajidir. L

Teknik ve fonksiyonel kaliteye bagli olarak olusan diger bir boyut,
isletmenin imajidir. Dolayisiyla, teknik ve fonksiyonel kalite tiketic
istek ve ihtiyaglarm kargilayacak bigimde gerceklegirse, geleneksel
pazarlama faaliyetleri ve iletisim araglari da kullanilarak zaman iginde
isletmenin imaji ‘tiketiciler arasmda olumlu  bir sekilde yayilmaya
baglayacaktir. Bu baglamda, kisisel iletisim araci olarak goze carpan
kulaktan kulaga iletisimin, ozellikle hizmet sektorionde igletme imaji
acisindan onemli bir yere sahip oldugu kolayhkla sylenebilir (Kotler
1997: 617). Isletmenin imaji konusunda bir hizmet sektori olan bankacilik
sektoriinde yapilan bir aragtirmaya gore, genel olarak sektorin 1majt
giivenilirlik agisindan olumsuz ise, aym sektorde bulunan herhangibir
isletmenin farkh ve olumlu imaj yaratmasi da zorlagacaktir (Kavak 1996:
197).
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Tuketici  beklentilerinin = 1sletme  tarafindan  dogru . olarak
algilanamamasindan meydana gelen farlan ortadan kaldrilabilmesi i¢in
hizmet pazarlamas: literatiiriniin Onerdigi diger bir ¢oziim de, igletmede
agsagidan yukanya iletisimin uygulanmasi veya igletmede isgbren ve
yonetici iligkisinin gelismesi yoniindedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman
1988: 38). Asaf&idan yukarnya iletisim mekanizmasimin orgiit iginde
islemesi, titketicilerden gelen istek ve sikayetlerin isgérenler, tarafindan
bagli bulunduklart ydneticilere ulagtimlmasin saglar (De Cenzo ve Robbins
1996:448). Tiiketicilerle birebir iletisimde olan isgorenler, tiketici
beklentilerinin karsilamip sorunlara ¢oziim bulunabilmesi igin yénetime
yararh bilgiler sunabilmektedir (Bitner, Booms ve Mohr 1994:96). Bolim
biinyesinde diizenlenen haftalik, ayhk grup toplantilan ise, isgérenlerin
yoneticilere sorunlann ¢éziimleriyle ilgili bilgi akigmu gergeklestirmesini
saglar (Koontz, O'Donnell ve Weihrich 1986: 426). Bu iletisim sirecinin
devamlilig isgdren ve yonetici arasindaki engelleri kaldirmada 6nemli bir
ara¢ olmakia kalmayip, aym zamanda iggorenlerin gudulenmesme de
katkida bulunacaknr

B. Fark 2: ()Iu;mmlan Hizmet Kalitesi Standartlarimn
Tiiketici Beklentilerini Karsilamamas: - Alternatif Coziimler

“Hizmet Kalitest Modeli” nin isaret ettigi ikinci fark, isletmenin
hizmetin kalitesine yonelik belirledigi  standartlar ile tiketicinin
standartlara yonelik beklentileri arasinda olusmaktadir. Diger bir ifadeyle,
isletmeler zaman zaman tiketicinin benimsemedigi kalite standartlarm
olugturabilmektedirler. Bu durum, kullamlan teknolojinin yetersizligi, cogu
yoneticilerin meveut kaynaklarla istenilen standartta hizmet kalitesinin
tiretilebilecegine inanmamalan ve st yonetimin konuya olan ilgisizligi
sonucu meydana gelmektedir (Zeithami, Berry ve Parasuraman 1988: 39).

Isletmenin teknolojik yetersizligi teknik kalite boyutu ile, bu

teknolojik yetersizlige bagh olarak tiiketicilerle birebir iletisimde olan -

isgorenlerin tatminkar hizmet sunamamalari da fonksiyonel kalite boyutu
ile ilgilidir. Sekil II’de goriilecegi gibi, olusturulan hizmet kalitesi
standartlarmin tiiketici beklentilerini karsilayabilmesi icin teknik kalite ve
fonksiyonel kalite boyutlanmn hizmet igletmeleri taraﬁndan detayh olarak
incelenmesi gerekmektedir.
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Teknik kalite, hizmetlerin Uretilmesinde tamamlayici bir role sahip
olan mallarin kalitesiyle ilgilidir. Diger bir ifadeyle, isletmenin teknik
acidan cikabilecek sorunlara know-how® bilgisi sayesinde Uretecedi
¢oziimler, faaliyet esnasinda kullamlan ekipman ve bilgisayar sistemleri,
hizmet Uretiminde tamamlayict veya destekleyici bir unsur olan teknik
kaliteyi ifade eder. Dolayistyla, isletme bilinyesinde hizmet {iretmek iizere
isgorenler tarafindan faydalanilan teknolojinin tiiketici tatminsizligine yol
agacak nitelikte olmamas: gerekar.

Yukanda belirtildigi Gizere, teknolojik yetersizlik, aym zamanda
tiiketicilerle birebir iletisimde bulunan isgérenlerin tatminkar hizmet
sunmasina imkan tammamaktadir/ (Lovelock 1992a: 7). Teknolojik
yetersizligin yol agtigr bu durum, fonksiyonel kalitenin igletme biinyesinde
tam ofarak olusturulamadifmn bir gostergesidir. Ornegin, mevecut
bilgisayar teknolojisinin yetersizliginden dolayr bir tiiketici, resepsivon
bankosu 6ntinde otele giris kaydinin yapilabilmesi igin uzun siire beklemek
zorunda kalabilir.

Sozkonusu fonksiyonel kalitenin  belirfleyiciled  kapsaminda
isgorenlerin nitelikleri, tutum ve davramslan, hizmet kalitesi anlayisy,
hizmetlere ulagilabilirlik, tiketici, iggbren ve yoneticiler arasindaki iligki,
fiziksel ortam ve iggdrenlerin dis gorinimi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, hizmet igletmeleri hizmet kalitesi anlayigim isletme biinyesinde
saglayip tiketici istek ve ihtiya¢lanm karsilayabilmek icin, va nitelikli
eleman istthdamina bagvurmali ya da hizmet i¢t efitim programlarryla
elemanlarini hizmet kalitesi odakli yetigtirmelidir. Yeterli egitim ve
tecrilbeye sahip olmayan isgorenler ise, tiketiciye yonelik tutum ve
davramglariyla bekleneni vermemekle kalmayip, dis gériintimlerine de
dikkat etmeyerek standart hizmet kalitesi olusumunu engelleyebilecek-
lerdir. Diger taraftan, hizmet pazarlama karmas: elemanlarindan biri olan
fiziksel  ortam da tiketicilerin  algilayacaklan hizmet kalitesini
etkilemektedir (Magrath 1986: 45; Bitner 1990: 70). Fiziksel ortam
boyutlan kapsaminda ortam kosullan, iliskili diizen ve fonksiyonel olma,
igaretler ve semboller bulunmaktadir (Uner 1994: 7). Bu gergevede,
hizmet isletmeleri kullandiklari mobilyalann, ekipmanlarm goriinim we
fonksiyonellifine, ortam kosullan olarak gevrenin isisi, 1giklandirma wve

. % Uretici isletmenin tecrilbe ve testlerle edindifi, patentli olrhayan, gizli, Onemli,
tamunlanmyg pratik bilgilerdir,
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miiziZe dikkat etmek zorundadir. Fonksiyonel kalitenin belirleyicilerinden
olan ulagilabilirlik ise, hizmetin tiiketimine kolaylik getirecek olan
mekansal yerlesim ve diizenli saat uyouiamalarmj ongormektedir. Ornedin,
konaklama igletmesinin ziyafet salonundaki bir sempozyuma katilan
tiketicilerin  beklentileri, sadece ortam 1ss1, 1siklandirma, kullanilan
ekipman ve malzemeler ile simrl olmayacaktir. Isgorenlerin zamanlamasi,
tutum ve davramslar, goniniimi, aralarda servis edilen viyecek ve
iceceklerin kalitesi, ziyafet salonunun lavabolara uzaklig, hareket alamnn
fiziki agidan yeterliligi, genel olarak temizlik gibi faktérler, tuket1c1ler icin
hizmet kalitesi belirleyicileri olacaktir,

Cogu yoneticilerin meveut kaynaklarla istenilen standartta hizmet
kalitesinin {iretilebilecegine inanmamalari ve st yonetimin hizmet
kalitesine olan ilgisizligi, tiketici beklentilerini karsilamayan hizmet
kalitesi standartlanmin olugturulmas: konusunda goze batan sebepler
arasinda bulunmaktadir. Hizmet pazarlamas: literatiiriiniin bu sorunlara
getirdidi ¢ozimlerden biri igletme binyesinde kalite kiiltiiriinin
olusturulmasidir (Berry, Zeithaml ve Parasuraman 1985: 51: Heymann
1992: 52). Isgorenlerden baslayarak st yoneticilere kadar olan hiyerarsik
yapida kaliteye inangsizlik baglarsa, ne hizmet kalitesi anlayigmn
olusumundan ne de islerin verimli bir sekilde icra edilmesinden soz
etmenin miimkiin olmayacagt agiktir. Aynica, igletme genelinde kalite ile
ilgili kararlarmn uygulanabilmesi amaciyla, orta kademe yOneticilerinin
beceri duzeylerinde degisiklik yaratip meveut kaynaklarn etkin kullanimim
saglayacak efitim programlarmin - diizenlenmesi de gerekmektedir
(Lovelock 1996: 470).

Ngili Literatirtin 6nerdigi ¢ozimler dahilinde belirlenecek 1§}etme
amagclarinin  isgorenlerin  kavrayabilecedi  seviyede anlagihr  olmasi
zorunlulugu bulunmaktadir. Dolayisiyla, tiketici beklentilerini kargilamaya
yonelik olacak bu amaglann énceliklerinin  ¢aliganlar tarafindan
Gziimsenmesi, isletme agisindan bilyiik bir énem arz etmektedir.

Ote yandan, hizmet igletmelerinin, personel bulma, segme, ise
ahgtirma, egitim ve performans degerlemesi fonksiyonlarmndan olusan
insan kaynaklari yonetim siirecini tiiketici beklentilerine cevap veren
hizmet kalitesi anlayigim isletmeye yerlestirecek sekilde yiritmesi firetilen
mal ve hizmet satiglanmn artmasina iz kazandiracaktir. Isletme
standartlan dogrultusunda mal ve hizmet iiretimini icra eden iggdrenlerin



98 Osman M. KARATEPE

performans degerlemesi sonuglarma gore Odillendirilmesi ise, hem isgoren
motivasyonunu hem de isletmeye bagliligi beraberinde getirmektedir
(Woods 1995 195-196). Isgorenlere performanslaninmn karsithgimi verip
istetmenin basansina olan katkilarinm takdir edilmes yonetim ve isgdren
arasinda bir giiven ortam: olugabilecegini de gostermektedir (Prokopenko
1995: 256). Sekil II1."deki *"Kalite Déngiisii’ ’nden de anlagilacag tizere,
tiiketici beklentisini agan hizmet kalitesinin saglanmasmda yiksek isgoren
tatmini ve motivasyonunun rolii vardir. Diger bir ifadeyle, tiiketici
beklentisini asan hizmet kalitesinin sunumu, yiiksek tiiketici tatmininin,
artan 1§ hacni ise yiiksek isgoren tatmini ve motivasyonunun olusmasim
saglayacaktir.

Sekil TT. Kalite Dongiisii

Yiksek Iggéren
Tatmini

Artan Is Hacmi

Yiksek Isgoren
Motivasyonu

Kalite Dongisii

YuksekTuketici
Tatmini.

\ Ttiketici Beklentisini

Asan Hizmet
Kalitesi

Kaynalc: Heskett (1987: 123),
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C. Fark 3: Gerceklesen Hizmet Sunumunun Hizmet Kalitesi
 Standartlarina Uymamast - Alternatif Coziimler

Parasuraman ve digerlerinin (1985) tgiincti fark olarak 6ngordigi
“tiketicilere sunulan hizmetin standartlara uymamas:” hususu, bir hizmet
isletmesinde ekip galismasinin olmamasi, buna bagh olarak isgérenlerin
nitelik agisindan yetersizligi, kontrol sirecinin iggérenler tarafindan farkh
algilanmasi, performans degerleme metodlanmn yanlis uygulanmasi ve
iggoren rolimiin  belirsizligi ve rtol catismasiin  yaratilmasindan
kaynaklanmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1988: 41).

Isletmelerde ekip galismasi anlayistun yerlesip tiiketici tatminine
yonelik  faaliyetlerin  gergeklegebilmesi ve efitmen  kadrolarm
olugturulabilmest igin yonetim birimlerinin topyekiin hizmet . igi egitim
programlarina katimalan gerekir. Isletme binyesinde istikrar ve
devamlih@ gart kosan ekip gahigmasi, isgoren ve yoneticilerin: guglu ve
zayif yonlerini kavrayip birbirleriyle isbirligi iginde calismalanm saglar
(Heymann 1992: 53). Diger taraftan, isletme ¢alisanlanmi giiglendirme,
yani geleneksel youeum uygulamasi digma gikalarak “6zellikle birebir
iletisimde olan isgorenlere karar verme yetkisini devretme, titketici
sorunlanmin aninda ¢6ziilmesini miimkiin kilmaktadir (Berry ve digerleri
1990; Showalter ve Mulholland 1992; Bitner ve digerleri 1994). Ekip
calismasi ruhunu igletmeye yerlestirip isgorenlere sorunlarn ¢ozimini
saglayacak vetki devrinin gerceklesmesi, insan kaynaklari bolimiiniin
ihtiyaca yonelik iggoren adaylani arasindan yapacag: secime de baghdir.
Bunun sonucu olarak, gézden gecirilmis i analizleri dogrultusunda farkli
bolumlerin farkli isgoren ihtiyaglanmn kargilanmasi amaciyla secim
surecini isletme standartlarina uyacak sekilde yapmasi, isletmenin personel
devir oramm belirli 6lgide digiirecektir. Personel devir orammn belirli
- Olgide dugiirilmesi, galisalarin varolan hizmet kalitesi anlayisin daha
saglikli devam ettirmelerine olanak tamyacak, boylece isletme
venimliliinde artiy saglanacaktir. Ayrica, mevcut personelin isletme
verimliligini arttiracak sekilde giiclendirilmeleri gerekir ki, -bu da su
avantajlan getirmektedir (Bowen ve Lawler ITI 1992: 33-34):

-Beklentileri karsll:inmarms tiketicilerin tatmini i¢in hemen onlem
alinabilmesi,
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_-Fikir iireten, standartlara uyan ve yorum yapan iggérenin isletmede
tutulabilmest,

-Karar veren, tiketici sorunlarini ¢dzen iggorenin, siirekli iyilestirme
¢abalarma katk: saglayabilmesi ve

-Isletme imajinm yaratilmasmdaki en onemli belirleyicilerden biri
olan kulaktan kulaga iletisim yoluyla igletme imajinin olumlu bigimde
olusturulabilmesi.

Ote yandan, efitim yoluyla bile niteliklerinin iyilestirilmesi pek
mimkiin olmayan isgoérenlerin karar verme mekanizmasimin bir pargas
haline getirilmesi durumunda, bunun uygunsuz davramslara, giivenilir
olmayan inisiyatif kullammlarina ve tiketici tatminsizliine vol
acabileceginin unutulmamas gerekir.

Yoneticilerin 13gorenler iizerindeki stirekli kontrolleri de iggérenler
tarafindan yanhs algilanabilir. Bu asamalarin sadece iyilestirme yolunda
isletme ve isletme aliganlan igin faydall denetlemeler oldugu, egitim
programlanyla iggbrenlere anlatlmalidir. Aynica, devamli hizmet i¢i egitim
programlar sayesinde isgorenler, geregini yerine getirdikleri igin tiiketici
beklentilerinin kargilanmasiyla ilgili oldugunu &greneceklerdir (Lovelock
1996: 470). Bu sekilde, isgorenlerin 6zel bilgl, yéntem ve teknikleri
kullanabilmeleri amaciyla hizmet i¢i egitim programlanina katilmalan ise,
orgitsel faalivetlerin teknik boyutundaki sorunlan en aza indirme
acismdan onemli bir adimdir.

Diger taraftan,  performans metodlarmin yanhs uygulanmasi,
1sgorenlerin yaptiklan igten tatmin olmamalari gibi 6nemli bir sorunu da
gindeme getirmektedir. Ashnda performans degerlemesi suglamak igin
degil diizeltmek ve geligtirmek igin yapilmahdir (Heymann 1992: 50).
Kritik olay, amaglara gére yonetim gibi performans degerlemesi metodlan
sayesinde degerlemeyi yapan yoOnetici, metodun digma gikarak merkezi
egilim, pesin hiikimlilitk, halo etkisi, son izlenim gibi hatalan yapip
gercegi yansitmayan sonuglara varabilmektedir (Woods 1995 200-202;
De Cenzo ve Robbins 1996: 335-338). Bu yiizden, hizmet ici egitim
programlan sadece isgorenlere yonelik degil, aym zamanda degerleme
hatalanmn yapilmamasi ya da en aza indirilmesi lgm yoneticilere de
yonehk olmahdir. :
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Gergeklesen hizmet sunumunun hizmet kalitesi standartlarina
uymamasinin bir diger nedeni de iggéren rollerinin belirsizligi ve rol
catismasidir.  Isgérenlerin  hangi gorev ve sorumluluklan yerine
getireceklerini bilmemeleri, rollerin belirsiz olugundan kaynaklanmaktadir.
Bu baglamda, yoéneticilerin 1§ tammlarninu isgdrenlere verip, goérev ve
sorumluluklarin hizmet igt egitum programlan disinda da iyl anlagiimasim
saglamalant gerekir. Ayrica, bagh bulundugu yonetici iggorene
yapamayacadl 1$i verirse veya orta kademe vyéneticisi kararlarin
‘uygulanmas: agisindan iist ve alt kademe yoOneticileri arasinda kalirsa, rol
catismas: kacmilmaz olacaktir. Bu nedenle, rol ¢atismasim Gnlemek igin
isletmeler kisilere gbre pozisyon yaratmayip, ihtiyag duyulan pozisyonlara
gore nitelikli 1sgtrenler 1stthdam etmelidirler.

Ote yandan, Sekil IV ’de belirtildigi gibi, hizmet kalitesini iyilestirme
cabalan acisindan ilgili malzemeleri tedarik eden saticilarin da kaliteyi
gozoniunde bulundurmalan, standardizasyonun saglanmas: yéniinde zaruri
bir uygulamadir. Ornegin, bir restoranda galisan servis elemaninin igletme
yoneticilerinden aldig: hizmet kalitesi anlayigi ile ilgili bilgiler dahilinde,
saticilardan kaynaklanan mallarin kalitesi yuziinden tiiketici kargisinda
sikintiya digsmemesi gerekmektedir. Sonug olarak, insana yapilan yatirim,
uzun vadede hem kaliteyi hem de isgici wverimliligini beraberinde
getirecektir. Bu agidan, yoneticilerin anlik yasamayip kisa vadeli kararlan
on plana ¢ikarmamalan, kalitenin maliyetini degil kalitesizligin maliyetim
disinmeleri, isletmenin gelecegi agisindan dikkate alinmasi gereken
onemli bir boyuttur (Hart, Haskett ve Sasser 1990: 155).

Sekil IV. Kalite Iyilestirme Cabalar:

Bsliim ve Unite
Yoneticileri

Hizmet Kalitesin F—— —
Tyilestirme Cabalan —p| 5B

Saucilar

Kaynal: Berry ve digerleri (1988: 43).
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D. Fark 4: Taahhiit Edilen Hizmet Sunumu ile Gergeklegen
Hizmet Sunumu Arasindaki Tutarsizhk - Alternatif Coziimler

Isletmelerin mal ve hizmetlerini kolaylikla pazarlayip sanglarim
artirabilmek amaciyla tiketiciye yonelik yamltici tutundurma yollarina
bagvurmalan ve orgiit iginde yatay iletisim mekanizmasin islememesi,
“Hizmet Kalitesi Modeli”’ nin dérdincti fark olarak gosterdigi, taahhiit
edilen hizmet sunumu ile gerceklesen hizmet sunumu arasmdaki
tutarsizhga yol agmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1988: 44).

Tiiketicilerin satinalma girigimlerini etkileyen unsurlarm baginda mal
ve hizmetlerin kalitesi ile iiretict 1sletmenin imaj bulunmaktadir (Onkvisit
ve Shaw 1989: 18). Tiiketiciler satin alma faaliyetlerini ger¢eklestirmeden
dnce potansiyel riskleri ortadan kaldirmak isterler. Bagka bir deyisle, mal
ve hizmet daha o6nceden kullamlmigsa, edinilen tecriibe, reklamlar ve
kulaktan kulaga iletigim vasitasiyla gelen bilgi, titketicilerin satinalma
faaliyetini olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyecektir. Aynica, isletmelerin
satiglarii arttirabilmek igin tilketiciye sunduklart garanti hizmet anlayist
ise, tilketici ve isletme tarafindan farkl: sekilde algilanabilmektedir (Tucct
ve Talaga 1997). Omegin, birinci smif bir restorana gidip yiyecek ve
icecek ve hizmet kalitesinden memnun olmayan tiiketici grubuna yonelik
garantili hizmet anlayiginin igletme tarafindan nasil uygulanacag: net olarak
belli degildir. Tutundurma faaliyetieri yoluyla mal ve hizmetlerini tamtan
isletmeler, taahhiitlerini yerine getirmenin yaminda olumlu isletme imajinin
da faaliyet gosterilen pazarlarda yayginlasmasim saglayabileceklerdir.
Taahhiitlerini gergeklestiren isletmeler, hem trettiklern mal ve hizmetin
kalitesini hem de isletme imajim bu sayede olumlu kilabilmektedir (Berry,
Zeitham! ve Parasuraman 1985). Diger taraftan, uluslararas: igletmeler soz
konusu ise, zincire bagh olan isletmeler, genel olarak garanti hizmet
konusunda belirlenmig standartlara uymak zorundadirlar.
Uluslararasilasma yollanndan biri olan franchising® sistemi, isletmelere
hizmet kalitesi anlayigint olusturmada kolaylik saglamaktadir (Uner ve
Karatepe 1996). Ormegin, franchise abcilarmin® baganst franchise
vericisinin® bagarisi olacagindan McDonald’s, Burger King, Holiday Inn,

* Ana isletmenin kendi iilkesinde ve/veya iilke diginda mal ve/veya hizmetlerini iiretip
‘pazarlama hakkim gercek veya tiizel kigiye veren anlasma bicimidir.

‘Uretici islermeden isim ve isletume hakkim satin alan gergek véya tiizel kigidir,
. ® Uretici isierme, isim ve igletme hakkim veren firmadur.
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Avis, Thrifty gibi franchise vericileri, hizmet kalitesi anlayigim saglamak
igin kalite ile ilgili teknik yardim, standart sistem ve iglemleri franchise
alicarma vermektedir. Ote yandan, bazi zincir isletmeler farkhi tiiketici
istek ve ihtiyaglarim karsilamak tizere gesitli yapilanmalara bagvurabilirier,
A B.I)’de Marriott otelleri, deZisik pazar bohimlerine hizmet verebilmek
amactyla tiiketicilere alternatif konaklama imkanlari sunmustur. Bunlar:
Marnott Marquis, Marriott Hotels, Marriott Inns, Courtyard by Marriott,
Fairfield Inn by Marriott ve Residence Inn by Marriott’dir (Kasavana ve
. Brooks 1995: 7).

Isletme iginde vyatay iletisim mekanizmasinin devreye sokulup
giglendirilmesi, modelin kapsadig: dordiincli farka hizmet pazarlamasi
literatiriniin Onerdigi son ¢ozimdir. Yatay iletisim uygulamas: sayesinde
orgit boltmler faaliyetlerinin esgiidiimlenmesi saglanacaktr. Yatay
lletisimin  etkin tatbiki igin bolimlerarasi rekabefin en alt diizeyde
seyretmesi 1se, bir gereklilik olarak géze carpmaktadir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman 1988). Sekil V.’de gorillecegi Gzere tiketici istek ve
ihtiyaglannin tatmin edilmesi, insan kaynaklari, iretim ve pazarlama
bolumlerinin igbirligi ve etkin eggiidiimiine baghdir. Arzu edilen kaliteli
dretimin elde edilebilmesi igin insan kaynaklarn boliminin, isgici
planlamasi sonuglarindan yola cikarak en makul secimi yapmast
gerekecektir. Uretilen mal ve hizmet satiginin tiiketici istek ve ihtiyaclarms
tatmin etmesi pazarlama boliimiiniin islevierinden biridir. Bu aciklamalarin
isifinda insan kaynaklari, tretim ve pazarlama bolim faaliyetlerinin
esgidimlenebilmesinin, ilgili = bolim yoneticilerinin  yatay iletisim
uygulamas: konusunda egitilmelerine bagh oldugu unutulmamahdir.
‘Ozetle, taahhiit edilen hizmet kalitesinin, verilen reklamlarm neler
kapsadifi tam olarak bolim calisanlarna aktanlirsa isgorenler, hizmet
sunumunu  tiketici tatminine yonelik gerceklestirme imkanina sahip
olacaklardir.

Nihayet, birinci, ikinci, Gglincii ve dordinct farklann meydana
getirdigi ve belirleyici bir role sahip olan besinci fark da, algilanan ve
beklenen hizmetlerin birbirine uymadiklanm vurgulamaktadir. Yukanda
izerinde durulan alternatif c¢6ziimler hizmet isletmeleri tarafindan
uygulandifi ya da uygulanabildigi takdirde algilanan ve beklenen hizmet
arasindaki fark en aza inecektir. ,
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Selil V. Hignet Yonetin Uliisi

Pazar] ama Boliimii ‘ Bilimii

Titketicaler

Uketim Bolimii

Kaynal : Lovelock (1992b:18).

IV. Sonug

Hizmet isletmeleri igin hizmetlerin soyut olma, eszamanllk,
heterojen olma ve dayamksizlik gzelliklerinden dolayr, hizmeti satin
alanlarm algiladiklan ve bekledikleri hizmet kalitesi arasindaki agikligin
giderilmesi ya da en aza indirilmesi, bu konudaki bazi sorunlann ve ilgili
coziimlerin olabildigince saptanmasint gerektirmektedir. Bu gergevede
algilanan ve beklenen hizmet kalitesi arasindaki farka neden olan sorunlar
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ve alternatif ¢oziim Onerileri, hizmet pazarlamas: hiteratiirinde genis kabul
goren “Hizmet Kalitesi Modeli’’'nden yararlanilarak asagidaki gibi
belirlenmistir:

-Fark I: Tiiketici beklentilerinin isletme iarafindom dogru olarak
algilanamamas.

Tiketici beklentilerini  kargilayacak mal ve hizmet iiretimini
gergeklestirmeyt amag edinen hizmet igletmeleri pazarlama aragtirmasina
‘gereken 6nemi vermek zorundadir. Tiketici beklentilerinin isletme
tarafindan  dogru olarak algilanabilmesini saglamak igin  hizmet
isletmelerinin, aym zamanda kaliteye iliskin énemli bir boyut olan isletme
imajii da dikkate almalari gerekmektedir. Aynca, isgéren wve st
yoneticiler arasindaki gereksiz yonetim katmammn kalkmasi, asagidan
yukanya iletisim mekanizmasinn isletmede hayata gegirilmesine yardimer
olacaktir. |

-Fark - 2: Olusturulan  hizmer kalitesi  standartlarmnn  tiketic
beklentilerini karsilamamast.

Teknolojik  yetersizlikten kaynaklanan tiketici tatminsizligini
azaltabilmek amaciyla hizmet isletmeleri, teknik kalite ve fonksiyonel
kalite boyutlarim igletme binyesinde uygulamak durumundadirlar. Buna
ek olarak, kullamlan meveut teknoloji tiketici beklentilerini
karslamadifindan  hizmet isletmelerinin  yeni teknolojiye yatmm
yapmalarmin zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Teknoloji yatirmmmn
yamsira, igletme genelinde kalite kiltiriiniin olusturulmasi, ¢ogu
yoneticilerin mevcut kaynaklarla istenilen standartta hizmet kalitesinin
tretilebilecegine -inanmalarmi da saglayacaktr. Kalite kiiltiiriinin
olusturuimastyla beraber belirlenecek isletme amagclanmn  igletme
cahganlan tarafindan Oziimsenmis olmasi uygulamada cikabilecek
zorluklart ya da sorunlan en aza indirecektir. Tiketici beklentilerini
kargilayan hizmet kalitesi standartlanmn olusturulmasina  katkida
bulunacak diger bir ¢oziim ise, personel bulma, segme, ise alistirma, egitim
ve performans degerlemesi fonksiyonlarindan meydana gelen insan
kaynaklan yonetim siirecinin hizmet kalitesi anlayisini pekistirecek sekilde
yuritilmesi olacaktir. :
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Fark 3: Gerceklesen Hizmet sunumunun hizmet lkalitesi
standartlarina uymamas.

Ekip calhsmast ruhunu igletmeye yerlestirip nitelikli iggorenlere
sorunlarin ¢Ozimiini saglayacak yetki devrinin gerceklesmesi, yani
isgorenlerin giiglendirilmesi hizmet kalitesi anlayisina inanci artiracaktir.
Gergeklesen hizmet sunumunun hizmet kalitesi standartlanna uygun
olabilmesi, yoneticiler tarafindan izienen kontrol agamalannm faydali
denetlemeler oldugunun hizmet i¢i eitim programlan vasitasiyla
1$gorenlere anlatilmasma da baghdir. Performans degerleme metodlarinin
isgorenlerin  hizmet kalitest anlayigina katkida bulunacak blgnnde
uygulanmalari gerekir. Ayrica, hizmet kalitesi anlayigt dogrultusunda
calisacak iggorenlerin hangi gorev ve sorumluluklan yerine getireceklerini
bilmeleri, rollerin belirsizligini, dolayisiyla rol ¢atismasim engelleyecektir.
Sonugta, hizmet kalitesi anlayigmin igletme genelinde isleyebilmest,
isletmeye malzeme teminini gergeklestiren saticilan da kapsayarak, boliim
ve tinite yoneticileri ve isgorenlerin toplam katilimin Sngormektedir.

. -Fark 4: Taahhiit edilen hizmet sunumu ile gerceklesen hizmet
sunumu arasmdaki tutarsiziik.

Isletmelerin satiglanm artirabilmek amaciyla tiketiciye sunduklan
garanti hizmet anlayigmin tiketici tarafindan -yanhs algilanmasim
dnleyebilmek, ozellikle garanti hizmet konusunda yaniltic tutundurma
yollarina bagvurmamaktan geg:er Uzun vadeli diigiinmeyen, is ahlakim
hice sayip kisa vadede finansal giic kazanmaya calisan igletmecilik
anlayismn, tiiketiciler tarafindan garanti hizmet uygulamasi kapsaminda
kabul gdrmeyecegi de kesindir. Buna ek olarak, uluslararasilagma
yollarindan biri olan franchising sistemi binyesinde faaliyet gosteren
herhangibir isletmenin taahhiitlerini yerine getirmemesi ise, hemen hemen
imkansizdir. Taahhiit edilen hizmet sunumu ile gergeklesen hizmet sunumu
arasmdaki tutarmzilgm en aza mdmlmesx .ya da ortadan kaldinlmasmin
pazarlama {iretim ve insan kaynaklan bolumlen arasmdakl saflam temele
oturmus yatay ﬂe‘usml mekanizmasina da bagh oldugu sOylenebilir.

Sonug olarak, “Hizmet Kalitesi Modeli” kuliamlarak, algllanan ve
beklenen hizmet arasindaki farkhhga cesitli cozimlerin Uretilmesi
_ uluslararast  boyutta  akademisyenlerin  ampirk  ¢ahgmalanyla

gerceklesmistir. Ancak hizmet pazarlamasi yeni bir alan oldugundan,
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hizmet kalitesi ozellikle ilkemizde gereken Gnemi henliz g@rmemustir.
Bundan dolayi, hizmet kalitest anlayisinin yayilip tlke kapsaminda kabul
gorebilmesi igin, Oncelikli olarak hizmet pazariamas: literatiirine
kazandirilmak tizere ampirik ¢aligmalara ihtiyag vardir,
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