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1. GiRiş 
Ekonomik faaliyetlerin temel amacı 

fayda yaratmak ve bunlan talep eden ih­
tiyaç sahiplerini tatmin etmektir. Birer 
iktisadi ünite olan işletmeler de aynı amaç 
doğrultusunda faaliyetlerini sürdürmek­
tedirler. Tatmin olmuş tüketiciler işlet­
melerin varlıklannı sürdürmeleri bakı­
mından vazgeçilmez niteliktedir. (Kılıç 
1993, s. 29) 

Ekonomik faaliyetlerin aynlmaz bir 
parçası olan günümüzde modem pazarla­
ma faal iyetlerinin temel hedefi, tüketid­
Ierin istek ve ihtiyaçlannı tatmin ederek 
kar sağlamak olduğuna göre, pazarlama 
çalışmalannın tatmine yönelik faaliyetler 
olarak algılanması ve uygulanması ge­
rekmektedir. 

Yukanda bahsedildiği gibi işletme. 
müşterinin satın aldığı m al ve hizmetten 
fazda sağlamasını ve bunun sonucunda da 
tatmin olayının gerçekleştirilmesine yönelik 
çalışmal T yapmalıdır. 

O halde müşteri tatmini kavramına 
açıklık getim1emiz gerekecektir. Tatmin 
olayı soyut bir kavram olduğu için birçok 
tanım denemesi yapılmıştır. Biz bunlardan 
sadece iki tanımı ele alacağız. 

Tatmin; tüketicilerin tüketim tecrübe­
leriyle algılanan ütün performansı ara­

sındaki olumlu ilişkidir (Tse ve Wilton, 
1988 .  s. 204). diye tanımlanabilir. 

Tatmin daha geniş anlamda marniliden 
beklenen fayda ile , elde edilen fayda ara­
sımdaki olumlu orandır (Anderson 1973, 
s.  38), şeklinde de tanımlanabilir. 

Müşteri tatmini veya tatminsizliği ile 
ilgili birçok teori olmasına karşın genelde 

tatmin, müşteri istekleri ile elde ettikleri, 
biribiriyle uyumlu ise tatmin ortaya çıkar. 
Şayet -beklentiler arasında uyumsuzluk 
varsa tatminsizlik ortaya çıkacaktır. 

Modem pazarlamanın tatmine yönelik 
olmasının gerekliliği doğrultusunda pa­
zarlama kavramı ,  pazariann üretici ege­
menliğinden çıkıp, tüketici egemenliğine 
geçmesinin doğması ile ortaya ç ıkmıştır. 
Bunun sonucu olarak, hedef pazann se­
çiminden pazarlama bileşenlerinin geliş­
tirilmesine kadar her alanda tüketici dam­
gası ile karşılayan işletmeler, tüketkilerin 
istek ve ihtiyaçlannı tatmin etmede çok 
çeşitli bilgileri kullanmak durumunda­
dırlar. (Tarlak 1992, s. 27) 

Bu nedenle "Müşteri veli nimetimiz­
dir" levhasının duvardan indirilip hayata 
geçirilmesi için, sürekli olarak müşterinin 
ödediği paranın karşılığını daha fazla ver­
meye yönelik çalışmalann yapılması ge­
rekmektedir. Çünkü müşteri satın aldığı 
ürünün ve hizmetlerin kalitesinden ve 
parasının karşılığını aldığından emin ol­
mak istemektedir (Öğütçü 1994, s. 32). 

Modem pazarlama anlayışındaki tü­
ketici tatminine yönelik mal ve hizmet 
pazarlaması, turizm sektöründe özellikle 
de konaklama sektöründe daha büyük 
önem taşımaktadır. Özellikle son yıl larda 
konaklama sektöründe yaşanan olumsuz 
gelişmeler, otel satışlanndaki ve kar oran­
lannda düşüş, birçok yönetici yi ,  otelierin 
kıir ve pazar paylannı arttınnak için ön­
lemler almaya zorlamaktadır. Bu nedenle 
müşteri tatminini arttırmak için yeni stra­
tejiler uygulayan fırmalar başarılı sonuçlar 
almayı başlamıştır. 
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Özellikle turizm sektöründe, günümüz 
tüketicisi, ürünlerde kaliteye yönelmekle 
ve kalitesiz mal ve hizmetlere tolerans 
göstem1emektedir. Bu süreç otelcilik sek­
törü için de geçerlidir. Verdiği paranın 
hakkını almak istemesinin yanı sıra. ko­
naklama tesislerindeki artıştan dolayı se­
çenekleri çoğalmaya başlamıştır. Bu açı­
dan otel yöneticileri mevcut olan ve yeni 
müşterileri de devamlı kılmak için etkin 
çalışm alar yapmalıdırlar. Bir  otelden, al­
dığı servisten memnun olarak tatmin 
edilmiş halde ayrılan bir müşteri, elbette 
bir daha otele gelecektir. Ancak tatmin edil­
memiş bir müşterinin bir daha aynı iş­
letmeye kesinlikle gelmeyeceği ortadadır 
(Dube ve Diğerleri 1 994, s. 39). Dahası 
müşteriler memnuniyetlerini ya da mem­
nuniyetsizliklerini direkt olarak o mal ve 
hizmete yöneltmektedirler. Yani başka bir 
etken araman1aktadırlar. (Doy 1977, s. 26) 

Memnun olman1ış  müşteriler. arka­
daşlarına ve çevrelerine hoşnutsuzluklarını 
da dile getim1ektedirler. Bu nedenle otel­
Ierin temel an.acı,  tatmin edilmiş müş­
terileri oluşturabilmek için pazarlama ve 
işletme hedeflerini belirlemelidi der. 

Bu hedeflerin başarılabilmesi için; 
özellikle hizmet sektöründe sunulan mal 
ve hizmetleri gönneden ve denenıneden 
satın alındığı için yapılacak olan tarutma 
ve rek"Jam çalışmalanna özellikle dikkat 
edilmesi gerekmektedir. 

Müşteriler bir turistik ürünü gönneden 
satın aldıklan için beklentiler müşteri 
tatmini üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. 
Bu nedenle oteller tarafından yapılacak 
olan reklam çalışmalarında, basın ve ilan 
yoluyla yanlış beklentiler yaratmak yerine, 
otelin tanımını olduğu gibi göstererek 
yapmak, gerçekçi beklentiler açısından 
oldukça öneml idir. 

Turizm sektöründe tatmin veya tatmin­
sizlik müşterinin bütün servislerle tatmini 
veya tatminsizliği i le bağlantılıdır 
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Ancak beklenen servis müşteriden mü­
şteriye farklılık gösterebilmektedir. Ör­
neğin bir otel hedef pazanru oluşturan orta 
yaşlı turistlerle ise. burada konaklayacak 
genç turistlere hitap etmeyebilir. Bu ne­
denle beklentilerle servis standardı ko­
nusunda bir genelierne yapılması mümkün 
değildir. Müşteri tatmininin sağlanabil­
mesi için yapılacak olan temel çalışma, 
pazarlama planlannın ve hedeflerinin net 
bir şekilde ortaya konmasıyla mümkün 
olacaktır. 

ll. MÜŞTERi TATMiNiNiN SAGLANMASI 
içiN MÜŞTmi GRUPLARININ 
BEKLfNTILERiNiN iNcELfNM:si 

Otel işletmeleri açısından müşteri tat­
mini'l ölçülmesine geçilmeden önce ya­
pılması gereken çalışma müşterilerin otel­
lerden ne tür beklentilerinin olduğunu 
ortaya koymaktır. 

Günlük çalışmalannda otel iş görenleri 
pek çok değişik müşterilerle karşı kar­
şıyadır. Bu müşterilerin her birinin din­
lenmek, eğlenmek, uyumak ve banyo yap­
mak için bir yere ihtiyacı vardır. Buna ilave 
olarak müşteriler otelin diğer hizmetle­
rinden de yararlarımak ister. Örneğin res­
taurant, bar. yüzme havuzu, fitness center 
casino, spor yapabileceği açık olanlar ve 
tesisler ve berber (kuaför) gibi. Değişik tip 
müşterilerin, değişik ihtiyaçları olabile­
ceğinden, otel çalışanlannın her bir müş­
terinin neye gereksinim duyabileceğini 
gözönüne alıp, ona göre davranmayı bil­
meleri gerekmektedir. 

Otel müşterileri, konaklama amaçlarına 
göre iki gruba aynlırlar: 

1- İşadamları, ve 

2- Seyahat (Turist) Müşterileri: Bu 
grubu da yerli ve yabancı müşteriler olarak 
ikiye ayırabiliriz. 

1. Işadamları: Önce bu gruba giren 
müşteriyi tanımak gerekir. Onları tanımak, 
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özauikla turizm 
sektöründe, 

gününiiz tükatlclsl, 
ürünlarda karliaya 

yönalnirta va 
kalitesiz mal va 

hizndara tolerans 
gösternmaktadir. 

Bu süreç otelcilik 
sektörü Için da 

geçerlidir. 

beklentilerini bilmek ve tatmin etmek için 
oldukça önemlidir. İş amaçlı seyahat 
edenler, yılın 1 50 veya 200 gününü seyahat 
ederek ve otellerde konaklayarak geçi­
rirler. İşlerinden ve evlerinden genellikle 
uzak yaşam aktadırlar. Bu durumun ge­
tirmiş olduğu bir yalnızlık duygusu vardır 
bu kişilerde. Bu nedenle aradıklan ilk konu 
işyerierindeki ve evlerindeki sıcaklığı ve 
yakınlığı otelde arama içgüdüsüdür. Bu 
yüzden çok seçicidirler. Sürekli bir şehire 
geliyorlarsa en az beş veya altı oteli de­
neyerek bahsedilen bu sıcak ortamı ve ya­
kınlığı bulduklan birotelde karar kılarlar. 
Otelierin büyük çoğunluğu bu tip müş­
teriler için böyle bir ortam yaratmaya özen 
gösterirler. 

İşadamlan evlerindeki rahatlığın yanı 
sıra ofisierindeki çalışma ortamını da 
otelde görmek istemektedirler. Bunlar el­
biselerini çabucak temizletip, ütületebi­
leceği gibi bir kuru temizleme servisi, rahat 
çalışabilecekleri giirültüsüz bir oda, ça­
lışma masası, harici telefon, teleks, foto­
kopi, sekreterlik hizmetleri , uyandırma 
servisi, hızlı bir kahvaltı, otele giriş ve 
aynlışlarda gecikmesiz işlem gibi servisler 
ararlar. 

Bunun yanında otopark , oda servisi, 
kredi kartlannın kabul edilip edilmediği 
gibi servisler hakkında bilgi alabilecekleri 
bir danışma hizmeti de beklerler. Bu hiz­
metleri, işadan1lanna sağlayabilen otel­
Ierin durumunu incelediğimizde genelde 
büyükşehirlerin merkezleıinde bulunan 
otelierin bu hizmetleri sağladığını gör­
mekteyiz. 

2. Seyahat (turist) müşterileri: Birçok 
durumlarda birturist oteli , çevredeki yerleri 
gezip görebilmelerini kolaylaştıracak bir 
yer olarak görürler. Buna rağmen onlann 
istekleri, bir işadamının istekleri kadar 
önemlidir. Gezip görülecek yerler hak­
kında. seyahat şartlan ve zamanlan hak­
kında, eğlence yerleri ve restaurantlar hak-

kında detaylı bilgi edinmek isterler. Dil 
zorluklannı yenmek için otel çalışanla­
nndan özellikle resepsi yonİstlerden yardun 
talep edebilirler veya bir tiyatro veya si­
nema bileti ayırtmak için ya da seyahat için 
gereken bir biletin ayniması veya kendi 
ülkesinden bir gazete veya mecmua ge­
tirtmesi için yardım talep edebilir. 

ll. MÜŞmi TATliiiNiNi ÖLÇilli 
YÖNTEPıri.ERi 

İş dünyasının, özellikle hizmet sek­
törünün, ürünlerinin ya da servislerinin, 
müşteri ihtiyacını ne şekilde karşıladığmı 
bilmeye ihtiyacı vardır. 

Müşterinin ihtiyaçlannın karşılandığı 
seviye ise, müşteri tatmini veya tatmin­
sizliği olarak adiandıolmaktadır (Lewis 
ve Pizam s. 1 89). Bunu ölçmenin de birçok 
yöntemi vardır. 

Konaklama sektörü, özellikle de oteller 
müşteri tatmininin ölçülmesi ve gelecek­
teki pazarlama politikalarının tespiti ama­
cıyla çeşitli yöntemler kullanmaktadır. B iz 
bu yöntemleri iki gruba ayırmaktayız. 

Bunlar, 

1- Müşteri otel işletmesi içindeyken 
kullanılan yöntemler, 

2- Müşteri otel işletmesi dışındayken 
kullanılan yöntemlerdir. 

1 .  IWiştari otel IŞIBiniisi içildayklll 
klflalllal yöntamari 

Bu gruba giren müşteri tatmininin öl­
çümüne yönelik çalışmaları iki gruba 
ayırmaktayız. Bu yöntemler; 

1 .  Müşteri şikayet formu, 

2. Müşterilerle yüzyüze yapılan gö­
rüşmelerdir. 

A) IWiştari payatiltak IDrilli 
Cankat lorllll) 

Oteller, müşterilerinin yöneticilere ula­
şamayan şikayet ve isteklerinın neler ol-
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duğunu belirleyebilmek amacıyla, otelin 
çeşitli departmanlannda, özellikle oda­
lannda anket formlan bulundururlar. Bu 
yöntemle, müşterilerin şikayetlerinin yanı 
sıra tatmin olduklan konulan saptamak, 

hizmet politikalanın geliştinneye çalı­

şırlar. 

Ancak müşteri istek-şikayet fonnla­
rının otellerde kullanılmasında iki tür so­
runla karşılaşılmaktadır. Bu sorunlar; 

a) Forıniann istenilen bilgiyi verecek 

dizayna sahip olmamaları: Pek çok otel, 
müşterilerinin hizmetler hakkındaki gö­
rüşlerini almak için bu formları kullan­
maktadır. Bu formların temel işlevi, müş­
teri tatmininin ölçümü ve işletmenin hiz­
met kalitesinde belirlemeler yapılmasıdır. 
Müşteri istek-şikayet-formlanndaki ce­
vapların kullanımı,  istatistiksel olarak 
geçerlidir ve doğru ölçüm verir. Bu formlar 
gerçekleri gösterdiğinde, müşteri tatmi­
ninin ve hizmet kalitesinin belirlenmesin­
de bir araç olduğu kadar, pazarlama po­
litikaları için de güçlü araçlardır. Ancak, 
ne yazık ki günümüzde pek çok otelin 
kullandığı bu formlan ihtiyaçları karşı­
lamada yetersiz kalmaktadır. Sorulan so­
rular yüzeysel kalmakta ve detaylara inil­
memektedir. (Beavis ve Diğerleri 1 989, 
s. 4-5) Bunun temel nedeni iyi birdizayna 
sahip olmamaları ve müşterilerin zaman 
ayırmamasıdır. İyi birmüşteri istek-şikayet 
formunun şu özellikleri taşıması gerek­
mektedir. 

- Müşterinin önemli bulduğu ve tat­
mininde etkili olduğuna inandığı tüm de­
ğişkenleri içermelidir. 

- Bu değişkenler, daha önceki araş­
tırmalardan elde edilen bilgilere göre ağır­
lıkland ınlmalıdır. 

- Formlar aynı zan1anda genel tatmini 
de ölçmeli ve müşterinin tekrar gelip gel­
meyeceğini anlayabilmelidir. 

- Bu formlar otellerde standart ol­
malıdır. 
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- Gelişigüzel dağıtılmalıdır. Otele 
gelişle, ayrılışta veya postayla olabilir. 

- En yüksek cevap oranlanın ala­
bilmelidir (Jones ve Iamou, s. 28-29). 

b) Formlarm doldurtulmasında kar­

şılaşılan güçlükler: Yıllardır, müşteri 
istek-şikayet formları, otel pazar araştır­
malannın bir aracı olarak kullanılmaktadır .. 
Bu formlar, müşterilerin otele karşı olan 
tavn hakkında genel bir bilgi temirı et­
mesine karşın, bu formların sonuçları, tüm 
müşteriler için bir genelierne yapılmasına 
olanak vermez. Çünkü ankete katılım gö­

nüllüdür ve katılanlar genelde ya çok m em­
nun olanlardır ya da hiç memnun olma­
yanlardır. Bu nedenle, otel yönetiminin 
eline geçen doldurulmuş formlar, tipik 
cevaplardan ziyade aşırıl ığa kaçmış ce­
vaplardır. Müşteri yanıtlarının toplamı ve 
içeriği, otelin sağladığı hizmetlerin ka­
litesini incelemekte önemsiz olabileceği 
doğrudur. Buna karşın, müşteri anket­
lerinin temel amacı , onlann işletmeye karşı 
olan tepkisini ölçmektir. Böylece işlet­
menin kullancağı pazarlama bilgileri bu 
formlardan yararlanarak çıkartılabilir. 

Müşteri istek-şikayet formlanınn so­
nuçlarının ortalamasını almak gerekmek­
tedir. Aşın görüşler alenmelidir. 

Daha doğru bilgi alabilmek ve daha 
fazla sayıda formun doldurulmasını sağ­
lamak için değişik yöntemleri kullanmakta 
fayda vardır. Bu yöntemleri : 

-Belirli bir sürede otel de kalanlar için 
önbüroda check-in ve check out sırasında 
arıket formu doldurtmaktır. Diğer bir yol 
ise, rastgele müşteriler seçilerek arıket for­
munun d oldurulması yoluna gitmektir. 

- Arıket formları, her müşteriyle veya 
rastgele mülakat yapan bir görevli tara­
fından doldurtulabilir. Bu şekilde, formlar 
ya müşterinin otelde kaydının yapıldığı 
anda,  veya müşterinin kaldığı herhangi bir 
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günde doldurulmalıdır. Bu tipik müşteri 
hakkında bilgi toplamada çok etkili bir 
yöntemdir. Aynı zamanda otel yöneti­
minin, çeşitli müşteri gruplannın yerine, 
belirli bir hedef kitle üzerinde yoğunlaş­
masına imkan sağlar. 

-Anket fom1lannın odalarda veya 
"check-in" sırasında müşteriler tarafından 
doldurolması amacıyla çeş· l i  teşvikler 
uygulanır. Örneğin San Francisco'da bu­
lunan 1000 odalı bir otelde, bu forn1ların 
doldurulmasıru teşvik edebilin ek amacıyla, 
bedava içki veya 10  $'lık indirimler ve­
rilmek suretiyle müşterilerin bu formları 
doldurması teşvik edilınişrir (Barsky ve 
Huxley 1 992, s. 20). 

-Yine müşteri istek-şikayet formlan 
otelin potansiyel müşterileri olabilecek 
bazı hedef pazarlar için amaçlandığında 
da etkili olabilir. Örneğin işadamlarına 
yönelik bilgiler alınmak istendiğinde, o 
hedefpazann ilgili elemanıyla görüşmek 
yeterli olacaktır. Müşteriniz olsun veya 
olmasın, bu gruptaki insanlan n fikirlerini 
almak, size işletmeniz ve servisi hakkında 
değerlendirme fırsatı verecektir (Hart 
1 980, s. 1 26- 1 27). 

B) Yüzyüze görüşmelar 

Otellerde müşteri tatminin öğrenilme­
siyle ilgili kullanılan yöntemlerden birisi 
de, yüzyüze görüşmelerdir. 

Ancak bu tarz görüşmelerde, genelde • 

otel müşterilerinin tatminini ölçmek ol­
dukça zordur. 

Müşteriyle karşı karşıya olan ve ile­
tişimde bulunan departmanlardan birisi 
olan önbüro görevlileri tarafından yönei­
tilecek sorularla, müşterilerin otel ve hiz­
metlerinden memnun olup olmadığı ve 
bunun sonucunda da tatmin olup olma­
dıklan belirlenmeye çalışılır. 

Gerçekte, otel müşterilerinin odalan na 
ya da dışarı çıkacaklan sırada kendilerine 

yöneltilecek sorulara ne ölçüde objektif 
cevaplar verecekleri şüphelidir. Çünkü o 
anda bütün bir gün boyunca şehir turuna 
çıkmış veya alışveriş yaptığı için kendini 
yorgun hissetmekte ya da otelden dışarı 
çıkarken acele edebileceği için istenilen 
doğrulukla cevaplar vermeyebilir. 

Bu görüşme metoduyla, müşteri tat­
minini ölçmekle beraber, bu cevapların 
otelin yönetimince pazarlama politikala­
nnın belirlenmesinde kullanılabileceği 
gerçeği gözönüne alındığında, yanıltıcı so­
nuçların çıkması doğaldır. Ayrıca istatiksel 
açıdan da bu tür cevapların bir anlam ifade 
etmeyeceğini belirtmekte yarar vardır. 

Yüz yüze yapılan görüşelerde, genelde 
müşterilerin "otel ve sunulan hizmetler 
hakkındaki düşünceleriniz nedir?" şek­
lindeki soruya verdiği cevaplar incelen­
diğinde, odası ile ilgili şikayet ve istek­
lerden örneğin anılardan, eksik veya de­
ğiştirilınesi gereken malzemelerin, temiz­
lik ve düzeninden veya özel isteklerinden 
sözedeceklerdir. Müşteriier seyahat acentası 
tarafından gelinişlerse şikayet ve isteklerini 
acenta rehberi vasıtasıyla; münferit müş­
teriler ise ve bizzat önbüroya başvurarak 
şikayet ve isteklerini iletmektedirler 

Önhüro personeli de, gereken depart­
ınanlarla temasa geçerek şikayet ve is­
tekleri çözümlerneye çalışacaktır. 

2. IWiflarl otal ışlabnasl dışındaykan 
kullanılan yöntamlar 

Müşteri tatminin ölçümüne yönelik 
yöntemlerde, ikinci grubu, müşterinin 
otelden ayniışından sonra kullanılan yön­
temler oluşturmaktadır. Bu yöntemlerin 
kullanılına amaçları, doldurulan anket sa­
yısını çoğaltmaktadır. Oteliere gelen grup 
müşterilerinin, seyahat acentalarınca dol­
durulan anket formlannın incelenmesi de 
bu yönteme dayanmaktadır. Bu gruba giren 
yöntemleri üç gruba ayınyoruz. Bunlar; 
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a) Otel işletmesi tarafından müşteri 
adresine anket postalanmas;,  

b) Otel dışında yapılan yüzyüze gö­
rüşmeler, 

c) Seyahat acentaları tarafından dol­
durulan anketlerdir. 

1. Otellerce Müşteri Adresine Anket 

Postalanması : Oteller, çeşitli depart­
manlara konulan, müşteri tatminini ölç­
ıneye yönelik şikayet-istek formlarının, 
az daldurulmasından dolayı, müşterile­
rinin adreslerine bu anketleri postalaya­
rak, otel hakkındaki düşüncelerini öğ­
renmeye çalışmaktadır. Böylece doldu­
rolan anket sayısı arttınlmaya çalışıl­
maktadır. 

Yine bir kısım otel yöneticisi, müş­
terilerin şikayet-istek formlarını otelde 
konakladıklan sürede objektif doldur­
madıklannı düşünerek, bu yöntemin daha 
sağlıklı olduğunu düşünmektedirler. Çün­
kü tatilinin bitiminde evine dönen kişilerin, 
otelin vermiş olduğu hizmetleri daha doğru 
ve sağlıklı bir şekilde değerlendirdiklerine 
dair genel inanış bulunmaktadır. 

Ancak bu yöntemin zorluğunu, kişilerin 
adreslerine gönderilen formların _yerine 
ulaşmaması, doldurulup geri gönderilme 
oranının azlığı ve postalama giderlerinin 
yüksekliği oluşturmaktadır. Uygulamada 
sıkça kullanılan bir yöntem değildir. 

2. Otel Dışında Yapılan Yüzyüze Gö­
rüşmeler: Bu yöntem, otelden ayrıldıktan 
sonra, otelin hakla ilişkiler departmanından 
bir görevlinin müşteri yi ziyaret ederek otel 
hakkındaki, düşüncelerinin öğrenilmesine 
yönelik görüşmeler yapmasına dayan­
maktadır. 

Ancak bu yöntem günümüzde zincir 
işletmelerce uygulanılan bir yöntem olup, 
her müşterinin de teker teker ziyaret edil­
mesinin güçlüğü gözönüne alınarak, hedef 
pazarı oluşturan veya potansiyeli güçlü 
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olan pazar kesimine yönelik olarak uygu­
lanmaktadır. 

Kişilere ulaşmadaki güçlükler, zaman 
alıcı ve pahalı olması nedeniyle, çok sık 
kullanılan özellikle de orta ve küçük ölçekli 
işletmelerce kullanılacak bir yöntem de­
ğildir. 

3. Seyahat Acentaları Tarafından 

Doldurtulan Anketler: Seyahat acen­
teleri, paket tur satın alarak seyahate çıkan 
müşterilerinin tur süresince, acenta hiz­
metlerinden, rehberliklerinden, restaurant­
Iardan, ulaşıma araçlanndan ve konaklama 
yapılan otellerden memnun kalıp kalma­
malan konusunda formlar doldurtarak m üş­
teri tatminini ölçmeye çalışmaktadır. 

B u  tür anketlerde, müşteriye kaldıklan 
otellerle ilgili oldukça yüzeysel bilgiler 
sorulmak suretiyle tatmin düzeyi be­
lirlenmeye çalışılmaktadır. Bu tür an­
ketlerin konulan genellikle şunlardır: 

a) Otel personeli, 

b) Otelin konumu, 

c) Otel odası, 

d) Yemekler. 

Sorulan incelediğimizde, fazla de­
taylara inilmediği görülmektedir. Ama otel 
hizmetleri birçok deratmanın işbirliği ile 
ortaya çıkanlan bir hizmet olduğuna göre, 
seyahat acentalarının, o otelin iyi veya kötü 
hizmet sunduğuna ilişkin düşüncesi nes­
nellikten uzak olacaktır. 

Örneğin otel personeli sorusu ince­
lendiğinde, tura katılan turist servis per­
sonelinin servisini beğenmeyebilir ama 
kat hizmetleri ve önbüro personelinin 
verdiği hizmeti yeterli bulduğunu bu soru 
başlığı altında net olarak değerlendiremez. 
Böylece ortaya çıkacak olan sonuçlara göre 
seyahat acentasının yapacağı değerlen­
dirmede bir sonraki turda, o otelde grubun 
konaklatılıp konaklatılmayacağı tesadüf-

anatolia 

Bir kisim otel 
yöneticileri, 
niflarilerin 
flkayak-lstak 
lornuNJ otaldl 
konakladlldarı 
liirada objaktH 
biçimdi 
doldurmaddclll'llı 
dÜfÜnmakta, 
•katlarln 
müflarilarin 
av larina 
göndarilmaslni daha 
sağlıklı 
bulmaktadırlar. 
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anatolia 

sayahat acentalari, 
paket blru sabn 

alarak sayihata Çikan 
müflarllarln bir 

süraslnca ancaota 
hlznmlarlndan, 
rabbarlar dan, 
ylyacak-lçacak 

1f181tn818rlndan, 
ulafllrma 

araçlarmdan va 
otanardan mamun 
kalıp kalmadikiarını 

tur biliminda 
doldurlulan anket 

lormlarıyla ölçmaya 
çalışmaktadır. 
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lere bırakılmaktadır. Şayet seyahat acentesi 

tur sonucunda doldurtmuş olduğu anket­

Ierin verileri incelediğinde yalnızca o otelin 

personeli ile ilgili olumsuz düşünceler 

olduğunu belirlerse, otele grup vermeye­

cektir ya da ikaz edecektir. Böyle bir durum 
karşısında otel yönetimi sorunlan n hangi 

departman ya da hangi personelden kay­

nakılandığını bilemeyecektir.Böylece so­

runun ortadan kaldınlmasına yönelik ted­

birlerin alınmasını da güçleştirecektir. 

IV. SONUÇ 

Sonuç olarak seyahat acentalan bu tür 

anketıerin sonucuna bakarak otelierin iyi 

veya kötü hizmet verdiğine karar vererek 

ya otelle çalışmasını devam ettirmekte ya 

da çalışmayı bitirmektedir. Bu sonuçlann 

istatiksel açıdan yetersizliği ve objektif 

olmaması, genelde otelleri zor durumda 

bırakmaktadır ve müşteri tatmininin öl­

çülmesinde, oteller bölümünde yetersiz 

kalmaktadır. 

Otel işletmeciliğinde müşterilerin tat­

mini, diğer endüstrilere oranla daha bir 

fazla önem taşımaktadır. Hizmetin satın 

alanın ve sunanlann bütünüyle insan­

lardan oluşması, bunun en önemli ne­

denidir. Bundan dolayı, müşteri tatmenin 

çeşitli tekniklerin kullanılarak öğrenilmesi, 

mevcut sorunların ortadan kaldınlması 

açısından �on derece gerekli olmaktadır. 

Bu alanda dünya genelindeki uygulamalar 

modern pazarlamanın gerektirdiği şe­

killerde yapılmaktadır. AncakTürkiye'de 

henüz müşteri tatmini ve müşteri tat­

mininin ölçülmesine yeterince önem ve­

rilmediği görülmektedir. Bunun nedeni 

elbette, Tüıkiye'de henüz otel işletmeciliği 

kavramının önemine henüz istenilen dü­

zeyde inanılmamasıdır. 

Tüm bu olumsuzlutlara rağmmen, ül­

kemizde bu alanda varolan sorunlar zaman 

içerisinde ortadan kalkacağına ilişkin olum­

lu gelişmeler de bulunmaktadır. O 
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