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, , 

Kritik Olaylar Tekniği 

Sevgi Ayşe ÖZTÜRK 
Anadolu Ü niversitesi I kt isadi ve Idari B i l i m ler  Fakültesi 

Kalite, g ü n ü m üzde pek çok h izmet işletmesi için en önemli rekabet stratej isi hal ine gelmiştir. Bir çok hizmet işletmesi kal iteyi 
araştırmakta, ölçmekle ve kaliteyi geliştirici programlar uygu l amaktadır. Hizmet kalitesi, araştırmacılardan da yo()un i lgi  gö
ren kon ular  arasındadır. G ü n ü m üzde h izmet kalitesi tartışmal arının geldi()i nokta, kalitenin tüketici bakış açısıyla belir len me
sinin bir ön şart oldu()udur, dolayısıyla kalitenin müşteri bakış açısıyla ölçülmesi gerekmektedir. Bu makalede, psikolojiden 
bi ldi()imiz Kritik Olaylar Tekni(ji hizmet kalitesi ölçümünde önemli bir  araç olarak ele a l ınmaktadır. I nsanların kendi deneyim
lerini an lattı() ı hikayecikleri veri olarak kul lanan b u  teknik özellikle müşteri ve hizmet personeli arasındaki karşı laşmaların ana
lizinde önemli b i lg i ler sa()lamaktadır. Bu teknikle müşterilerin bel ir l i  bir hizmet hakkında özellikle tatmin edici ya da özellikle 
tatminsizlik yaratıcı deneyimleri yani kritik olaylar toplanmakta ve benzer kritik olaylar için kategoriler oluşturul maktadır. Kı
saca Kritik Olaylar Tekni()i bir veri toplama ve bu verileri s ın ıflama biçimidir. Hizmete i l işkin problemleri ve hoşnutlukları tü
ketici leri n kendi anlat ımlarıyla ayrı ntı l ı  olarak aklarmasını müm kün kı lan bu teknik kalite yönetimi açıs ından önemli  olanaklar  
sun maktadır. Çeşitli ü l kelerde farklı hizmet endüstrilerinde kalitenin izlenmesi, ölçülmesi için kul lanı lan b u  tekni�i uygulanan 
araştırmalara ü l kemizde rastlamamaktayız 

Anahtar Sözcükler: I nsan Kaynakları Yönetimi, Hizmet Kalitesi� Kritik Olaylar Tekni�i 

Geçtiğimiz on yı l l ık  dönem içinde i ş letmeci l ik dün
yasındaki en öneml i  gel işmelerden biri kalite yöneti
minin stratej ik  öneminin gittikçe artarak anlaşı lma
sıydı. 1 980'1erde üretim kal itesi uygulamacı ların ve 
araşt ırmacıların öneml i  konularından olmuştur. Ay
nı dönemlerde dikkat çeken d iğer öneml i  bir gel işme 
ise h izmet sektörünün ekonomideki öneminin artışı
dır. H izmet kalitesini ise 90' l ı  yıl ların öneml i  bir ko
nusu olarak görmekteyiz.Bu gel işmenin çeşi t l i  açık
lamaları vardır (Mattsson 1 994: 45): 

• Ayrıca veri ve i letişim sistemlerindeki hızl ı  tek
nolojik gel işmeler yüksek teknolojiye dayalı yeni 
hizmetlerin gel iştiri lmesini kolaylaştırmışt ır. 

Hizmet sektörünün artan önemi, h izmetlerde kal i
teyi artırmak için temel prensipler yaratmayı gerekl i  
kılmaktadır. Yani, hem hizmetlerde kal iteyi araştır
mak için yöntemlere gereksinim duyulmakta, hem 
de hizmetlerde kal ite sorunlarının özel yapısını açık
layacak deneysel sonuçlar gerekmektedir (Edvards
son 1 992: 1 7) .  Hizmet üret imi ve hizmet pazarlama
sı  hakkındaki araştırmalar kal ite sorunlarına özel b ir 
i lgi göstermiştir. Bu makalede hizmet kal itesini araş
tırma yöntemlerinden biri olan Kritik Olaylar Tekni
ği (KOT) incelenecektir. 

• Birincisi ,  h izmet sektörü gel işmiş batı ülkelerinde 
toplam işgücünün %55-%7 5 ' in i  ist ihdam 
etmektedir. 
• İkincis i ,  tüketici ler sunulan h izmetlerin çoğunun 
kal i tesinden memnun değildir .  
• Üçüncüsü, birçok kamu hizmetinin özelleştiri lmesi 
ve deregülasyon yeni pazar fırsatlarının doğmas ı 
na yol açmıştır. 

Günümüzde birçok yönetici kal iteyi rekabet gücü
nü artırmada, müşteri tatmininde ve karl ıl ıkta itic i  
güç olarak görmektedir. H izmet kal i tesi araştırmacı
l arı hizmet kal i tesinin kanıtının kusursuz performans 
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olduğunu öne süımektedirler. Bu kavram üretimdeki 
s ıfır hata kavramına yakın bir kavramdır. Hizmetler
de kalitesizliğin mal iyetinin yüksek olduğu bilin
mektedir. Kal itesizl iğin olumsuz sonuçları ; müşteri
ye aynı h izmeti yeniden sunmakla i lgi l i  ya da zayıf 
h izmeti telafi etmekle i lg i l i  katlanılan maliyet, kay
bedi len müşteriler, olumsuz ağızdan ağıza i letişim 
ve personel moral indeki düşmedir. 

H izmet kal itesi yönetiminin temel amaçlarından 
biri müşteri sorunlarını önlemek olmalıdır. Sıfır  hata 
ya da hizmeti i lk seferde doğru bir şekilde üretmek 
gibi temel kurallar oluşturulmuştur. Ancak tüketici 
tarafından algılanan sorunların tamamen önleneceği
ni varsaymak gerçekçi bir yaklaşım değildir. H iz
metlerin genell ikle kiş i ler arasındaki etkileşimlerden 
oluşması ve tüket icinin hizmet üretim sürecine kat ı l 
ması .  çalışanların davranışlarının tamamen standart
laştırı lamanıası özel kal ite yönetimi problemlerine 
yol açmaktad ı r. Dolayıs ıyla hizmet üreticisi kal iteyi 
etki leyen tüm etkenleri kontrol edememekte ve kal i 
te pürüzlü olabi lmektedir. Hizmet sunanlar tam bir 
hizmet süreci planlaması yapsalar ve önlemler alsa
lar da olası müşteri sorunları için hazırl ıkl ı  olmalıdır
lar. Hizmet sunucuları için müşteri sorunlarının sık
l ığını ve yapısını gözlemek. sorunlar karşısında kısa 
sürede çözümler bulunmasını garantilemek, müşteri
nin sorununu hal letmek, sorunların gerçek nedenle i 
ni anal iz etmek ve  gelecekte meydana gel mesini ön
lemek gerekl idir. Kal i te hakkındaki yoğun bil imsel 
ve pratik tartışmalar son bir kaç yıldır müşteri sorun
larının anlaşıl ınası ve teşhis i ,  sorunların analizi ,  ş ika
yetlerle uğraşma ve nedenlerini s istematik olarak or
tadan kald ırma hakkında ayrıntı l ı  görüşler yaratmış
tır (Stauss 1 993 : 42). 

HiZMET KALiTESi ARASIIRMALARI VE SERVOUAL 
TEKNiGi , 

Pazarlama l ı l iminde h izmet kal ites i tartışmaları ka
l i teye geleneksel üretim-yönlü bak ı ş  açıs ından tüke
tici-yönlü bir bakış açısına geçişte araç olmuştur. Çe
şit l i  araştıımacılar h izmet kal itesi algı lamalarının 
özell ikleri, hizmet kalitesinin temel boyutları ve al
gı lanan hizmet kal ites inin ölçümünde tüket ici-yönlü 
yaklaşımlar hakkındaki bilgimizi önemli derecede 
artırmıştır. Kısaca kal iteyi tüketici bakış açısıyla ta
nımlamak ve ölçmek konusunda görüş birl iği oluş
muştur, d iyebil iriz. 

Hizmet kal itesini  ölçmek için kullanı lan yöntemler 
farkl ı  düşünce ekal lerine dayanmaktadır ve niteliğe 
dayal ı  ölçümler ve olaya dayalı ölçümler olmak üze
re iki grupta s ınıflanabi l i r  (Mattsson 1 994: 5 1 ) . Nit e-
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l iğe dayalı ölçümler içinde yer alan ve algılanan ka
l i teyi ölçmek için ku l lanılan en yaygın yöntem, sayı
sal çok-n itel ikl i SERVQUAL ölçeğidir. Kavramsal 
bir hizmet kal itesi model i  gel iştirmek amacıyla Para
suı·aınan, Zeithaınl ve Berry ( 1 985) çeşi t l i  hizmet en
düstrilerinin yönetici leri ve müşterileriyle bir dizi 
odak grubu görüşmeleri yapmışlardır. Araştırmacı
lar, hizmetin türü ne olursa olsun tüketicderin h izmet 
kalitesini değerlerken temel olarak benzer kriterler 
kul landıklarını görmüşlerdir. Odak grubu görüşme
lerine dayalı olarak araştırmacılar SERVQUAL ad ı
nı  verdikleri ve h izmet kal i tesini çeş it l i  sektörlerde 
ölçebi leceğini iddia ettikleri bir ölçüm aracı gel iştir
mişlerdir. SERVQUAL ölçeği algı lanan kal i tenin 
çeşit l i  boyutlarını ölçmek açısından her tür h izmet 
endüstrisinde en çok i lgi  çeken araç olmuştur. Bu,  tü
ketici tarafından beklenen ve tecrübe edilen yani al
gılanan kal i te arasındaki fark ları (güven i l i rl ik,  doku
nulabi l i rl ik, muamele, güven ve duygu iştiraki) 5 bo
yutta ölçen standart bir yöntemdir. Araştırmacı lar 
yirmiiki soru içeren bir ölçekle tüket icderin bel irl i 
bir h izmetten beklenti lerini daha sonra i se gene aynı 
boyutlarda belirl i  bir kuruluşun h izmeti hakkındaki 
algı lamalarını ölçmektedirler ve beklentiler i le algı
lamalar arasındaki fark h izmet kal itesini göstermek
tedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry 'nin bulguları
nı tekrarlamak ve daha genişletmek çabasıyla 
SERVQUAL çok sayıda çal ışma doğurmuştur. H iz
met kal itesini ölçmek için önem li bir adım olan 
SERVQUAL'e aynı zamanda aşağıda yer alan çeşit
li eleşti ri ler de getirilmiştir. 

• Tamamen farkl ı  hizmetler için standart bir yön
tem kul lanınanın doğru olup olmadığı sorgulan
maktadır. İdeal olarak her bir anket kendi müşteri 
tabanına göre gel iştirilmel idir (Mattsson 1 994: 
5 1  ) . Carman, bu ölçeğin boyutlarının istikrarlı ol
duğunu bel irtmesine karşın tam manas ıyla mevcut 
durumu yansıtnıadığını ifade etmektedir. Bunun 
yanısıra SERVQUAL ölçeğini fark lı hizmet sek
törlerine uygulamadan önce ölçekte yer alan i lgi l i  
kel imelerin sektöre göre uyarlanmas ını ,  sektör ve 
tüketici açısından önem taşıyan boyutların gereki
yorsa alt boyutlara ayrılmasını önemle işaret et
mekted ir (Şekerkaya: 1 995) .  
• SERVQUAL ' i  yanıtlayanların kalite deneyimle
rini açıklama biçim lerinde sorun olduğu bel irt i l 
mektedir (Stauss ve Weinl iclı 1 997: 34) .  Örneğin, 
bu ölçeğin herhangi bir banka için kul lanılel ığını 
varsayal ım. Ankette personel in güven i l i rl iğini ve 
nezaket ini ölçmek için cümleler gel iştiri lmiştir. 
"A bankasının personeline güvenebil irsiniz, ya da 
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A bankasınm personel i  naziktir" gibi ifadeler hak
kında 7 ' l i  bir ö lçekte işaretierne yapmak gerek
mektedir. Müşteri A bankasının davranışları ve tu
tumları birbirinden çok farkl ı  olan 3 personel i  ile 
i l işkide bulunmuşsa bu boyutlarda değerleme ya
parken zor durumda kalacakru-_ 
• Bu yöntemle toplanan veriler müşterinin kalite 
algılamalarını tümüyle yansıtmaz_ Tüm kal ite un
surlarının kapsaml ı  olarak l istelenmesi normal bir 
tüketicinin istekle yanıt layabi leceği bir anketten 
daha geniş olacakt ır. Dolayısıyla bir çok sorun ve 
olumlu hizmet deneyimleri yansır ı lmaz (Stauss ve 
Weinl ich 1 997:  34). 
• SERVQUAL ö lçeğinde kal ite boyutlannın soyut 
bir biçimde formüle edi ldiği ,  dolayısıyla araştu·ma 
sonuçlannın da somut olmadığı bel irti lmektedir. 
Örneğin, "personelin dostça davranışları" konu
sunda beklenti ler i le  algı lamalar arasında çok fark 
bulunması bir kalite zayıfl ığına işaret eder. Ancak 
araştırma, personel in hangi davranışlarının dostça 
bulunmadığı ve bu açıği kapamak için hangi geliş
tirme adımlarının atı lması gerektiğini ortaya· koy
maz_ Dolayısıyla yöntemin sonuçlarının kal i te yö
netiminde yol göstermesi açısından yeterl i olup ol
madığı  tart ış ı labil ir. 
• Araştırmacılar bazı endüstrilerde SER VQU
AL' in içerdiği kal ite boyutlarına ilave boyutlar ge
rektiğini,  bazı larında ise kal ite boyutlarının farkl ı  
olduğunu görmüştür. Di;,..:r çalışmalar SERVQU
AL'in hizmet kal itesinin ayrı_ ayrı boyutlarını ölçe
mediğin i ,  bu aracın ancak hizmet kal itesi hakkında 
global bir değerlerneyi ö lçtüğü fikrine varmışlar
dır. Ayrıca bu çal ışmalar beklent i ler i le algı lamalar 
arasındaki fark ı değil sadece performansı ölçen 
araçların SERVQUAL'den daha iyi o lduğunu bul
muş lardır (Reeves, Bednar ve Lawrence 1 995 : 65). 
Cranin ve Taylor yaln ızca hizmet ulaştırma süreci 
üzerinde yoğunlaşmanın yetersiz olduğunu çünkü 
fiyat, kolayl ık,  bulunabi l i rl ik gibi faktörlerin tüke
ticinin satın alma niyetini etkilediği fikrine varmış
lardır (Cronin ve Taylor 1 994:65). 
• Parasuranıan, Zeithanıl ve Berry 'nin çalışmaları
nın teorik kökenierinde hem hizmet sürecine hem 
de h izmet sonucuna atıfta bulunulsa da SERVQU
AL sadece fonksiyonel kal ite (süreç kal ites i )  üze
rinde odaklanmaktadır. Babakus ve Mangold 
( 1 992) SERVQUAL' in fonksiyonel kal ite üzerin
de odaklannıasının çeşit l i  hizmet firmalarında ge
nel bir değerleme aracı olarak kul lanılamamasının 
bir nedeni olarak kabul etmektedir (Reeves, Bed
nar ve Lawrence 1 995:  65). 

KRiTiK OLAYLAR TEKNiGi (K OT) 
Son yıl larda hizmet kalitesi l i teratüründe Kritik Olaylar 
Tekniğine dayal ı  araştırmalar dikkat çekmektedir. 
Kritik Olaylar Tekniğinin geçmişi 1 954'te Flaga
nan ' ın iş perfornıansıyla i lgi l i  kritik gerekl i l ikleri be
l i rlemek amacıyla yaptığı çal ışmalanna dayanmak
tadır. Flaganan, Psychological Bul terin dergisinde 
metodoloj inin gel işmesini ve temel i lkeleri vermek
tedir. Kritik Olaylar Tekniği insan davranışlan hak
kında gözlemlerin toplanması ve gözlemlerin uygu
lamadaki problemierin çözümüne yard ımcı olabile
cek biçimde sınıflandırı lması için özel o larak tan ını
lanmış prosedürler d izisinden oluşur (Bi tner, Booms 
ve Tetreault  1 990: 73) .  Görüşmeler ya da gözlemler 
yoluyla KOT belirl i bir görevin tamamlanmasında ba
şarıya ya da başarısızl ığa yol açtığı gözlenen olayla
rı ve davranış ları kaydeder. KOT kritik olaylar hak
kında bi lgi toplanıanın ve s ın ıfland ırmanın bir yolu
dur. Yöntemin gel işmesinin önem li  bir kısmı Anıeri
kan Hava Kuvvetlerindeki pi lot ların karşı karşıya 
kald ığı kritik olayların çal ışınas ıyl:ı ortaya çıkm ıştır. 
Ömeğin, stajer bir pi lotun uçınayı öğrenemenıesinin 
nedenlerinin araştırı l ınası gibi. Daha sonra Anıerikan 
Hava Kuvvet lerinde bombalama görevindeki başarı
sızl ıkların ve l iderl ikle i lg i l i  etkin ve erkin ol mayan 
davranışların araştırı l ınasında bu teknik kul lanı lmış
t ır. Pittsburg Üniversitesi Psikoloj i  Bölümünde kri t ik 
olaylarla i lgi l i  pek çok çal ışına yapı lm ıştır. Bu çal ış
maların çoğunda çeşit l i  mesleklerde başarı için kritik 
gerekl i l iklerin neler olduğu ortaya konmuştur (Ed
vardsson 1 989: 437) .  Kritik Olaylar Tekn iği gel işti
rildiğinden beri görüşme (mülakat) yapma, verinı l i 
l ik ve i ş  motivasyonu, eğitim ve stres yönet imi gibi 
alanlarda kul lanı lmıştır. 

KOT'un algı lanan hizmet kal itesinin ölçümünde 
bir araç olarak yeniden keşfedi lmesi ve gel iştiri lme
si  Bitner, Nyquest, Boonıs ve Tetreaul t ' un çal ışma
larına dayanır. Sayısız eserde KOT'un hizmet en
düstrilerine, özel l ikle de ön büro personel i  ve müşte
riler aras ındaki i letişim problemlerine uyarlanmasın
dan bahsederler. Müşterinin hizmete i l işkin tatmin 
edici özell ikle de tatminsizlik yaratıcı deneyinıleri hak
kında (kritik olaylar) bi lgi toplamanın ve bu olayları 
sınıflanıanın bir yolu olarak Krit ik Olaylar Tekniği 
kullanı lmaktadır. Bitner, Boonıs ve Tetreault ( 1 990) 
kritik olaylar tekniğini ote l ,  restoran ve havayolu 
müşteri lerinin çok tatmin edici ve çok tatm insizlik 
veric i  bulduğu hizmetleri birbirinden ayıran personel 
davranışlarını ortaya koymak için kullanmış lardır. 
Son yı l larda tüketici ler dış ında hizmet personel i tara
fından algı lanan kritik olayların analiz edilmesiyle 
bu yaklaşımın kul lanımı genişlemiştir. Araştırmacı-
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l arın elde ettikleri bul gu ların etkisiyle bir çok ülkede 
çeş it l i  hizrriet branş lannın kal itesini ölçmek için KOT 
kul lanı lmıştu (Stauss ve Weirıl ich 1 997: 37) .  

Kritik Olaylar Tekniğinde müşteriler bel irli bir h iz
met hakkında, öze l l ikle tatmin edici ya da öze l l ikle 
tatminsizlik yaratıcı deneyimlerini kendi anlatımla
rıyla h ikayecikler şekl inde ifade ederler. KOT bu hi
kayelerin veri olarak kul lanılmasına ve bu veri lerin 
sınıflanmasına dayanır. Bu teknik, insanların geçmişte 
bir deneyim yaşadıkları şeyler hakkında hikayeler 
anlatınaların ı sağlamak fikrinin bir uzantısıdır.  B ir
çok insan sağlık, konaklama, u laştırma, yeme-içme 
gibi hizmetlerle  i lgi l i  yaşadıkları olumlu ya da olum
suz deneyimlerini tekrar tekrar anlatmaktan zevk 
a lu. Kritik Olaylar Tekniği bu sürece formal bir bo
yut kazandırmakta ve insanların bu deneyimlerini 
kayıt layıp, analiz ederek hizmet kali tesini gelişt irme 
ç�balaı;ı.nda kullanılabilecek öneml i  veri ler ortaya çı
karmaktadır. 

K ritik Olaylar Tekniği bir sınıflandırma yöntemi 
o larak faktör anal izi ,  kümeleme analizi ve çok bo
yutlu ölçekleme g ibi tümevarımsal gruplama prose
dürleriyle aynı grup içinde yer alabi l ir. B u  yöntem
lerde bel ir l i  verilerin anal izine dayalı olarak katego
ri ler o luşturulur. S ınıflandırma yapmak için öneml i  
o lan öze l l ik lerin ne olduğu hakkında bilgimiz az o l 
duğunda öze l l ikle yararl ıdırlar. Diğer gruplama pro
sedürlerindeR:-farkl ı o larak KOT sayısal çözümler 
yerine müşterilerin kendileri tarafından anlatı lan hi
kayelerin içerik ana l izlerini kul lanır (Bi tner, Booms 
ve Tetreault 1 990: 73) .  KOT müşterilerin ve perso
nelin yaşadıkları tatmin edici ve tatminsizlik yaratıcı 
hizmet karşı laşmaları hakkında hikayeler anlatmaları
nı sağlar. Anlatı lan h ikayeciklerin içeriklerine .göre 
benzer konu lardaki olaylar adım adım bir süreçte sı
nıflanır ve kategorilere ayrıl ır. Bu  teknikte müşteri
lere ya da personele hj�et sunulan yerde özel l ik le 
dikkat çeken bir deneyim yaşayıp yaşamadıkları so
rularak, bu deneyimleri ayrıntı l ı  o larak tanımlamala
rı istenir. 

K ritik O laylar Tekniğinin hizmet sektöründeki uy
gulanışından önce h izmet karşı laşması ve kritik olay 
kavramlarını açıklamak gerekl idir. Çünkü kritik o laylar 
hizmet karşılaşmalarında yaşanır. Bir firmanın çal ışan
ları ile müşteri leri arasındaki etki leşim gerçek anı ya 
da h izmet karşı l aşması olarak adla.,ndınhr. Müşteri 
açıs ından hizmet hakkındaki en iy(izlenimler müşte
rinin hizmet firmasıyla etkileşirnde bulunduğu hiz
met karşı l aşmalarında ya da diğer bir deyişle gerçek 
anlarda edini l i r. Bu terim Shostock tarafından daha 
geniş olarak "m üşterini n bir hizmetle doğrudan etki
leşirnde bulunduğu bir zaman dönemi" o larak tanım-
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lanrnıştu (Palmer 1 994: 1 50). Bu tanım hizmetin bir 
kişinin etkileşirnde bulunabileceği tüm yönlerini kap
sar, personel , donanım, fiziksel varl ıklar gibi . Sözge
l iş i ,  müşterinin bir bankanın ya da ote l in bir persone
liyle telefon aracı l ığıyla etkileş imi. Ancak Kritik Olay
lar Tekniğinde genel l ik le müşteri ve h izmet persone
li arasındaki yüzyüze karşı laşmalar ele almmaktadır. 

Bu karşı laşma anlarında tüketici hizmeti sunan ör
gütün hizmet kal itesinin bir resmini elde eder. Müş
terinin yaşadığı her bir olumlu h izmet karşı laşması 
müşterinin tatminine ve firmayla  tekrar iş yapma is
teğine katkıda bulunur. Örgüt açıs ından her karş ı laş
ma kalite l i  bir hizmet sunucusu olduğunu kanıtlama 
ve müşteri bağl ı l ığını artırma potansiye l i  sunar. Bazı 
hizmetlerde yüzyüze hizmet karşı laşmaları çok az
dır, personel ve müşteri arasında yoğun i l işkiye da
yal ı  hizmetlerde ise karş ı laşmalar çoktur. Bazen hiz
metin tamamı bu karşı laşma anında üret i l i r  ve li.ike
t i l ir. B ir havayolu taşımacıl ığında müşterinin check
in yaptırdığı an, hostesin yolcuyu uçak kapısında karşı
l ad ığı an, bir restoranda garsonun müşteriden s ipari
şini alması, herhangi bir bi let satışı için görev l iyle müş
terinin karşı laşmalan örnek gösteri lebi l i r. Disney 
şirketi yetk i l i leri bir Disney eğlence parkında müşte
rilerin ortalama 74 hizmet karşı laşması deneyimi ya
şadıklarını ve bunlardan herhangi birindeki olumsuz 
bir deneyimin o lumsuz bir genel değerlemeye yol 
açacağını söylemektedirler. H izmet sürecinin başın
da meydana geLen yanl ışl ıkların ve problemierin 
öze l l ikle kritik olduğunu, çünkü bu noktadaki başa
rısızlıklavıti d iğer aşamalarda tatminsiz l ik riskini ar
tırdjğını bel i rtmektedirler (Zeithaml ve Bitner 1 996: 
H )5) .  SAS Hava Yollarında hizmet karşı laşmalannın 
önemi ş irketin yöneticisi Carlzon tarafından şöyle 
di le getirilmektedir: Yılda ortalama 10 milyon yol
cunun her birine ortalama 5 SAS personel i  h izmet 
vermiştir. Her h izmet ortalama J5 -s'aniyede sonuç
landuılmıştır. Böylece SA�tf 1 5  saniyel ik hizmet 
süreleriyle yılda 50 milyon kez yeniden yaratı lmak
tadır. İşte bu 50 mi l�on kez tekrarlanan kritik anlar 
SAS 'ın başarı ya da başarıs ızl ığının kesin leştiği an
lardır. Yin_e bu anlar müşterilerimize SAS ' ın kendi
leri için en iyi al ternatif havayolu o lduğunu kanıtla-

...--ımrk zorunda olduğumuz anlardır  (Carlzon 1 992: 2) .  / 
Hizmet karşı laşmalannın algı lanan kalitenin olu-

şumunda ve tüketicinin örgütten tatmin indeki etkis i  
nedeniyle, araştırmacılar müşterinin olumlu ve olum
suz algılamalarının kaynaklarını bel i rl emek için hiz
met karşılaşmalarını yaygın olarak araştumışlardır. 

Kritik olay kavramını ve hangi o layların kritik olay 
olarak kabul edilebileceğini açıklamadan önce olay 
kavramını açıklamak gerekl idir. O lay gözlenebilir 
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bir insan eylemidir. Bu eylem tek başına o hareketi 
yapan kişi hakkında bir netice çıkarıl abilecek ya da 
tahminde bulunabilecek kadar tamam olmalıdır. Kri
t ik olay ise bu eylemin  genel amacına öneml i bir öl
çüde katkıda bulunan ya da önemli ölçüde genel ama
cmdan sapan bir o laydır. Kritik o lay müşteri ve hiz
met firmasının personel i  arasında meydana gelen, 
öze l l ikle tatmin edici ya da özel l ikle tatminsizlik ya
ratıcı spesifik etkileşimler o larak da tanımlanabil ir  
(Bitner, Booms, Mohr 1 994:98) .  Bundan dolayı, h iz
met karşılaşmalarındaki tüm olaylar KOT kapsamın
da sınıflanmaz. Özel l ikle tatmin edici ya da tatmin
sizl ik yaratıcı olmasından dolayı tüket ic i ler tarafın
dan hatı ı·lanmaya değer olan olaylar ele al ınır. Hatır
lanabil i r  kritik olayların incelenmesi ,  tüketicinin tat
min/tatminsizl ik yaratı c ı  değerlemelerine yol açan, 
temel olarak gerek l i  faktörleri anlamamıza yard ımcı 
olur. Bir  olayın kritik o lay olarak tanımlanabilmesi 
için çeşit l i  kriterleri karşı laması gerekir. Sözgel iş i ,  
yapı lan bir  araştırmada bir kritik olayın dört kriteri 
karşı lamasını gerekl i  görülmüştür. 

• Müşteri ve personel etki leşimini kapsaması 
• Müşteri açısından çok tatmin edici ya da çok tat
minsizlik yaratıcı olması 
• Ayrı bir olay (hadise, vaka) olması 
• Görüşmeci tarafından gözünde canlandırılabile
cek kadar yeterl i ayrıntıya sahip  olması (B itner. 
Booms ve Tetreault 1 990: 73) .  

İşadamlarının iş seyehatlerinden tatminine i l işkin 
yapılan bir araştırmada iş seyehatleriyle i lg i l i  kritik 
olaylar toplanmıştır. Bu araştırmada bir kritik olayın 
şu dört kriteri karşılaması gerekmiştir. 

• Yurtdışına bir iş gezisini  kapsaması 
• İş seyehati yapan kişinin görüşüne göre tatmin 
edici ya da tatminsizl ik yaratıcı olması 
• Ayrı bir olay olması 
• Görüşme yapı lan kişi tarafından gözünde can
landu·ı labilecek kadar yeterl i ayrıntıya sahip olma
sı (Glajo 1 995:  v i ) .  

H izmet kalitesini araştırırken niç in rutin olaylar 
üzerinde deği l  de kritik olaylar üzerinde yoğunlaşıl
dığı ise şöyle açıklanabil i r: B i rçok kuruluş h izmet 
kalitesinin ve müşteri tatm ininin öneminin farkında 
olsa da bu amaçlara nasıl u laş ı lacağı her zaman açık 
değildir. Kalitenin düşük olduğu ve bir problemin var
lığının hem müşteri ler hem de firma (çalışanlar) tara
fından farkına vanld ığı durumlar olsa da problemie
rin nedenleri ve uygun çözümler hakkında anlaşmaz
lı klar olabi l i r. H izmet karş ı laşmalarında bu tür anlaş-

mazlıklar şüphesiz ki müşteri tatminini azaltmaktadır, 
dolayısıyla müşte_rinin tatminine ve tatminsizl iğine 
neden olan olay ve davranış türlerini  anlamak önem
l idir (Bitner, Booms ve Mohr 1 994: 96). 

Müşteri ancak umduğunu ya da talep ettiğini elde 
edemeyince normal olarak elde ettiklerinin bil incine 
varır. H izmet kal itesinin farkına vanldığı anlar işte 
bu kritik anlardır. B unlar müşterinin uzun dönem li 
bel leğ inde kalan gerçek anlarıdır. Bir  krit ik olay iş
letmede değişim ihtiyacının sinyallerini verir. Bu 
s inyal leri bel i rlemenin, analiz etmenin ve ge lecekte 
h izmet kal itesini artırmak için mümkün olan uygun 
değişiklikleri yapmanın bir işaretidir. Bir firmada hiz
met kal itesini  artırmaya yönel ik önlemler ve prog
ramlar, meydana gelen kritik olayların analiziyle or
taya çıkabil ir. I<ı-itik olaylara neden olan problemler, 
koşullar, zayıflıklar ilk önce düzelti lmelidir (Ed
vardsson 1 988 :  43 1 ). Uç ve anormal durumları çalış
manın ardında yatan neden. bunların i lg i l i  durumu 
daha iyi anlamak iç in iyice bilmemiz gereken du
rumlar olmasıdır. Uç, krit ik durumlar hakkında b i lgi ,  
bütünü anlamamıza katkıda bul unur. H izmet bir sü
reç olduğu için, hizmet üretiminin süreç yönünü ta
nımlayacak ve kritik olaylar hakkında ayrınt ı l ı  bilgi 
sağlayacak bir yönteme ihtiyaç vardır. KOT kalite 
zayıflıklarının olduğu durumları araştırmamıza ve 
daha iyi  an lamamıza yardım eder. 

KRiTiK OLAYLAR TEKNiGiNi UYGULAMA SÜRECi 
KOT, kritik olaylara i l işkin veri toplamak ve bu ve
ri leri sını fiayarak benzer olayları belirl i kategorilere 
ayırmak için kul lanı lan bir süreçtir. Literatürde 
KOT'un hizmet kal itesi araştırmaları çerçevesinde 
spesifik amaçl ar için kul lanı ldığı görülmektedir. Ör
neğin, Keaveney KOT'u tüketici lerin bir h izmet iş
letmesinden diğerine geçişinin nedenlerini bulmak 
ve bu nedenleri sınıfland ırmak için kullanmıştır (Re
eves, Bednar ve Lawrence 1 995 : 66). Nyquist ( 1 985) 
hizmet karşıl aşmalarındaki i letişim zorluklarının 
kaynaklarını  bel i rlemede, Kel ley ( 1993) perakende
ci l ikte hatalar ve hataları telafi etme için bir t ipoloj i  
geliştirmede KOT'u kul lanmışlardır (Hoffman, Kel
ley ve Rotalsky 1 995 :  50). Bi tner ve arkadaşları bu 
tekniği tatmin edici ve etmeyici  h izmet karşı laşmaia
rına neden olan personel davranışlarını bel irlemek ve 
sınıflamak için uygulamışlardır. Diğer bir çal ışmada 
havayolu taşımacı l ığında yolcular tarafından algıla
nan kritik olaylar araştırılmıştır (Edvardson 1 992). 

Kritik O laylar Tekniğinin h izmet kal ites inin art ı
rı lmasında yol gösteric i  bir araç olarak kul lanılması 
için aşağıdaki süreç uygulanabil ir. 
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• Kritik olayların toplanması (veri toplama) 
• Kritik olayların anal iz  edilmesi (veri anal izi) 
• Kritik olayların önem derecelerinin saptanması 
• Geliştirme için harekete geçme (Lockwood 1994: 74). 

Kritik Olayların Toplanması 

Yeri toplama planı yapılması ve bu planın uygulan
ması KOT ' un ilk aşamasıdır. Daha önce de bahsed i l 
d iğ i  g ib i  KOT insanların anlattıkları hikayecikleri 
veri olarak kul lan ır. Hizmet sürecinde kritik olaylar
la i lg i l i  deneyimlerini aktaı·abilecek olan kişi ler an
cak bu sürecin aktörleri o lan müşteri ler ve personel
dir. Veri toplanan kiş i lerden uygun ve geçerli yanıt
lar alab i lmek için görüşınceinin çalışı lan h izmet fir
masına ve hizmete aşina olması gerekl idir. Aynı za
manda görüşmecinin ön bi lg isinin ve ön yargısının 
veri toplamayı yönlendi rme tehl ikesi de vardır (Ed
vardsson 1 992: 1 8). 

Kritik olayları toplamak için aşağıda belirtilen yön
temler kul lanı labi l i r  (Lockwood, 1 994: 75-80). 

Kendi kendine doldurma. Bas ı l ı  formlar tüketici le
re, personele ya da yönetici lere gönderi l ip, bu form
l arı doldurup geri göndermeleri i stenir. Bu yaklaşı
mın ku l lanımıyla i lgi l i  deneyimler elde edi len cevap
l arın kalitesinin çok yüksek olduğunu -çünkü insan
ların yanıtlamadan önce düşünmek üzere zamanları 
vardır- ancak geri dönüş oranının ise çok düşük oldu
ğunu göstermektedir. Özel !  i kle tüketicilerden bilgi 
a lmada kul lanışlı olan ve tüketici açısından sıkıntı 
verici o lmayan bir yöntemdir. Daha önce bir pera
kende mağazasının müşteri lerine gönderi len böyle 
bir formda bu teknikle bi lgi a lmak için �öyle bir açık 
uç lu  soru sorulmuştur (Anton 1 996: 39): 

Bizi111 llw,Çazalluzdafeı·kalede iyi ya da körii deneyi
nıimizin olduğu bir zaman düşünün. Aşa,q1daki boş
luğu bır olay1 aynHtı!anyla, olduğır gibi la!llllilaylll. 
Aym:a lütfen bu olay1 iyi ya da kötü yapmun ne ol
duğunu anlafln.  

Yanıtlayan kişinin olayı hikayecik şekl inde anlat
nıası için yer bırak ıl ı r. Müşteri tatmini endeksi ya da 
sosyo-ekonom ik değişkenlerle i lg i !  i ek sorular da so
rulabil ir. 

Görüşme. Bu yaklaşımda araştırmanın ölçeğine 
göre bir kişi  ya da bir grup tarafından nıüşterilerle, 
yönetici lerle ya da personel le bire-bir görüşmeler ya
pı l ır . Görüşme yapı l an kiş iden la"it ik o laylarla i lg i l i  
deneyimlerini (hikaye) anlatı lması istenir. Daha son
ra hikayenin açık olmayan kısımlan hakkında ek bi l-
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gi a lmak olasıdır. Deneyimler bu yöntemin çok belir
l i  olmayan la"itik olaylar hakkında ayrınt ı l ı  bi lgi top
lamanın iyi bir yolu olduğunu göstermektedir. Tek 
bir görüşmeci için zaman al ıcı  bir yöntemdir. 

Araştırmanın geçerliliği için, yapılan çalışmada kri
tik olaylar kavramıyla ne aniatılmak istendiği açık bir 
biçimde tanımlanmal ıdır. Örneğin, tüketici lerden kritik 
olaylarla i lg i l i  bi lgi  alınırken şu soru lar sorul ab i l ir :  

• Bir müşteri o larak bir hizmet iş letmesinin perso
nel iyle etkileşirninizde özel l ikle tarm in edici 
ya da tatminsizlik yaratıcı bir an düşünün. 
• Bu olay ne zaman oldu? 
• Bu duruma yol açan koşullar nelerdir? 
• Persone.l tanı olarak ne dedi ya da ne yaptı? 
• Bu etkileş imi tatm in edici ya da tatminsizlik ya
rat ıcı olarak hissetmenize yol açan ney d i? 
(B itner, Booms ve Tetreaul t  .1 990: 74) 

Grup görüşmeleri. Bu yaklaşımda bir grup insan 
bir araya getiri l ip daha sonra iki l i  gruplara ayrıl ı rlar. 
Çiftlerden biri görüşmeci olup diğerinden kritik ola
yı anlatmas ını  ister ve kaydeder. Daha sonra rol ler 
değişir ve başka bir kritik olay kaydedi l ir. Katıl ınıcı
ların açıklayabi leceği kri t ik olaylar tükenene ya da 
zaman bitene kadar grup görüşmesi devam eder. B u  
yaklaşım kritik olayları toplaman ın çok üretken ve 
yoğun bir yol udur. Kat ı l ınıcı lar için ele öze l l ikle ya
şadıkları kritik olayları diğer grup üyeleriyle paylaş
mak zevkli  bir deneyiındir. Grup sadece bu amaçla 
biraraya get irilebileceği gibi  kal ite çemberi toplantı
larının birinele bu süreç gerçekle�ebi l i r. Grup· sadece 
tüket ici lerden, personelden ya da yönetici lerelen olu
şabil  ir, ancak karma bir grup daha fayda l ı  o lur. 

Kritik Olaylar Tekniğinde kaç adet o layın toplan
ması gerektiği hakkında katı kurallar yoktur. Basıt 
bir söyleyişle ne kadar çok olay toplanırsa izleyen 
anal izler de o kadar iyi olur. 50 olay civarında bir d i 
zi ,  kategori lerin oluşturulabilmesi iç in yeterl i  o lsa 
da, daha güveni l i r  kategori ler için 1 00 olay daha uy
gundur. Kritik olay lar i statistiki olarak analiz edi le
cek ise, örneğin personel ve müşteriler tarafından 
açıklanan kritik '' layların fark l ı  olup olmadığı görül
ınek i steniyor ise,  daha çok sayıda olaya iht iyaç var
dır. Yapılacak olan ana l izlere bağlı olarak 300 ile 
SOO arasında olay gerekebi l i r  (Lockwood 1 994 : 78). 
Kritik Olaylar Tekniğinele nitel iksel ana l izler de 
açıklayıcı bilgiler verir, ancak sayısal anal izler yap
mak mümkündür. KOT ' un anıacı bir h izmetin müş
teri tabanını temsi l  eden bir örnek elde ermek oldu
ğunda büyük bir araştırma tercih edi l ir (Anton 1 996: 
39). Yapı lan araştırmalar incelendiğinde Bitner ve 
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arkadaşlarının otel,  restoran ve havayolu  müşteri le
riyle yaptıkları araştırmada 7 1 9  (Bitner, Booms, Tet
reault 1 990), aynı sektörlerde personelle yapı lan 
araştırmada 774 (Bitner, Booms, Mohr 1 994), müş
teri i l i şkilerindeki kritik olayların araştırı ldığı bir 
araştırmada 205 kritik olay (Edvardsson 1 988), res
toran endüstrisinde yapılan bir araştı rmada ise 373 
kritik olay toplandığı görülmektedir. 

Kritik olaylarla i lgi l i  veri toplarken kullanı labi le
cek diğer bir model ise Edvarddson 'un kul landığı mo
deld ir. Bu model ,  yapılan görüşmelere standart bir 
biçim get irmektedir. Modelde basitçe kritik olayın 
kaynağı ve çeşidi (nedeni) ,  firmanın kritik olay kar
ş ıs ında nası l  bir davranış gösterdiği  (hareket) ve bu 
davranış sonucunda firma ve mü�teri i l işkisinin nası l  
etkilendiği (sonuç) sorulmakta ve bir  forına kayde
di lmektedir. 

Verilerin Analizi 

Kritik Olaylar Tekniğinde araşt ırınacı lara düşen gö
rev h ikayelerden gerçekiere ulaşmak olmal ıdır. Her 
hikayeden ana kel imeleri ve cümleleri bulmak ve 
bunlardan ortak temalar oluşturmak da görevler ara
sındadır ( Odabaşı 1 997: J 43).  

Toplanan verilerin anal iz ed i lmesi iki aşamada 
gerçekleşir (Lockwood 1 994 : 78) :  

• Birinci aşama kritik olayların iç inde yer alacağı 
bir dizi kategori gel işt irmek ve bu kategorileri ta
nımlamakt ır. 
• İkinci aşama ise, her bir kategoride bulunan olayla
rın göreli sıklığını bulmak için toplanan krit ik 
olayların bu kategori ler içinde sınıflandınlmasıdır. 

Diğer bir söyleyişle, müşteriler ya da personel t::ı
rafından anlat ı lan h ikayeciklerin (krit ik olayların) 
ortak özel l iklerinden yola çıkı larak bel irl i  kategori
ler oluşturulur ve müşterilerin olumlu ve olumsuz 
deneyimleri bu kategoriler içinde sını flanır. Katego
ri lerin gel işt irilmesi subjektif bir süreçtir. Tüm araş
t ırmalar için doğru olan bir kategoriler set i  yoktur, 
bir kategori seti bel irl i bir durum için anlamlı olur. 
Olayların sınıflandırılması, gruplar ve alt gruplar 
oluşturmak üzere verilerin tekrar tekrar dikkatle 
okunmasına ve kaydedi len deneyimlerdeki benzer
I ikiere göre sınıflanmasına dayal ıdır. Bu gruplar ve 
alt gruplar daha sonra ayrınt ı l ı  olarak tanımlanmalı
dır ve güveni l i r  gruplamalar elde edil ineeye dek 
olaylar tekrar kategorilenmel idir. Amaç, herkesin 
anlayabileceği kategori ve alt kategori tanımlan 
oluşturmaktır. Böylece farkl ı  kişiler güveni l i r  biçim-

de olayları aynı kategoriler içine sınıfiayabil irler 
(Lockwood 1 995 ). Sınıflandırma tan ımlarının başa
rısının önemli bir ölçüsü, kritik olayların bağımsız 
olarak çalışan farkl ı  kişi ler tarafından yapılan tan ım
lara göre sınıflandırı lmasındaki güveni l ir l iktir. Her 
kategori için fik irbirl iği oranı yüzde seksen ya da 
fazla ise sınıflandırma sisteminin güvenil irliği tat
minkar sayıl ır. (Giajo 1 995: v i i )  Araştırmacı bir çok 
kritik olayı okuduktan sonra olaylar m·asındaki ben
zerl ikler daha açık hale gelir. Daha sonra benzerl iğin 
tam yapısı bel irlenerek her bir kategorideki olaylara 
isim vermek için bir temel ol uşur. B ir  kategori için
de sınıflanan tüm olaylar birbirine d iğer bir kategori
den daha fazla benzeyene kadar tekrar tekrar sınıfla
nır (B itner, Booms ve Tetreault 1 990: 74). 

Verilerin analizi  aşamasını yürütmenin en iyi yolu 
grup olarak çal ışmaktır. Toplanan kritik olaylar rast
gele birkaç bölüme ayrı l ır  ve her gruptan kendi bölü
mündeki olaylar için kategoriler ol uşturmaları iste
nir. Daha sonra gruplar bir araya getiri lerek kategori 
tanımlamalarını karşı laştırırlar ve tüm kategori set i 
için bir fikre varırlar. Bu aşamada olayları olumlu ve 
olumsuz olarak ayırmak ve farkl ı  gruplara vererek 
onların da aynı ya da farkl ı  kategoriler mi yarataca
ğını görmek i lginç olabil ir. Kategoriler geliştiri ldik
ren sonra tüm olayların sınıflandırı lması ve her kate
gorideki ve alt kategorideki olay sayısının bel irl en
mesi gerekir. Olaylar için ayrıca olumlu ve olumsuz 
oluşuna göre ya da personel ve tüketici tarafından 
açıklanmasına göre çapraz tablolar oluşturu labi l i r  
(Lockwood 1 995) .  

Müşteri ve  h izmet personeli arasındaki hizmet kar
şı laşmalarında yaşanabilecek olumlu ve olumsuz 
kritik olaylar için kategorilerin oluşturulmas ında ya
rarlanılabilecek bir sınıflama Bitner, Booms ve Tet
reault tarafından yapılmışt ır. Krit ik olaylarla i lgi l i  
yapı lan çal ışmaların bir kısmında bu sınıflandırma 
sisteminin (kategorilerin) kullanıld ığı görülmekte
dir. Araştırmacılar 1 990'da tüketici lerin tatmin edici 
ve etmeyici buldukları personelle i lg i l i  davranışlan 
araştırmışlardır. Araştı rmacılar binlerce hizmet kar
şı laşması h ikayesinden sonra müşteri tatm ininin ve 
tatminsizl iğinin kaynağı olarak üç ortak tema bel i rle
mişlerdiL Bunları telafi etme, uyarlama, kendil iğin
den davranışlar şeklinde tan ımlamışlardır  (Zeithaınl 
ve B itner 1 996: 1 08- 109). Araşt ırmacılar bu sınıflan
dı ı·manın müşteri ve personel arasında i leri düzeyde 
etk i leşime bağl ı  diğer h izmetler için de kul lanılabile
ceğini öne süımektedirler. B itner ve arkadaşları izle
yen bir araştırmada ( 1 994) bu araştu·mayı personelle 
yapmışlardır. Personelden müşteri bakış açısıyla dü
şünmelerini ve müşteri lerin hizmet karşılaşmaların-

� 
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da özel l ikle tatminkar ve tatminkar olmayan dene
yimlerinin neler olacağını tartışmalarını istemişler
d ir. Kritik olayların %86's ı  araştırınacı ların daha ön
ce tanımladıklan üç temel grup iç inde yeralmıştır. 
Kalan olaylar ise probleml i  müşteri davranışı olarak 
adlandırı lan yen i  bir grup içine s ınıflandırı lmıştır. 
90'daki çal ışma ve 94' teki çal ışına tatmin ve tatmin
sizl iğin benzer nedenleri olduğunu ancak meydana 
geliş sıklığının farkl ı  olduğunu ortaya koymuştur 
(Reeves, Bednar ve Lawrence, 1 995:66).  

Araştırmacıların bulgu larına göre müşteri tatmin 
ya da tatminsizl iğinin kaynakları aşağıdaki dört ka
tegmiden birinde yer almaktadır. Bu dört grup için 
tüketiciterin açıkladıkları o lumlu (tatmin edici) ve 
ol umsuz (tatminsiz l ik yaratıcı) birer kritik olay örne
ği de aşağıda verilmektedir. 

Telafi etme. Hizmetin ulaştırı lması esnasında bazı 
sorunlar ortaya çıkabi l ir. Telafi etme müşterinin so
runları ve şikayetleri karşısında hizmet personelinin 
nası l  bir davranışta bulunduğunu anlatır. H izmet 
u laştırma sisteminde bir başarısızlığın o lduğu ve per
sonel in müşterinin şikayetine ve hayal kırıkl ığına bir 
biçimde tepki vermesi gereken tüm olayları kapsar. 
Bu hata ömeğin, zamanında hazır olmayan bir otel 
odası ya da geciken hava uçuşu olabi l i r. Personel in 
bu tür durumlar karşıs ındaki davranışı ,  sorunun nası l  
halledildiği müşterinin h izmet deneyimini olumlu ya 
da olumsuz hatıriamasına yol açar. 

Olumlu (tatmin edici): Bir otel miişterisi olarak 
ayakkabt!arırnı boyatılmak üzere odam11ı kapısına 
bırakmışllln. Odaya tekrar geldiğimde ayakkabılan
nun yok olduğunu gördüm ve ayakkabılar buluna
madi . Otel personeli sorumluluğu üzerine aldt ve bir 
saat içinde otelin bir temsilcisi 6 çift yeni ayakkabı 
ile .ge-ferek bunlardan bir tanesini seçmemi rica elli. 

Olumsuz (tatminsizlik yaratıcı): Bir otelde önceden 
rezervasyon yapttrmışttk. Otele geldiğimizde ise ne 
bir oda , ne bir açtklama ya da öziir dileme bulama
dık. Başka bir otel bulmanma yardım da etmediler. 

Uyarlaına. Personel in  müşteri ihtiyaç ve istekleri
ne tepkisidir. Hizmet karşı laşmalarında tatmin/tat
minsizl ik yaratan ikinci tema müşterilerin özel ihti
yaçları ve ricaları olduğunda ve bu ricalarıi-ı h izmeti 
u laştırma sürecinde bazı talepler gerektirmesi halin
de hizmet u laştırma sisteminin buna nası l  adapte ola
b i ldiğidir. Bu tür durumlarda müşteriler' hizmet kar
ş ı laşmasının kal ites ini  çal ışanların ve s istemin es
nekl iğine göre değerlerler. Bu tema altında s ınıfla
nan olaylarda müşteri g iz l i  ya da açık olarak hizme
tin belirli bir ihtiyacı karş ı lamak için müşteriye göre 
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uyarianınasını rica etmektedir. Müşterinin özel bir 
rica ya da ihtiyaç olarak gördüğü şey asl ında perso
nel açısından rutin bir şey olabil i r. Öneml i  olan müş
terinin kendisine özel bir şey yapı ldığını düşünmesi
dir. Hizmet sunucusu s istemi müşteri lerin ihtiyaçla
rına uyariayabilmek için çaba gösterdiğinde hem d ış
sal müşteriler hem de içsel müşteriler (personel) 
memnun olur .  Hizmet personeli kendilerinin müşte
ri tatmini için önemli bir kaynak olduğunu bil irler ve 
kendi lerinin esnek olmalarını engel leyen sını rlama
lar karşısında sinirlenirler. 

Olumlu (tatmin edici): Dışarıda kaç yağıyordu ve 
arabam bozuldu. /0 ıane otele baktım ve hiçbirinde 
boş oda yoktu. Nihayet bir ta11esi benim durunıumu 
anladı ve bana bir yatak bularak küçük banket oda
lardan birine kurdu . 

Olumsuz (tatminsizlik yaratıcı): Tüm ricalammza 
karşnı otel personeli gecenin üçünde giiriiltiilü bir 
parti yapall müşterileri uyarmadt . 

Kendil iğinden davranış lar. Aceleye getiri lmemiş 
ya da müşterinin talebine bağl ı  o lmayan personel ha
reketleridir. Sistemde hiç bir hata olmasa ya da özel 
bir rica ya da istek olmasa da müşteriler hizmet kar
şı laşmalarını  çok tatmin edici ya da tatminsizlik ya
ratıcı olarak görebi l irler. Bu temadaki tatmin edici 
olaylar müşteri ler için çok özel sürprizler içerir. Özel 
i lgi, kral gibi davranı lmak ya da isteni lmeden bir şey 
elde etmek gibi . Bu gruptaki tatminsizlik yaratıcı ha
reketler ise o lumsuz ve kabul  edilmez personel dav
ranışlarını içerir. Kabalık, ayrımcı l ık gibi .  

Olumlu (tatmin edici): Gm·son ba11a sanki kralnu
şım gibi davrwıd1. Gerçekten benimle ilgilend(qini 
gösterdi. 

Olumsuz (tatminsizlik yaratıcı): A kşam yemeği me
nüsünü ısmarlamak için birkaç dakikaya daha ihti
yacım oldu,qwıu garsona söyledim. Gw·son bana 
eğer yol haritasiili değil de meniiyü okuduysanız ne 
ısmarlayacağınm bilmeniz gerekir, dedi. 

Uğraşma. Problemli müşterilere çal ışanların tepki
sidir. Uğraşnıa grubunda yer alan olaylar personel ta
rafından tasvir ed ilmiş olanlardır. B unlarda tatmin
sizliğin nedeni diğer i.iç kategoriye ek olarak müşte
rinin neden olduğu sorunlardır. Bu müşteri ler diğer 
ınüşterilerle, hizmeti sunan personel le ya da endüst
ride geçerli olan kurallarla işbirliği yapınaya yanaş
mayan müşterilerdir .  Personel in yapacağı hiç bir şey 
bu tür müşteri lerde tatmin yaratmaz. Kategorideki 
olayları tanımlamak için uğraşma denmesinin nede-
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ni problemli müşteri karşılaşmalarını halletmek için 
personelin uğraşmasırun gerekmesidir ve bu tür kar
şılaşmalar müşteri açısından çok nadir tatmin edicidir. 

Olumlu (tatmin edici): Bir uçak yolculuğunda yol
culardan biri sarhoştu ve gürültüyle konuşup diğer
lerini rahatsiz ediyordu. Hastes yolcuya indikten 
sonra araba kullanıp kullanmayacağını sordu ve 
eğer kullanacaksa bir fincan kahve ikram etmeyi 
önerdi. Yolcu kahve önerisini kabul etti, daha sessiz 
ve ki bar oldu. 
Olumsuz (tatminsizlik yaratıcı): Üç kişilik bir aile 
restoranda yemek siparişi vermek üzereyken baba 
çocuğunu dövmeye başlad1 . Başka bir müşteri bu 
durumu yöneticiye şikayet etti ve yönetici de kibarca 
ailenin restarant terk etmesini istedi. Baba Çikma
dan önce bardak ve tabakları masadan atfl . 

Kritik Olayların Önem Derecelerinin Belirlenmesi 

En basit söyleyişle bel irli bir kategorideki olay sayı 
sı o kategorinin öneminin b i r  göstergesidir. Orjinal 
haliyle kritik olaylar insaniann hatırianabilir bulduk
ları olaylardır ve öneml i  olmaları gerektiği de söyle
nebil ir. Olumlu ve olumsuz kritik olayların meydana 
gel iş  sıkl ıkları hesaplanırsa, kategoriler s ıklık sırası
na göre dizi lebilir. Böylece olumsuz olaylar için önce
likle düzelti lmesi , iyi leştiri lmesi gerekl i  olan alanlar, 
olumlu olaylar için ise işletmenin en başarı l ı  olduğu 
alanlar görülebil ir. 

Olumlu ve olumsuz o layların göreli sıklığına göre 
ikinci bir analiz yapmak mümkündür. Cadotte ve Tur
geon 'un otel müşterilerinin şikayet ve memnuniyet
lerini sınıflamak için kul l andıkları tipoloji  bu amaç
la kullanılabilir. Her kategori ya da alt kategori Şeki l  
1 'de görülen matrisdeki bölümlerden birine yerleşti
ri lebil ir. Hem olumlu hem de olumsuz olay sayısının 
az olduğu kategoriler matrisin nötr kısmına yerleşti
rilebilir. Sözgelişi ,  havayolu hizmetinde yapı lan ana
liz sonucu "hosteslerin davranışları" bir kategori ola
rak bel irlenebi lir. B ildirilen kritik olaylar içinde hos
teslerin davranışiarına i l işkin olumlu ve olumsuz 
olay sayısı az ise "hostes davranışları" nötr kategori
d ir. Olumsuz olay sayısının yüksek, olumlu olay sa
yısının düşük o lduğu kategoriler "tatminsizlik yara
tanlar" böl ümüne yerleştirilebil ir. Bu tip olaylar yan
l ış yapılma eğilimi fazla  olan ve şikayete neden olan 
olaylardır, ancak doğru yapıldığında da müşteriden 
olumlu tepki beklenmeyen olaylaı·dır. B ir restarana 
gelen müşterilerin arabalarını park etmek istemesi 
örnek verilebil ir. Eğer müşteriler park yeri bulabil ir
ler ise bu konuda pek bir şey düşünmezler. Ancak 
park yeri bulamadılarsa ve epey yürümek zorunda 
kalırl arsa bu konuda şikayet ederler (Cadotte ve Tur-

Şekil 1 :  Belirli Bir Kategorideki Olumlu ve Olumsuz Kritik Olay Sa
yısına Göre KaregorilerinSınıflanması 
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geon 1 988: 49). Bunun tam tersi "tatmin ediciler" 
kısmı için doğrudur. Bunlar, olumlu olayların sayısı
nın yüksek olduğu, olumsuz olayların sayısının dü
şük olduğu kategorilerdir. Buradaki olaylar olumlu 
tepkiler al ır, ancak yokluğunda pek tatminsizlik ya
ratmaz. Örneğin, bir banka görevlisinin görevini tam 
ve doğru yapmasının yanısıra müşteriye özel i lgi 
gösterip, hatırıru soıması müşteriyi memnun eder, 
ancak bu özel ilginin yokluğu görev tam yapı ld ıkça 
hoşnutsuzluk yaratmaz. Matrisin son kısmı ise hem 
olumlu hem olumsuz olay sayısının yüksek olduğu 
kategoridir ve en kritik olandır. Bu kategorideki 
olaylar herşey yolunda giderse takdire yol açar ancak 
yolunda gitmediğinde ise tenkit edilir. Bu anal ize da
yalı olarak hizmet sunan firmanın geliştirip, iyileşti
rebi leceği olaylar öncelik su·asına sokulabi l ir. Önce
l ik, kritik olan kategorilere veri lmel i daha sonra tat
minsizlik yaratanlara geçilmel idir. Daha sonra ise 
tatmin edicilere geçilerek müşterinin toplam tatmin 
düzeyini artırmak için daha da gel iştirilebi lecek bir 
şeyler olup olmadığı araştırılabi l ir . .  

Problemin bel irlenmesi aşamasından sonra proble
min çözümü aşamasına geçi l ir. Mevcut durumu ge
liştirmek için harekete geçmek üzere tüm olası çö
zümler göz önüne alınmalıdır. 

Geliştirme Için Harekete Geçme 

Kal iteyi geliştirmek için gerekl i  olan süreç her du
rum için farkl ı  olabil ir. Ancak bu aşamada bir kaç 
ana adım belirlenebi l ir. 

• Uygulanacak olan programın bir gel i şme yaratıp 
yaratmadığını belirlemek için ölçüler belirlenmesi 
• Harekete geçme için sorumlulukları ve tarihi be
l irleyerek ayrıntı l ı  bir uygulama planının 
geliştirilmesi 
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• Gel işmelerin uygulanması 
• Uygulamanın arzulanan etkiyi yapıp yapmadığı
nın izlenmesi 

K ritik olayları kul lanarak gel iştirilecek noktaları 
belirlemek devaml ı  bir süreç olmalıdır. Kategoriler 
ve alt kategoriler belirlendikten sonra yeni olayları 
sınıflamak ve kategorilerdeki olay sıklığının değişip 
değişmediğini izlemek kolaydır. Periyodik araştır
malarla ya da düzenli müşteri panellerinin oluşturul
masıyla müşterilerden yeni olaylar toplanabil ir. Do
layısıyla kaliteyi geliştirmek için sürekl i  bilgi sağla
mak mümkün olur. 

HiZMET KALiTESi ARASfiRMALARI AClSlNDAN KRiTiK 
OLAYLAR TEKNiGiNiN 'üsTÜN VE ZAYlF YÖNLERi 

Üstünlükleri 

K ritik Olaylar Tekniği hem mutlak anlamda hem de 
diğer yöntemlerle karş ı laştırıldığında bel irl i  üstün
lüklere sahiptir. 

• Kritik Olaylar Tekniği hizmet karşılaşmalarında 
müşteri tatmini ve tatminsizliğini değerlernede fay
dal ı  bir araç olarak görünmektedir. KOT hizmet kar
şılaşmalarında tatmin ve tatminsizliğin altında yatan 
spesifik olayları ve davranışları ortaya koyduğu için, 
müşteri tatminini izleme programları geliştirmek, 
h izmet prosedürleri ve politikaları oluşturmak ve 
müşteriyle karşı karşıya kalan personeli eğitmek için 
bir temel oluşturmada kull anı labil ir. Bu tekniği kul
lanan araştırmacı "arkadaşça, profesyonel ,  verimli" 
gibi genel kavramların ötesine giderek, personelin 
bu kavramlarla bağlant ı l ı  fii l i  davranışlarının neler 
olduğunu öğrenebi l ir. K OT'un sonuçları tipik müş
teri tatmini  araştırmalarından daha derin ve ayrıntı l ı  
bi lgitenmeyi sağlar (Bitner, B ooms v e  Mohr 1 990: 
82). Çoklu  nitelikl i  ölçüm lerle karşı laştırıldığında, 
müşteri sorunlarını n  daha farkl ı laşmış ve daha kap
saml ı  b ir l istesi umulur çünkü problem müşterinin 
kendisi tarafından tan ım lanır. Müşteri tarafından 
herhangi bir sonuç alarnam düşüncesiyle hizmet iş
letmesine bildirilmeyen şikayetler K ritik Olaylar 
Tekniğinde açıklanır. Ayrıca karakterlerine bağl ı 
olarak daha az şikayet eden insanların problemleri de 
açıklanır (Stauss 1 993).  

• Kritik Olaylar Tekniği veri olarak hikayelerin ve 
kritik olayların içerik analizlerini kul lanan bir s ı
n ıflama tekniğidir. Dolayısıyla bir araştırma yön
temi olarak K OT içerik analizleriyle benzer üstün
lüklere ve zayıfl ıklara sahiptir. K OT'un ve içerik 
analizlerinin üstün yönlerinden biri, birbiriyle te-
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zat olan iki analiz biçimini, hem niteliksel hem de 
sayısal incelerneyi mümkün k ılmasıdır (Bitner, 
Booms ve Tetreault 1 990: 73) .  K ritik Olaylar Tek
niğinde yeterli büyüklükte bir araştırınayla bir ça
l ışma içinde h izmet karşılaşmalarını hem niteliksel 
olarak hem de sayısal olarak anal iz etmek olanak
l ıdır (Anton 1 996 : 42). Yeterl i sayıda kritik olay 
toplanırsa, oluşturulan kategoriler ve alt kategori
ler için sayısal analizler yapılabil ir. 
• KOT hizmeti tüketenierin normal düşünce biçi
mini yansıtır. Görüşmeler sırasında tüketiciler be
li.rli bir çerçeveye zorlanamazlar, kendilerinden 
spesifik olayları hatırlamaları istenir. Cevaplayıcı
lar kendi terimlerini ve tanıdık bir dil kullandıkları 
için sonuç, saf tüketici verisidir. Dolayısıyla pazar
lamac ılann müşterilerin nasıl düşündüğünü anla
rnalarına yardımcı olur. K OT tüketicilerin hizmet 
kalitesi deneyimleri hakkında bilgi sağlar ki,  tüke
ticileri.n bu deneyimleri onların davranışıarına reh
berl ik eder. Bazı araştırmalar müşterilerin bu açık
ladıkları olayları uzunca bir zaman, genel l ikle yıl
larca memnun edici ya da sinirlendirici olaylar ola
rak hat ırlad ıklarını kanıtlamıştır ve müşterilerin 
h izmet kalitesi değerlemelerini kuvvetle bel irledi
ğini göstermiştir. Aynı zamanda, araştırmalar kri
tik olayların müşterinin firmayla i lgi l i  davranışla
rını (övme, şikayet etme, tekrar satın alma gibi) ve 
üçüncü taraflada i lgi l i  davranı şlarını etkilediğini 
(tavsiye etme, uyarma gibi) göstermiştir (Stauss ve 
Weinlich, 1 997: 36). 
• Kritik Olaylar Tekniğini uygulayarak hizmet ka
l itesinin asgari yönlerini ve değer artıran yönlerini 
farkl ı laştırmak mümkündür. Asgari gerekli l ikler 
ve değer artıran kalite bileşenleri arasındaki ayrım 
iş tatmini araştırmalarına dayanmaktadır ve Herz
berg'ten sonra 1 988 'de hizmet kalitesine uyarlan
mıştır. Değer artıran kalite unsurlan beklentileri 
aşarak müşteri tatminini ve algı ladığı değeri artır
ma potansiyeli olan h izmet unsurlarıdır. B una kar
ş ın, asgari gerekl i l ikler müşteri tarafından asgaride 
olması beklenen hizmet unsurlarıdır. Deneysel ça
l ışmalar göstermektedir ki, KOT olumsuz kritik 
olaylarda tüketiciyi asgari gerekli elemanları ta
nımlayan, olumlu kritik olaylarda ise değer artıran 
elemanları tanımlayan bir düşünme sürecine sak
maktadır (Stauss ve Weinlich 1 997: 36). 

Kritik Olaylar Tekniğiyle toplanan veriler müşteri
lerin deneyimlerini aktarması , açık ve somut olması 
nedeniyle değerli görünmektedir. Soyut nitelikler 
yerine gerçek deneyimlerin aktarılması yönetim açı
sından h izmeti iyileştirecek stratej iler gelişt irmede, 
önlemler almada yol gösterici olacaktır. 



Sevgi Ayşe Öztürk 

Olumsuz Yönleri 

K OT' un hizmet kalitesinin ölçümünde ve yönetimin
de çok değerli bir araç olduğu açıktır. Ancak yöntemin 
hizmet kalitesini ö lçmede çeşitl i zayıflıklar taşıdığı 
da bi linmektedir. 

• Kritik olaylar istisnai hizmet karşılaşmalarını ele 
alır. Müşteri bakış açısından beklentilerinin çok faz
la üstüne çıkan ya da a ltına inen durumları temsi l  
eder. Şüphesiz hizmet sağlayan açısından mini
mum gerekli l ikler ve değer artıran kalite hakkında 
bilgi topl amak önemlidir. Ancak kalitenin günlük 
algılanması normalde kritik olayların toplanmasın
da yansıtıldığı gibi dramatik o lmayabilir. Dolayı
sıyla tüketiciler görüşmelerde belir li bir hizmet 
karşılaşmasında odaklaşan bir kritik olay bulmak
ta zorlanmaktadırlar. Aynı zamanda müşterinin 
farkına vardığı ve onların bilişini ve davranışını et
kileyen ancak istisnai bir şekilde olumlu ya da 
olumsuz olarak belirtilmeyen ve böylece göz önü
ne alınmamış olan olaylar vardır. Bu olaylar alışı l
mış olaylar olarak adlandırı l ır. B unlar müşterinin 
bir hizmet karş ı laşmasında tatmin edici ya da tat
minsizlik yaratıcı bulduğu küçük şeylerdir, ancak 
yanıtlayıcı lar yardımsız bir görüşmede bunu bildir
mezler (Stauss ve Weinlich 1 997: 37). KOT ve çok 
nitel ikl i  yöntem arasındaki ampirik bir karşılaştır
ma KOT'un özell ikle rutin olmayan kaliteyi açık
ladığı, rutin kal itenin bazı yönlerinin önemsenme
diğini göstermiştir (Stauss 1 993). 
• KOT araştırmalarında bildirilen tüm deneyimler, 
bu deneyimlerin müşteri tarafından ne kadar ciddi
ye alındığına bakılmaksızın kapsanır. Dolayısıyla 
tüketicilerin hangi noktadan sonra bir olayı kritik 
olarak görmeye başladıkları belirsiz kal ır. 
• Algılanan hizmet kal itesini ölçmede kullanıl an 
diğer yöntemlerdeki gibi KOT da hizmet tüketimi
nin süreç yönünü göz önüne almaz. Bu, hem olay
ların toplanmasında hem de kategorize edilmesin
de böyledir. Müşteril erden kritik olayları hizmeti 
oluşturan aşamalar itibariyle anlatmaları istenmez. 
Kalite, hizmet sürecinin aşamaları itibariyle ya da 
müşteriyle il işki gerektiren noktalara göre değil de 
kalite boyutlanna ya da problem kategorilerine gö
re değedenir (Stauss ve Weinlich 1 997 : 37). 
• İçerik analizleri hakkındaki eleştiriler kategorile
rin güvenil irliği ve geçerliliği üzerinde odaklaşmak
tadır. Geçerl ilik ve güveniri i l ik problemleri bel irli 
bir çalışmada sözcük anlamlarındaki belirsizl ik ,  
kategori adları ve kodlama kurallarıyla i lgi l idir. Bi l 
gisayarlı içerik anal izlerinin kullanılmasıyla güve
nirlilik problemleri belirli bir düzeye kadar azaltıl-

maktadır. Ancak bilgisayar kullanımı, anlamsız 
içerik analizi olasılığı gibi başka potansiyel prob
lemler doğurmaktadır (Bitner, Booms ve Tetreault 
1 990: 73) .  
• Tüm sözel yöntemlerde olduğu gibi ,  görüşmeci 
görüşme yaptığı kişiyi bilinçli veya bi linçsiz ola
rak yanlış anlayabi lir, söylediklerini süzgeçten ge
çirebilir (Edvardsson, 1 992). 

SONUÇ 
Kalite, günümüzde pek çok hizmet işletmesi için en 
önemli rekabet stratejisi haline gelmiştir. Bir çok hiz
met işletmesi kaliteyi araştırmakta, ö lçmekte ve kal i 
teyi geliştirici programlar uygulamaktadır. Hizmet 
kalitesi ,  araştırmacı lardan da yoğun i lgi gören konu
lar arasındadır. Günümüzde h izmet kalitesi tartışma
larının geldiği nokta, kalitenin tüketici bakış açısıyla 
belirlenmesinin bir ön şart o lduğudur, dolayısıyla 
kalitenin müşteri bakış açısıyla ölçülmesi gerekmek
tedir. Bu makalede, psikolojiden bild iğimiz Kritik 
Olaylar Tekniği hizmet kalitesi ölçümünde önemli 
bir araç olarak ele alınmaktadır. İnsanların kendi de
ney imlerini anlattığı hikayecikleri veri o larak kulla
nan bu teknik özel l ikle müşteri ve hizmet personeli 
arasındaki karşı laşmaların analizinde öneml i  bilgiler 
sağlamaktadır. Bu teknikte müşterilerin belirli bir 
hizmet hakkında özell ikle tatmin edici ya da öze l l ik
le tatminsizlik yaratıcı deneyimleri yani kritik o lay
lar toplanmakta ve benzer kritik olaylar için katego
riler oluşturul maktadır. K ısaca Kritik Olaylar Tekni
ği bir veri toplama ve bu verileri sınıflama biçimidir. 
H izmete i l işkin problemleri ve hoşnutlukları tüketi
cilerin kendi anlatımlarıyla ayrıntılı olarak aklarma
sını mümkün kı lan bu teknik kalite yönetimi açısın
dan öneml i  olanaklar sunmaktadır. Çeşit l i ü lkelerde 
farkl ı  hizmet endüstrilerinde kalitenin izlenmesi, öl
çülmesi için kullanılan bu tekniği uygulanan araştır
malara ülkemizde rastlamamaktayız. Kritik O laylar 
Tekniği  bankacılık, havayolları , sigortacılık, konak
lama ve yeme-içme gibi insanlararası etkileşimierin 
yoğun olduğu hizmet sektörlerinin hizmet geliştirme 
stratejilerinde somut ve açık bilgi ler sağlayabi lecek
tir. Dolayısıyla bu teknik ülkemizde de tüketiciler 
açısından tatmin ve tatminsizlik yaratan hizmet ko
nularını, öncel ikle gel iştirilmesi gereken hizmet za
yıflıklarını öğrenmek isteyen hizmet işletmeleri için 
önerilebil ir. 
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