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Yiiksek Lisans Tez Ozii

MUSTERI MEMNUNIYETININ OLCULMESI: TURIZM SEKTORU UZERINE
BiR ALAN ARASTIRMASI

V. Aybike OZBAY
Pazarlama Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis 2011

Damisman: Dog¢ Dr. Giilfidan BARIS

Miisteri memnuniyeti ¢agdas pazarlama anlayisi icerisinde isletmelerin 6nemle tizerinde
durduklar1 kavramlardan birisidir. Isletmelerin 6ncelikli hedefinin, miisterilerin ihtiyag
ve isteklerini karsilayacak iiriin ve hizmetler iireterek, onlart memnun etmek oldugu
diisiiniiliirse, miisteri memnuniyetinin isletmeler agisindan ne kadar 6nemli oldugu
anlagilacaktir. Miisteri memnuniyetini saglamak kadar onemli bir diger unsur da,
isletmelerin sahip olduklar1 memnuniyet diizeylerini belirlemeleridir. Ciinkii isletmeler
belirlemis olduklar1 memnuniyet diizeyine bagli olarak isletme icersinde gerekli

diizeltmeleri yapacak, iiriin ve hizmetlerde iyilestirme ¢aligmalarina gideceklerdir.

Bu tezde ilk olarak miisteri memnuniyeti kavrami detayli olarak incelenmistir. Daha
sonra miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik kuramlar ve memnuniyeti etkileyen
faktorler ile memnuniyetin olusturulma siireci ve dlgiilmesi ayrintili bir sekilde ele

alimmustir.

Tezin uygulama boliimiinde ise; Tiirkiye’deki otellerin miisteri memnuniyetini
belirlemek icin kullandiklari miisteri memnuniyet anketleri ayrintili olarak analiz

edilmeye ¢alisilmistir.

Keywords: Miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi
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Abstract

CUSTOMER SATISFACTION MEASUREMENT: A RESEARCH IN TOURISM
SECTOR

V. Aybike Ozbay
Department of Business Administration
Anadolu University Institute of Social Sciences, May 2011
Advisor: Dog. Dr. Giilfidan BARIS

Companies first aim is to develop a product and service which meet customers needs
and attend to the wants of customers. Because of that nowadays, customer satisfaction is
becoming the most important issue between the companies. Another issue that is
fundamental as much as customer satisfaction is to analyse customer satisfaction degree
by companies. The reason of this, companies can revise and develop better product or

services due to customer satisfaction degree.

In this thesis, in first section we have examined customer satisfaction briefly. Then, in
the second part, we explain customer satisfaction theories, the factors that effect
customer satisfaction and in the third part we examine customer satisfaction process and

customer satisfaction measurement.

To test theoretical part of the thesis, we try to analyse briefly the customer satisfaction

surveys which are used by hotels in Turkey.

Keywords: Customer satisfaction, customer satisfaction measurement
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GIRIS

Glinlimiiz isletmeleri i¢in dis miisterilerin sadece satin alma eylemini gerceklestiriyor
olmasi 6nemli degildir. Artik isletmeler hem bu satin alma eyleminin siirekli olarak
devam etmesini arzulamakta, hem de miisterilerinden sadakat beklemektedirler. Miisteri
sadakatinin saglanabilmesi i¢in en Onemli kosul isletmede miisteri memnuniyeti
olusturulmasidir. Artan rekabet kosullar1 icerisinde memnun miisterilere sahip olmak en

biiyiik isletme yetenegi olarak goriilmektedir.

Bu nedenle giiniimiiz igletmeleri icin miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletme
faaliyetlerinin en 6nemli odak noktasidir. Ciinkii memnun miisteriler bir sonraki satin
alma eylemlerinde de ayni lriin-hizmet-markay1 tercih etme egilimindedirler. Ayni
zamanda memnun miisteriler agizdan agza pazarlama yolu ile daha fazla miisteri
kazanilmasimi da olanakli hale getirmekle birlikte, daha fazla fiyat 6demeyi kabul
etmekte, bu durumda dogrudan karliliga yansimaktadir. Ayrica saglanan miisteri
memnuniyeti ile birlikte, miisterilerin istek ve beklentileri daha iyi anlasilabilmekte ve

memnuniyetsizlige yol agan unsurlar ortadan kaldirilabilmektedir.

Bu calismada miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler, miisteri
memnuniyetinin olusturulma siireci detayl1 olarak incelenmis ve turizm sektoriinde yer
alan isletmelerin miisteri memnuniyetlerini 6lgmek icin kullandiklar1 anketler igerik

cOziimlemesi ile incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

1. Miisteri Kavrami

Cagdas pazarlama anlayisinda; miisterilerin tatmin edilmesi gereken ihtiyag¢ ve istekleri,
isletmelerin varolus nedeni olarak gosterilmektedir. Isletmeler, bu gereksinim ve
istekleri karsilamak ve bunun sonucunda arzuladiklari amaglar1 elde etmek igin
kurulmaktadirlar.' Ancak bunu tam olarak kavrayamamus olan isletmeler, miisterilerin
istek, ihtiya¢ ve beklentilerini anlamaya ve karsilamaya fazla 6zen gostermemekte ve
dolayisiyla da miisteri kaybetmektedirler.” Hazirlamis oldugumuz bu tezin konusu,
miisteri memnuniyetinin isletmeler agisindan O6nemi ve isletmelerin miisteri

memnuniyetini 6lgmek icin kullandiklar1 6l¢iim teknikleri olacaktir.

Miisteri kavrami bir¢ok yazar tarafindan farkli bigimlerde yorumlanmistir. Miisteri;
belirli bir marka {iriiniinii, ticari ya da kisisel amaglart i¢in satin alan kisi ya da
kurulustur.” Bir diger tanimda ise miisteri; sadece satin alma eylemini gergeklestirenler
degil, ayn1 zamanda igletmenin bir boliimiiniin ¢iktilarint kullananlar veya bu ¢iktilarin
etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler veya siiregler olarak tanimlanmustir.*
Bengisu (2007) ise miisteri kavramini, “lretimde miisteri” ve “hizmet endiistrisinde
miisteri” olarak iki farkli bigimde tanimlamistir. Uretimde miisteri; isletmenin {irettigi
mali kullanacak olan kisi ya da kuruluslarken, hizmet endiistrisinde miisteri ise

isletmenin sagladig1 hizmetleri kullanacak olan kisi ya da kurulustur.’

Yukarida yapilan tim bu tanimlamalarda miisteri, isletmenin irettigi iiriin ya da

hizmetleri kullanan son kullanicilar olarak agiklanmistir. Oysaki iirlin ya da hizmet,

'H. Ulgen ve S. K. Mirze (2004).Isletmelerde stratejik yonetim. Istanbul: Literatiir Yaynlari, Ugiincii
Basim, s.254.

’N. Giines (2004).Miisteri kayiplariyla ilgilenilmesinin isletme agisindan 6nemi. Pazarlama Diinyas1
Dergisi, 18 (2), s.54.

*E. Taskin (2000). Miisteri iliskileri egitimi.istanbul: Papatya Yaymcilik, ikinci Basim, s.19.

*E. Eroglu (2005). Miisteri memnuniyeti 6lgiim modeli. istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Dergisi, 34 (1), s.8.

°M. Bengisu (2007). Yiiksek egitimde toplam kalite yonetimi. Journal of Yasar University, Vol:2, s.740.



isletme icerisinde bircok asamadan gecerek son haline ulagmaktadir ve isletme

icerisindeki her birim, bolim ve silire¢ kendinden bir Onceki sathanin miisterisi

konumundadir.® Bu durumda miisteriler; “dis miisteriler” ve “i¢ miisteriler” olarak iki
$ $ $ Y $

grupta ele alinabilir.

1.1. Dis miisteri kavrami

Di1s miisteriisletme tarafindan iiretilen hizmet ya da iiriinii satin alan kisi ya da kisilerdir.

Isletmeler tiim faaliyetlerini dis miisterilerinin beklentilerini karsilamak {izere

gerceklestirirler ve dig miisterilerle uzun donemli iliski kurma cabasi igerisinde olup,

miisterilerinden sadakat beklemektedirler. Ersoy (2002) yapmis oldugu calismada dis

miisterileri asagidaki gibi simflandirmugtir:’

Aday (potansiyel) miisteri:Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday
niteligindeki alicidir.

Miisteri: Isletmeden bir kez iiriin ya da hizmet satin almis olan kisi ya da
kurumdur.

Diizenli miisteri: isletme ile siirekli iliski i¢inde olan, ancak isletmeye karsi
tarafsiz tutum i¢inde bulunan miisteridir.

Destekleyen miisteri: Memnun, sadik; ancak isletmeyi diger alicilara kars1 pasif
bi¢cimde destekleyen miisteridir.

Sadik miisteri: Isletmeyi diger alicilara Oneren, siirekli olarak isletme
hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.

Ortak (partner) miisteri: Isletmenin cikarlarini kendi cikarlari ile birlikte ve

isletmeyi kendi ortagi gibi diisinen miisteridir.

1.2. i¢ miisteri kavram

Miisteri kavrami sadece {irlin satin alanlar1 degil, isletmenin iirettigi {iriin ya da

hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir. Bu nedenle isletmenin bir bdliimiiniin

olusturdugu ¢iktilar1 kullananlar, organizasyonlar, sistemler veya siire¢ler de birer

°A. Ocer ve M. N. Bayuk (2001). Miisteri memnuniyeti.Pazarlama Diinyasi Dergisi, 15 (3), 5.26.
N.F. Ersoy (2002).Finansal hizmetlerde miisteri iliskileri yonetimi (crm) kavrami. Pazarlama Diinyasi
Dergisi, 15 (3), s.7.



miisteridir ve i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir.® I¢ miisteri kavramma gore;
isletmede c¢alisan herkes birbirinin miisterisidir ve bu nedenle tiim birimler birbirlerini

miisteri-tedarikei iliskisi igerisinde degerlendirmelidir.’

I¢c miisteriler genellikle goz ardi edilmesine ragmen, uzun vadede isletmeye en gok
getiri saglayacak olan misterilerin i¢ misteriler oldugu sdylenebilir.'® Ciinkii
isletmelerin faaliyetlerini silirdiirmelerine olanak saglayacak olan en dogru bilgi
kaynagi, {riin ve hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda dis miisteri ile birlikte olan
calisanlar, yani i¢ miisterilerdir.'' Bu nedenle, dis miisterileri oldugu kadar ¢alisanlar:
da elde tutmak isletmeler agisindan oldukga 6nemlidir. Yapilan aragtirmalar gostermistir
ki; uzun stiredir isletmede yer alan calisanlarin isletmeye olan katkisi, kisa siireli
calisanlara oranla c¢ok daha fazladir. Uzun siireli calisanlar hem isletme, hem de
tirtin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmakta, bdylelikle miisteri ihtiyaclarini
daha kolay belirleyebilmekte ve karsilayabilmekte, hem de misterilerde giiven
yaratmaktadir. I¢ miisteriler tarafindan miisteri gereksinim ve beklentilerinin dogru
olarak belirlenmesi ve eksiksiz olarak yerine getirilmesi de satiglarin artirilarak pazar

paymingelistirilmesini ve karliligin artirilmasini miimkiin kilmaktadur."?

2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Isletmeler miisterilerini memnun ettikleri siirece varliklarin1 devam ettirirler. Giiniimiiz
pazarlama anlayis1 ve rekabet sartlari sonucu da, isletmelerinin en 6nemli iki hedefi;
varolan miisterileri sadik miisteriler haline getirmek ve yeni miisteriler kazanmak
olmustur. Bu hedefleri gerceklestirebilmek i¢inse, isletme tarafindan saglanmasi

gereken en Onemli olgu; miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti saglandigi

®Eroglu, (2005) s.9.

°0. Sezer (2008). Kamu hizmetlerinde miisteri (vatandas) odaklilik: Tiirkiye'de kamu hizmeti anlayisi
agisindan bir degerlendirme. Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4 (8), s.151.
R, Swift (2001). Accelerating customer relationships using crm and relationship Technologies.
NIJ:Prentice Hall, s.9.

YT, Pekmezci vd. (2008). I¢ miisteri memnuniyeti: Konya un fabrikalarinda bir uygulama. Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:2, s.146.

A, Bardakgi ve 1. Ertugrul (2002-2003). Toplam kalite yonetiminde hedef miisteri tatmini; ama miisteri
kim?Eastern Meditteranean University Review of Social, Economic & Business Studies, Vol.2, s.212.



takdirde, saglanan memnuniyet miisterilerin gelecekteki davranislart iizerinde etkili

olacagindan varolan miisteriler sadik miisteriler haline gelebilir.

Her satin alma siireci miisteri i¢in bir 6grenmedir. Miisteri bu 6grenme sayesinde daha
once 6grendiklerini gliglendirmis ya da yeni yapacagi satin almalar i¢in yeni bir seyler
Ogrenmis olur. Yasanilan 6grenme nedeniyle {iriin ya da hizmetin verdigi tatmin 6énem
kazanir."” Solomon’un da belirttigi gibi (2009); miisterilerin, {iriin ya da hizmeti satin
aldiktan sonraki diislinceleri, daha sonra gergeklestirecekleri satin almalarda ¢ok dnemli
bir role sahiptir. Isletmeler icin de daha &nce satilmis ve tatmin yaratmis bir iiriinii

satmak yeni bir tiriinii satmaktan ¢ok daha kolaydir."*

Miisteri memnuniyeti kavraminit ilk kez Cardozo tarafindan 1965 yilinda ele
almmustir.”” Miisteri memnuniyeti ile ilgili ilk konferans ise 1980 yilinda ABD’de
gerceklestirilmis ve bu konferans ile birlikte, etkili pazar stratejilerinin gelistirilmesinde
miisteri memnuniyetini anlamanin ve saglamanin, miisteri memnuniyetsizligini ise
yonetmenin ¢ok Onemli oldugu konferansa katilan arastirmacilar ve uygulayicilar

tarafindan kabul edilmistir.'®

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyeti bir¢ok yazar tarafindan farkli bigimlerde
tanimlanmistir. Bu tanimlamalar sunlardir:
* (Czepiel ve Rosenberg’e gore (1977) miisteri memnuniyeti; satin alma ve tiikketim
siiresince gergeklestirilen degerlendirmelerin tiimiidiir.'”
* Hunt (1977) miisteri memnuniyetini, iiriin ya da hizmet ile yasanan deneyimin,
en az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde yapilan bir degerlendirme

olarak tanimlamustir.'®

“E. Kog (2007). Tiiketici davranist ve pazarlama stratejileri: global ve yerel yaklasim. Ankara:Seckin
Yaymecilik, s.248.

“M. R. Solomon (2009). Consumer behavior; buying, having and being.Pearson:Prentice Hall, s.412.
0. Gok (2006). Endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini ve él¢iimii: bir kavramsallagtirma ¢abasi.Gazi
Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 8 (3), s.78.

'*R. Usta (2006). Mobilya sektériinde tiiketici tatmini ve sikayet davranisi: Karabiik ilinde bir arastirma.
Gazi Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 8 (1), s.122.

“"M. Heitmann vd. (2007) Choice goal attainment and decision and consumption satisfaction.Journal of
Marketing Research, 44 (2), s.234.

T, G. Vavra (1999). Miisteri tatmini él¢iimlerinizi gelistirmenin yollari. (Cev:Gilinhan Giinay),
Istanbul:Kalder Yaynlari, s.18



* Oliver (1980) miisteri memnuniyetini, miigterinin satin alma ile ilgili tepkisi
olarak tanimlamustir."

* Tse ve Wilton (1988) ise miisteri memnuniyetini, tiiketim tecriibesinin bagindan
sonuna kadar siiren bir degerlendirme sonucunda olusan bir cevap, nihai ¢ikti
olarak tanimlamuslardir.*’

* Anderson ve Sullivan (1993) ise miisteri memnuniyetini, iirlin ya da hizmet
performansinin, beklentiler ile eslesmesi sonucu olusturulan genel bir yargi
olarak tanimlamislardir.*’

* Bloemer ve Ruyter’e (1998) goére miisteri memnuniyeti; miisterilerin
ihtiyaclarma iliskin subjektif degerlendirmelerinin sonucunda, belirledikleri
secenegin beklentileri karsilamasi veya asmast durumudur.*

* Bei ve Shang (2006) miisteri memnuniyetini, miisterilerin satin aldiklar iiriin ve
hizmet Onerilerine iligkin satin almadan sonra yapilan degerlendirme olarak
tanimlamuslardir.”

* Acuner ve Keskin’in (2000) tanimina gore ise miisteri memnuniyeti; miisterinin
bir mal ya da hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin katlanmaktan
kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi performansa, sosyo-
kiiltiirel degerlere uygunluguna bagh bir fonksiyondur.**

* Altunisik ve Tatoglu (2002) miisteri memnuniyetini, isletmenin sundugu {iriin
ozellikleri ile miisteri beklentileri arasindaki kesisim bolgesi olarak
tanimlamuslardir.”

e Tirk (2005) miisteri memnuniyetini, miisterinin iirin ya da hizmeti satin

almadan Onceki beklentileri ile satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladiklari

“R. L. Oliver (1997). Satisfaction:a behavioral perspective on the consumer. Boston:McGraw-Hill, s.13.
2°Gok, (2006) s.79.

2H. Gilingdr (2007). Emotional satisfaction of customer contacts. Amsterdam University Press, s.13.
#2]. Bloemer ve K. D. Ruyter (1998). On the relationship between store image, store satisfaction and
store loyalty. European Journal of Marketing, 32 (5/6), s.43

#L.T.BeiveC. F. Shang (2006). Building marketing strategies for state owned enterprises against
private ones based on the perfectives of customer satisfaction and service quality.Journal of Retailing
And Customer Service, 13 (1), s.3.

T. Acuner ve H. D. Keskin (2000). Toplam kalite yénetiminde pazarlamanin yeri.Pazarlama Diinyast
Dergisi, 14 (2), s.31.

*R. Altunisik ve E. Tatoglu (2002).Yerli ve ithal iiriinlerin miisteri tatmini agisindan karsilastirilmast:
sonuglarin ulusal ve uluslararasi pazarlar agisindan degerlendirilmesi.Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii
Dergisi, Ekim, s.14.



performans arasindaki farkliliktan dogan tutarsizligin fonksiyonu olarak
tanimlamugtir.”®

* Sandik¢r (2007) miisteri memnuniyetini, liriin ya da hizmet tiikketimi boyunca,
miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin, bir sonraki iirlin veya hizmet talebini ve
iriin ya da hizmete baghiligm etkileyen karsilanma derecesi olarak
tanimlamustir.”’

* Hoyer ve Maclnnis’de (2004) yapmis olduklar1 calismalarda, miisterinin sadece
satin aldig1 triine iliskin bir tatmin yagamayacagini, ayni zamanda satin alma
deneyiminden, satig elemanindan ya da magaza atmosferinden de tatmin olmus

olabilecegini belirtmislerdir.*®

Yi (1994) tarafindan yapilan ¢aligmada memnuniyetin satin alinan iiriin ya da hizmete
gore farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliliklar asagida siralanmistir;”

* Bir iirlinden duyulan tatmin

* Satin alma karar1 sonucunda yasanan deneyimden duyulan tatmin

* Performans 6zelliginden duyulan tatmin

* Magaza ya da kurumdan duyulan tatmin

* Satin alma eylemi 6ncesi deneyimden duyulan tatmin

Miisteri memnuniyeti, pazarlama aragtirmalarinin odak noktasini olusturdugu igin,
yapilan bu tanimlamalarin yani sira miisteri memnuniyetini agiklamaya ydnelik bir¢cok
model gelistirilmistir. Miisteri tatminini agiklamaya yonelik en 6nemli modellerden biri
Amerikan Miisteri Tatmini modelidir. Model, Michigan Universitesinden Profesor
Claes Fornell tarafindan 1989 yilinda olusturmustur. Sekil 1.1’de verilen modelde
gosterildigi gibi, miisteri tatmini ii¢ unsurdan meydana gelmektedir;

I.  Algilanan Kalite

II.  Algilanan Deger
III.  Misteri Beklentileri

2°N. Ozgiiven (2008). Hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti ve ulastirma sektérii iizerinde bir
uygulama. EGE Akademik Bakis, 8 (2), s.657-658.

*’M. Sandik¢1 (2007). Miisteri memnuniyeti ol¢iilmesi ve Sandikli Hiidai kaplicasinda bir alan
arastirmast. Afyon Kocatepe Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 6 (2), 5.43.

“W. D. Hoyer ve D. J. Maclnnis (2004).Consumer behavior.Boston: Houghton Mifflin Company, s. 280.
*Vavra, (1999)s.18.



Algilanan Kalite Miisteri Bagliligi

| /

Algilanan Deger > MUSTERI
MEMNUNIYETI
Miisteri Miisteri Sikayetleri
Beklentileri

Sekil 1.1. Miisteri Tatmin Modeli

Kaynak:C. Fornell vd. (1996). The American customer satisfaction index: nature, purpose and findings.

Journal of Marketing, 60 (4), s.8.

Miisteri tatmin modeli, bu {i¢ unsurun miisteri tatmini ile baglantisin1 kuran nedensel
denklemler biitiintidiir. Miisteri baglilig1 ya da miisteri sikayetleri, memnuniyete bagh
olarak ortaya ¢ikmaktadir.’® Algilanan kalite ya da performans, miisterinin daha onceki
deneyimleri ile iliskilidir ve miisteri tatmini {izerine dogrudan ve olumlu etkisi vardir.
Onceki deneyimler ise iki bilesenden meydana gelmektedir; Kkisisellestirme ve
giivenilirlik. Modelde verilen ikinci unsur ise, algilanan degerdir. Burada yiiksek fiyath
trtinlerin ve disiik fiyath drlinlerin, farkli kalite algilamalarina neden olduklari
belirtilmis ve miisteri memnuniyetinin, bu unsurlar dikkate alinarak saglanmasi
gerektigi vurgulanmistir. Cilinkii miisteriler; kalitesine gore fiyati ve fiyatina gore
kalitesi seklinde iki farkli degerlendirme yapmaktadirlar. Son unsur olan miisteri

beklentileri, miisterilerin daha onceki deneyimleri ve reklamlar, kulaktan kulaga

**http://tmme.biz/tmme/BiLIMSELMODEL/tabid/54/Default.aspx, (Erisim tarihi:22.09.2009)




pazarlama seklindeki isletmeye iliskin duyumlar1 sonucunda olusmaktadir. Miisteri
beklentileri, miisterilerin {iriinii satin alip almama kararin1 ve memnuniyeti dogrudan

etkilemektedir ve bu nedenle de isletme icin oldukca 6nemlidir .**

Literatiirii sundugumuz boliim basinda soziinii ettigimiz “i¢ miisteri” ve “dis miisteri”
kavramlar1 ile memnuniyet kavramini iligkilendirmek miimkiindiir. Memnuniyet
kavrami1 “i¢ miisteri memnuniyeti” ve “dis miisteri memnuniyeti” olarak da
siniflandirilabilir. Buraya kadar yapilan miisteri memnuniyetine iliskin agiklamalar dis

miisteri memnuniyeti i¢indir.

Ic miisteri memnuniyeti, calisanlarin memnuniyeti olarak tanimlanabilir. Frederick
Herzberg is yeri memnuniyetine iliskin iki farkli is yeri tutumu oldugunu belirlemistir.
Buna goére, memnuniyet yaratan is yerlerinde calisanlar tarafindan olumlu tutum
gelistirilecek ve boylelikle yiiksek performans ile ¢caligma olacaktir. Memnuniyetsizlik
yaratan is yerlerinde ise olumsuz tutum gelisecek ve diisiik performans ile ¢alisilacaktir.
Memnuniyeti saglayan unsurlar; basari, taninma, isin kendisi, sorumluluk ve terfi iken,
memnuniyetsizlik yaratan unsurlar; isletme politikas1 ve yonetimi, maag, idare, ast-iist
iliskileri ve calisma kosullar olarak belirlenmistir.’> Hill ve Alexander’a (2006) gore
isletme stratejilerinin  ve prosediirlerinin etkin olmadigi, miisteri degerinin
yaratilamadig1 ve bu degerin diger departman ve ¢alisanlar tarafindan olumsuz yonde

etkilendigi durumlar, i¢ miisteri memnuniyetsizligi yaratacaktir.>®

Luthans (1994) i¢ miisteri memnuniyetinin {i¢ onemli boyutu oldugunu belirtmistir. Bu
boyutlar:**
* Ise yonelik duygusal unsurlarin da devreye girmesi ile yasanilan, gériilemeyen,

sadece ifade edilebilen memnuniyet halidir.

*1C. Fornell vd. (1996). The American customer satisfaction index: nature, purpose and findings. Journal
of Marketing, 60 (4), s.8-9.

*?J. D. Patton ve W. H. Bleuel (2000). After the sale, The Solomon Press, s.115.

*N. Hill ve J. Alexander (2006). The handbook of customer satisfaction and loyalty measurement, U.K-
Aldershot:Gower Publishing, p.26.

*Pekmezci vd. (2008)s.149-150.



o lIse yonelik kazang-6diin dengesinin kurulmasidir. Diger bir ifade ile; ig
miisteriler kendilerine ¢ok iyi davranildigini diislinliyor ve hak ettikleri 6demeyi
aldiklarina inantyorlarsa olumlu bir tutum gelistireceklerdir.

 I¢ miisterilerin isin kendisine, iicrete, terfi imkanlarina, yonetim tarzina ve

calisma arkadaslarina gelistirdikleri tutumla iligkilidir.

I¢c miisteri memnuniyeti ile dis miisteri memnuniyeti arasinda, Sekil 1.2°de gésterilen
“lyi Hizmet Cevirim” modelinde de goriilebilecegi gibi dogrudan bir iliski s6z
konusudur. Modele gore, mutlu ¢alisanlar mutlu miisteriler yaratmaktadirlar. Yapilan
bir arastirmaya gore, miisteriler aligveris yaptiklari magazalarda ya da hizmet
isletmelerinde ayni1 personeli gérmek istemektedirler. Personel devir hizinin yiiksek
oldugu magazada, miisteriler yenilenen elemanlar1 tanimamakta ve bu durum da
magazay1 terk etme kararlarinda etkili olmaktadir.”> Ciinkii isletme-miisteri arasinda
kurulan iligkinin kalitesini ve siiresini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri, miisterilerin
isletmeye ve ¢alisana duydugu giivendir. Cogu zaman miisterilerin ¢alisana duyduklari
giiven isletmeye duyduklar1 giivenden daha etkili ve Onemli sonuglara neden
olmaktadir. Singh (1991) miisterinin isletme memnuniyeti ile ilgili yapmis oldugu

yargilamalarda, hizmeti sunan ¢alisanin etkisinin ¢ok biiyiik oldugunu belirtmistir.*®

*M. N. Bayuk ve H. S. Kurtuldu (2006). Isletmelerde miisteri go¢ii ve miisterilerin terk etme
nedenleri.Pazarlama Diinyast Dergisi, Say1:20, s.57

**[. K. Tiiziin ve T. K. Devrani (2008).Miisteri memnuniyeti ve miisteri ¢alisan etkilesimi {izerine bir
arastirma. Osmangazi Universitesi LI B.F. Dergisi, 3 (2), s.14-15
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Tatmin Diizeyi - ’ Miisterilerin

Yiiksek Elde
Miisteri Tutulmasi

Personel Devir
Hizinda
Azalma

Daha Yiiksek
Kar Marjlar

Calisanlarm
Tatmin
Diizeyinin
Yiikselmesi

Sekil 1.2. Iyi Hizmet Cevrimi

Kaynak: T. G. Vavra (1999). Miisteri tatmini 6l¢iimlerinizi gelistirmenin yollari. (Cev:Gilinhan q}ﬁnay),
Istanbul:Kalder Yayinlari, s.18s.25’den uyumlastirilmistir.

I¢c miisteri memnuniyetinin dis miisteri memnuniyetine bir diger etkisi ise, dzellikle
hizmet sektoriinde, mutlu ¢alisanlar miisterilerin ihtiyacglarin1 daha etkili bir bigimde
belirleyebilmekte ve giderebilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore, satis personelinin
is sirasinda kendine duydugu giiven, dogrudan calistigi isletmedeki mutlulugu ile dogru
orantilidir. Kendine gilivenen bir satig personelinin miisteri tizerindeki etkisi ise, diger
personeller ile karsilastinldiginda ¢ok daha fazla olacaktir.’’Bu nedenle miisteri
kayiplarini azaltabilmek i¢in; isletmede calisan herkesin, miisterinin isletme acisindan
Onemini, misteri hatalarin1 en aza indirilmesinin igletmeye saglayacagi faydalari,

bilmesi ve bir biitiin olarak hareket edilmesi son derece énem tasimaktadir.”®

*’Solomon, (2009) s.412
**Giines, (2004) 5.56
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Ic miisteri memnuniyeti dis miisteri memnuniyetini etkiledigi &lgiide dis miisteri
memnuniyeti de i¢ miisteri memnuniyetini etkiler. Cilinkii dig miisteri memnuniyeti
saglanan bir isletmede satiglarda istikrar saglanir, isletme arzu ettigi sonuglari elde eder.
Boyle bir isletmede ¢alisanlar da daha verimli ¢aligmakta ve isletme imajma olumlu
katkilar saglamaktadir. Bu iliskiyi sekil 1.2°de gdsterilen “Iyi Hizmet Cevrimi” model
ile agiklamak miimkiindiir. Bu modele gore; memnun miisteriler isletmeye daha yiiksek
kar marj1 ile caligma firsat1 saglamaktadir. Daha yiiksek kar marj1 ile calisan isletme de
calisanlara daha yiiksek iicret O6demektedir. Boylelikle calisanlarin performanslari
yiikselmekte ve personel devir hizi azalmaktadir.”Heskett ve digerlerinin (1994)
yaptiklar1 ¢caligmalar da gostermistir ki hizmet kalitesindeki iyilestirmeler, miisteri ve

¢alisan memnuniyeti yaratmakta ve bu da ciro ve karliliga yansimaktadir.*’

Luo ve Homburg da (2007) konuyu istihdam etme ag¢isindan incelemisler ve dis miisteri
memnuniyeti saglamis olan bir isletmenin finansal getirilerinden &tiirii daha etkin
calisanlar1 istihdam etme olanagina sahip olacagini belirtmislerdir. Ciinkii finansal
getirileri daha fazla olan isletmeler insan kaynaklara daha fazla yatirim yapmaktadir
ve bdylelikle calisanlar tarafindan istenen yiiksek {icretleri de karsilamaktadir. Bu
nedenle isletmeler, verimli ¢alisanlara sahip olmak icin en tercih edilen sirketler arasina

girmeye caba gostermektedirler.*'

Her ne kadar i¢ miisteri memnuniyeti konu dis1 goriinse de, i¢ miisteri memnuniyetinin
dis miisteri memnuniyetine etkisi dikkate alinarak konuya birkag sayfa ile deginilmeye
calisilmigtir. Ancak bilindigi lizere bu c¢alismanin konusu dis miisteri memnuniyeti
olacaktir ve bir sonraki boliimde dig miisteri memnuniyetinin igletme icin Onemi

incelenecektir.

*Vavra, (1999) 5.23.

L. Aksoy vd. (2007) Miisteri sadakatine yeni bir bakis:dogru bildigimiz yanhslar. Pazarlama ve Iletisim
Kiiltiirii Dergisi, Ocak-Subat-Mart, s.62.

*X. Luo ve C. Homburg, (2007). Neglected outcomes of customer satisfaction.Journal of Marketing, 71
(2),s. 135.
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2.1. Miisteri memnuniyetinin 6nemi

Miisteri memnuniyeti, yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda, pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli odak noktasi haline gelmistir. Memnun miisterilere sahip olmak,
en biiylik isletme yetenegi olarak goriilmektedir. Ciinkii isletmenin sahip olacagi
getirilerden, saglayacagi kazanglara kadar her seyin kaynagi miisterilerdir. Ama
miisterilere hi¢cbir zaman sahip olamaz ya da onlar1 kontrol edemezsiniz. Onlar1 sadece

tatmin edebilirsiniz.**

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin gelecekte olasi davraniglarini tahmin edebilmeyi
olanakli hale getirmekte, memnuniyetsizlik nedenlerinin belirlenerek Onlemler
alinmasini ve iyilestirmeler yapilmasinit olanakli kilmaktadir. Memnuniyeti yiiksek olan
bir miisterinin daha sonraki satin alimlarinda da ayni markaya yonelme olasilig1 yiiksek
olacaktir. Miisterilerin ihtiyaglarini giderebilecek en iyi {iriin ve hizmetin {retilmesi,
hedef pazar1 olusturan miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin, yasam tarzlarmin ve tiiketim
aliskanliklarinin belirlenerek takip edilmesi sonucunda gergeklesecektir. Bu da, miisteri

memnuniyetinin dogru ve etkili bir bigimde 6lgiilmesi ile saglanabilir.*

Artik ¢ogu isletme miisterilerinin ne oranda memnun olduklarini belirleyebilmek,
misterilerini tanimak ve misteri bilgilerini stirekli takip ederek bu bilgileri
degerlendirmek adina her yil anketler diizenlemektedir.** Tiim bu nedenlerden otiirii
miisteri memnuniyeti ol¢ciim arastirmalart pazarlama arastirmalari arasinda en hizla

biiyiiyen boliimdiir.*

Pazarlama literatiirlinde miisteri memnuniyetinin genel stratejinin belirlenmesi

acisindan 6nemli oldugu, uzun donemli karlilik ve pazar degeri acisindan da dnemli bir

*M. Hanan ve P. Karp (1991). Customer satisfaction: how to maximize, measure, and market your
company’s “ultimate product”. Amacom: American Management Association, s.137.

#C. Uzkurt ve O. Torlak (2007). isletmelerin miisteri degeri yaratma ¢abalari iizerinde 6grenme ve pazar
odakli kiiltiiriin etkileri. Hacettepe Universitesi .I.B.F. Dergisi,25 (1), 5.240.

*Eroglu, (2005) s.10.

*A. Dutka (1995) AMA Handbook For Customer Satisfaction. Ntc Pub Group:American Marketing

Association, s.1.
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role sahip oldugu belirlenmistir.*’Abdeldayem ve Khanfar’in (2007) yapmus olduklar:
aragtirma da bu bulguyu desteklemistir. Yapilan arastirmaya gore, miisteri
memnuniyetinin hem kisa dénemde hem de uzun doénemde isletmeye saglayacagi
yararlar olacaktir. Kisa donemde agizdan agiza pazarlama ve tekrar satin alma ile
sonuglanacak, uzun dénemde ise giiclii pazar pay: saglayacaktir.*’Seiders ve digerleri de
(2005) yapmis olduklar1 ¢alismada memnun miisterilerin bir sonraki satin alimlarinda
ayni markaya yoneleceklerini ama bunun zaman, fiyat gibi bircok faktorle iliski
oldugunu ifade etmislerdir.”® Cooil ve digerleri (2007) ile Anderson ve Mittal’in
(2000) yapmis olduklar1 ¢alismalarda da ayni sonuglar elde edilmis ve memnuniyetin

isletmeye getirileri; tekrar alim, kazang ve karlilik olarak belirtilmistir.*”

Tiirk (2005) yapmis oldugu calismada miisteri memnuniyetine isletmelerin 6nem
vermelerinin {i¢ temel nedeni oldugunu belirtmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir:*°

* Yeni miisterileri igletmeye c¢ekmek oldukc¢a pahali ve zor olmasi nedeniyle
mevcut miisterilerin hatirlama yeteneginin ¢ok daha fazla 6nem kazanmasi ve
bunun bir pazarlama hedefi haline gelmesidir.

* Miisteri memnuniyeti, miisterinin daha once kullanmis oldugu iirlin ya da
hizmete iligkin olumlu disiincelerini, hatirlama yeteneginin kazanilmasinda en
onemli faktordiir.

* Miisteri memnuniyeti saglamada, mal ve hizmet performansi rekabet ile ilgili en

Onemli unsurdur.

Vavra da (1999) miisteri tatmininin Oonemini nedenini, ekonomik nedenler olarak
gostermistir. Bu nedenlerden birincisi kaliteye odaklanmis ekonomilerle rekabettir.
Miisterilere iligkin dogru ve giincel verileri toplamak, pazara iligkin dogru gostergeleri

izlemek rekabet i¢in zorunludur. Miisteri tatmini, kalitenin gelistirilmesi i¢in en énemli

**X. Luo ve C.B. Bhattacharya (2006). Corporate social responsibilty, customer satisfaction, and market
value. Journal of Marketing, 70 (4), s.2.

M. M. Abdeldayem ve M. R. Khanfar (2007). Customer expectation and customer satisfaction
measurements:a case study from India. The Business Review Cambridge, 8 (2) s.303.

K. Seiders vd. (2005). Do satisfied consumers buy more? Examining moderating influences in a
retailing context. Journal Of Marketing, 69 (4), s.39-40.

*B. Cooil vd. (2007). A longitudinal analysis of customer satisfaction and share of wallet: investigating
the moderating effect of customer characteristics. Journal of Marketing, 71 (1), s.69.

*°M. Tiirk (2005). Perakendeci isletmelerde personelin davranissal ozellikleri ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliski. Siileyman Demirel Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, 10 (1), 5.200.
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gostergedir. Ikinci neden, miisteri memnuniyetinin sirketin kendi faaliyet alaninda
rekabet giiclinii arttirmasidir. Sirketlerin markalarini, digerler markalardan farkli kilma
yoniinde izleyecekleri en dnemli strateji, miisteri tatminine oncelik vermektir. Diger bir
neden pazar paynin artmasidir. Pay kapmaya yonelik pazarlama calismalarinin bir
sonucu olan pazar payi; reklamlarin, satis gelistirme ve diger pazarlama cabalarmin
diizeyine baghdir. Misteriyi elde tutmaya yonelik olan savunmaci stratejilerde ise,
pazarlama giderleri yeni miisteriler kazanmak yerine, var olanlar1 elde tutmak icin daha

verimli bir sekilde kullanilabilmektedir.”!

Genel olarak memnuniyeti, tiiketiciye sagladig1 yararlar ve isletmeye sagladig yararlar
olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.Ciink{i miisteri memnuniyeti, hem isletmelere hem de

miisterilere biiyiik yararlar saglamaktadir.

Memnuniyetin igletmeye sagladigi yararlar agagida belirtilmistir:

I.  Stratejik yararlar: Isletme miisteri memnuniyeti sagladigi takdirde pazar
paymi koruyabilecek ve uzun donemde de bu pazar paym arttirabilecektir.
Ayrica memnuniyet sayesinde {irlin ya da hizmet i¢in yiiksek ve prestijli fiyata
izin verebilecek ve miisteri zihninde farkli olma yetenegini koruyabilecektir.

II. Rekabete yénelik yararlar: Isletme miisteri memnuniyeti saglarsa, diger
isletmelerle rekabette biiyiik Ustiinliik yakalayacaktir. Memnuniyet sayesinde
agizdan agiza pazarlama gerceklesecek, tekrar satin alimlar artacak, karl
miisteriler ile c¢alisabilme olanagina sahip olacak, miisteriyi elde tutma
yetenegini yiikseltecek ve iirlin ya da hizmette siirekli iyilestirilen kalite

diizeyine sahip olabilecektir.

Karpat (1998) da, miisteri memnuniyetinin isletmeye saglayacagi yararlar1 miisteri
acisindan incelemis ve su sekilde siralamustr:

» Tatmin olmus miisteriler daha az gerilime neden olurlar.

» Tatmin olmus miisteriler daha az zaman alir.

» Tatmin olmus miisteriler iyi taninmaniza yardimci olur.

*'Vavra, (1999) 5.27-31.
*’I. Karpat (1998). Miisteri tatmininin saglanmasi.Pazarlama Diinyasi Dergisi, 71 (Eyliil-Ekim), s.24
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Homburg ve digerlerinin (2005) yapmis olduklar1 ¢calismada bu bulgulara ek olarak,
memnun misterilerin daha fazla fiyat 6demeye razi olduklarin1 gostermistir. Bu nedenle
de miisteri memnuniyetinin fiyatlandirma stratejisinde Onemli bir rolii oldugu
savunulmustur. Yiiksek miisteri memnuniyeti saglamis olan isletmelerin {riinleri i¢in
daha rahatlikla yiiksek fiyat talebinde bulunduklari belirtilmistir. Ancak bu durum,
yiiksek miisteri memnuniyetine sahip olan igletmelerin yiiksek fiyatlar uyguladiklar
anlamina gelmemelidir, bu isletmeler yiiksek fiyat talebinde daha rahat

bulunabilmektedirler.”

Her ne kadar miisteri memnuniyeti giiniimiiz pazarlama ¢aligmalarinin odak noktasi olsa
da, pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyetin her zaman yiiksek pazar payi,
agizdan agiza pazarlama ve bunun sonucunda da karlilifin artmasi sonuglarini ortaya
cikarmayacagini gosteren calismalar da bulunmaktadir. Aksoy ve digerleri (2007)
yapmis olduklar1 ¢alismada, miisteri memnuniyetinin sagladiklar1 yararlara elestirel bir
bakis acist getirmiglerdir. Bu elestirilerden birincisi miisteri memnuniyetinin, kulaktan
kulaga yaydiklar1 olumlu mesajlarla isletmenin biiylimesine katkida bulunmadigidir.
Ciinkii genelde miisteriler ya asir1 memnuniyet ya da asir1 memnuniyetsizlik
durumunda iiriin/hizmet ya da isletme ile ilgili konusma egilimindedirler.”* Ayrica Ozer
ve Anteplioglu’nun (2005) belirttigi gibi; miisteriler olumsuz deneyimlerini olumlu
deneyimlerine oranla daha fazla anlatma egilimindedirler ve olumsuz bilgi miisterilerin

satin alma davranigin1 olumlu bilgiye oranla ¢ok daha fazla etkilemektedir.>

Diger bir elestiri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglandiginda her zaman
daha biiytlik bir pazar paymin saglanmayacagia yoneliktir. Sadik miisteri profillerine
sahip igletmeler incelendiginde, bunlarin arasinda nis 6l¢ekte sayilabilecek isletmeler de
bulunmaktadir. Baz1 sirketler ise ¢ok sadik miisterileri olmasina ragmen, biiyiik pazar
payma sahip degildirler.”® Ayrica Evans ve digerlerinin (2006) de belirttigi gibi

memnun miisteriler bir sonraki satin alimlarinda farkli iirin/hizmet ya da isletmeyi

*3C. Homburg vd. (2005). Do satisfied customers really pay more? A study of the relationship between
customer satisfaction and willingness to pay.Journal of Marketing, 69 (2), s.94.

**Aksoy vd. (2007) 5.62.

**L. Ozer ve P. Anteplioglu (2005). Hizmet satin alma siirecinde kulaktan kulaga iletisimin etkisi.
Hacettepe Universitesi I.I.B.F Dergisi, 23 (1), 5.220.

*°Aksoy vd. (2007) 5.62.
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tercih edebilmektedirler. Ciinkii miisteri bir sonraki iirlin ya da hizmet se¢iminde tekrar
satin alma siirecine girecektir ve bir onceki satin alimda memnuniyet saglanmis olsa
bile, g¢esitli etkenler sonucu farkli bir tercihte bulunabilir.”’ Solvank da (2008)
memnuniyet ve sadakat arasinda bire-bir baglanti olmadigin1 savunmus ve memnun
miisterilerin bir sonraki aligverislerinde baska bir magazay1 secebileceklerini ifade
etmistir. Clinkii sadakat ve memnuniyet arasindaki iligki yas, gelir gibi miisterinin

karakteristik 6zelliklerinden etkilenmektedir.>®

Bir baska elestiri de memnun c¢alisanlarin her zaman sadik miisteriler yaratmadigi
yoniindedir. Ciinkii ¢alisanlar ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi belirlemeye
yonelik caligmalar farkli sonuglar vermektedir. Aksoy ve digerleri bu konuda yapmis
olduklar1 kapsamli analiz sonrasi, miisteriler ile calisanlarin dogrudan etkilesimde
bulundugu durumlarda, ¢alisgan memnuniyetinin 6énemli oldugunu savunmus ve asagida
belirtilen literatiir incelemesini sunmustur:”

* Silvestro ve Cross’un (2000) yilinda yapmis oldugu c¢alisma, ¢alisan ve miisteri
sadakati arasinda olumsuz bir iliski oldugunu gostermistir,

* Harter ve digerleri (2002) ile Rucci ve digerleri (1997) yapmis olduklari
calismalarda, calisan ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu
belirtmislerdir.

* Kamakura ve digerleri (2002), Loveman (1998) ile Pritchard ve Silvestro’nun
(2005) yapmis olduklari calismalarda, ¢alisan ve miisteri sadakati arasinda

herhangi bir iliski olmadigini belirtmislerdir.

Bu elestirilerin yan1 sira Arnould ve digerleri de (2004) miisteri memnuniyetinin siirekli
saglanmasi konusuna elestirel bir bakis acis1 getirerek, miisterilerin her zaman hakli ve
kabul edilebilir big¢imde davranmayacaklarint ve miisteri memnuniyeti saglamanin

isletme i¢in her zaman en 6nemli faktér olmadigim belirtmislerdir.*’

*’M. Evans vd. (2006). Consumer behavior. Hoboken: N.J, J. Wiley, s.495.

**B. K. Solvang (2008). Customer protest: exit, voice or negative word of mouth.Journal of Business
Science and Applied Management, 3 (1), s.18.

*Aksoy vd. (2007) 5.62-63.

*E. Arnould, vd. (2004). Consumers. Boston:Mc Graw Hill, s.765.
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2.1.1. Miisteri kayb1 ve miisteri kaybimin maliyeti

Miisteri kaybi, miisterinin satin aldig1 iiriin ya da hizmeti, ya da aligveris yaptigi isletme
veya saticisini terk edip, baska isletmeden, saticidan ya da iirlin veya hizmetten satin
almasidir.®' Tek bir miisterinin kaybi bile isletme i¢in ¢ok 6nemlidir. Ciinkii yeni bir
miisteri kazanmakvarolan miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetlidir. Miisteri
kaybinin ve yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti konusunda birgok aragtirma
yapilmistir. Bu konuda yapilan bazi arastirmalar ve sonuglari su sekildedir:®*

» Sales&Marketing dergisinin yaptig1 arastirmaya gore; 2001 yilinda yeni miisteri
edinmek icin katlanilan satis gorlismesinin maliyeti 113.26 dolar iken 2003
yilinda 336 dolara ulagmustir.

> Amerika Birlesik Devletleri Miisteri Iliskileri Calisma Ofisinin tahminlerine
gbore, miisteri edinmek varolan miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha
maliyetlidir. Harvard Business Review da yapmis oldugu aragtirmada benzer
sonuca ulagmistir. Diinyaca {inlii danismanlik sirketi Bain’in arastirmasi (2006)
ise bunun 10 kat daha masrafli oldugunu ortaya koymustur.

» Gartner’m finansal hizmetler sektoriinii kapsayan arastirmasina gore; finansal
hizmetler sirketi, yeni bir miisteri edinmek i¢in 280 dolar harcarken, mevcut
miisteriler i¢in 57 dolar harcamaktadir.

> Michigan Universitesi’nin yapti1 arastirmaya gdre, yeni bir miisteri edinmek
icin harcanan her 1 dolar 5 dolarlik deger yaratirken, sadik miisteri i¢in harcanan

her 1 dolar 60 dolarlik deger yaratmaktadir.

Hanna ve Wozniak (2001) ise varolan miisteriyi elde tutmanin maliyetini 20 dolar, yeni
bir miisteri edinmenin maliyetini ise 118 dolar olarak belirtmistir.Ayrica kaybedilen her
bir miisteri potansiyel olumsuz kulaktan kulaga pazarlama unsurudur. Yapilan bir
aragtirmaya gore; kaybedilen bir miisteri, igletme ya da iiriin ile ilgili diisiincelerini 11

kisiyle paylagmakta, bu 11 kisi de diger 5 kisiye sdylemektedir. Boylelikle, kaybedilen

*'Bayuk ve Kurtuldu, (2006) s.55.
M. R. Ates (2006). Mutsuz miisteri 23 yil konusur.Capital Dergisi, 6 (Haziran), s.214-215.
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tek bir miisteri sayesinde, 67 miisteri isletme ya da iirline iliskin olumsuz bir izlenim

edinmektedir.®

Miisteri gégii ya da erozyonu miisterinin mevcut igletmesini veya saticisini tamamen
terk etmeden Once, isletme ile olan iligkisini azaltmasidir. Bu asamada miisterilerin
uyari sinyalleri verdikleri sdylenebilir. Bunlar:**

* Satici Onerileri, mutsuz miisteri tarafindan daha yavas onaylanir.

* Miisteri veri akis1 daha yavas ilerler.

o lsletme ile yaptiklari is hacmini azaltirlar.

* Satin aldiklar1 miktar1 azaltirlar.

* Alsveris siklig1 ve ziyaret sayisinda azalma meydana gelir.

* Miisterinin isletme ya da tiriinle ilgili bahaneleri ve titizlikleri artar.

Hannan ve Karp (1991) miisteri kaybedilinceye kadar gegen bir siirecin oldugunu
belirtmislerdir. Bu siirecin ilk asamasinda miisteri ile olan iliskiler yavaslar. Daha sonra
satin almalar azalir ve liglincii asamada miisteri, isletme ile olan iliskisini tamamen
sonlandirir. Miisteri kaybinim temelde iki farkli nedeni vardir:®
I. Misteriye sundugunuz fiiriin ya da hizmetin degeri, miisterinin algiladig:
degerden daha azdir.
II. Misteriye algiladigi degerde iiriin ya da hizmet sunmaniza ragmen, iiriin ya da

hizmet miisteriye ihtiya¢ duydugu anda saglanamamaktadir.

Ranaweera ve Prabhu (2003) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, miisteri kaybinda degistirme
engellerinin 6nemli bir faktdr oldugunu belirtmislerdir. Bu engeller; degistirme
maliyetinin yiiksek olmasi,iiriin ya da hizmete iliskin bilgi, zaman ya da alternatifinin
bulunmamasi olabilir. Ornegin degistirme maliyetleri yiiksekse, miisteri memnun
olmasa dahi alim yapmaya devam edecektir. Fakat degistirme engelini astiginda ya da
alternatifini buldugu ilk anda isletmeyi degistirecektir. Keaveney (1995) tarafindan

tilkketicilerin degistirme davranisina iliskin gelistirilen modelde, yedi farkli degistirme

®*N. Hanna ve R. Wozniak (2001). Consumer behavior an applied approach. New Jersey:Prentice Hall,
s.308.

*Bayuk ve Kurtuldu, (2006) s.55.

®Hannan ve Karp, (1991) s.35.
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nedeni belirtilmistir. Bunlar; fiyat, uygunsuzluk, iirlin/marka basarisizligi, hizmet
basarisizligi, rekabet sorunlari, etik sorunlar ve istem dist faktorlerdir.°°Edvardsson ve
digerleri de (1994) yapmis olduklar1 arastirmada, isletmelerin miisteri kaybetmelerinin
nedenlerini sirasi ile su sekilde siralamislardir; saticinin miisteriye karst ilgisizligi,
miisteri sikayetlerinin ¢éziime ulastirilamamasi, baska bir yerde iiriiniin daha diisiik
fiyatla satilmasi, rakip isletmelerin miisteriyi kazanmasi, miisterinin baska bir yere

tasinmasi ve miisterinin Sliimiidiir.®’

2.1.2. Miisteri memnuniyetsizligi

Miisterilerin satin aldiklar1 {irlin ya da hizmete iliskin yaptiklar1 degerlendirmeler
olumsuz oldugu takdirde miisteri memnuniyetsizligi gerceklesir. Diger bir ifade ile,
miisteriler bir {irlin ya da hizmeti satin almadan 6nce bu iiriin ya da hizmete iligkin
beklenti icine girerler. Satin alma sonrasinda ise, beklentileri ile algiladiklari
performanst karsilastirirlar. Sekil 1.3’de de gosterildigi gibi eger algilanan performans
beklentileri kargilamiyor, yani beklentilerden daha diisiik ise memnuniyetsizlik ortaya
cikar.®*isletmelerin amaci da, bu memnuniyetsizliklerin nedenlerini belirleyerek ortadan
kaldirmak ve tekrar ortaya ¢ikmamalar: i¢in gerekli diizenlemeleri ve iyilestirmeleri
yapmaktir. Ayrica igletme memnuniyetsizlik ile ilgili aragtirmalar yaparak miisteri
profili ile ilgili bilgi sahibi olabilir ve bu dogrultuda &nlemler alabilir. Ornegin
Braunsberger ve Gates’in saghik sektorii ile ilgili yaptiklar1 arastirmaya gore; yash
hastalar isletme ile ilgili olumsuz ge¢mis deneyimlerini daha fazla hatirlamakta ve

genglere oranla, memnuniyetsizliklerini daha fazla sikayet olarak belirtmektedirler.”’

*°M. Marangoz (2006). Tiiketicilerin marka fonksiyonu algilamalar ile satin alma sonrasi davranislar
arasindaki iliski. Dokuz Eyliil Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 21 (2), s.112.

*’Giires, (2004) s.54.

*R.A. Spreng vd. (1996). A reexamination of the determinations of customer satisfaction. Journal of
Marketing, 60 (3), s.15.

**K. Braunsberger ve R. H. Gates (2002). Patient/enrollee satisfaction with healthcare and health plan.
Journal Of Consumer Marketing, 19 (7), s.579.
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BEKLENTILER

DLUMLU
—»  ALGILANAN PERFORMANS iLE MEMNUNIYET
—» BEKLENTILERIN MEMNUNIYETSIZLIiK
KARSILASTIRILMASI
DLUMBUZ
ALGILANAN
PERFORMANS

Sekil 1.3. Miisteri Memnuniyet-Memnuniyetsizlik Modeli

Kaynak:W.D. Hoyer ve D. J. Maclnnis (2004). Consumer behavior.Boston:Houghton Mifflin Company,
s. 283.

Misteri memnuniyetsizliginin nedenlerini; iriinden kaynaklananlar, fiyattan
kaynaklananlar ve satis uygulamalarindan kaynaklananlar olarak siniflandirilabiliriz. Bu
unsurlarin igerikleri sunlardir:”
¢ Uriinden kaynaklanan: iiriiniin kotii kalitede olusu, iiriinii giicliikle elde etme,
tamirin yetersiz ya da kotli olmasi, iirlin tesliminde sorun yasanmasi, isletme
calisaninin {iriin konusunda yetersiz ve egitimsiz olmasi.
* Fiyattan kaynaklanan: iiriin fiyatinin, yanlis ya da daha fazla hesaplanmasi,
indirim ve iskonto vaatlerinin ger¢eklestirilmemesi.
* Satis uygulamalarindan kaynaklanan: {irlinliin reklaminin aldaticit ya da yanlis
olmasi, iiriin reklaminin yetersiz ya da sinirh sayida olmasi, ¢alisanin isletmeyi
kot temsil etmesi, irlniin alternatifinin  bulunmamasi, karmasik iiriin

teknolojisi, yetersiz iiriin yapist.

ON. Sartyer (2003). Miisteri tatmin araci olarak sikayet toplama yéntemleri: otomobil bayilerinde bir
uygulama. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir: Anadolu Universitesi, s.23-24.
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Hizmet pazarlama literatlirii miisteri memnuniyetsizlige neden olan unsurlar1 miisteri
bosluklar ile agiklamaktadir. Sekil 1.4’de de goriilebilecegi gibi miisteri bosluklari, dort
bosluktan meydana gelmekte ve miisterilerin algilamalar1 ile beklentileri arasindaki
farkliliklar1 ifade etmektedir. Isletmelerin amaci bu bosluklar1 kapatarak miisteri

memnuniyeti saglamak ve onlar1 sadik miisteriler haline getirmektir. '

M
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Y I
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SN NN

Sekil 1.4. Miisteri Bosluk Modeli

Kaynak: V. A. Zeithaml ve M. J. Bitner (2003). Service marketing. New York:Irwin Mc-Graw Hill, s.31

Birinci bosluk, isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarim1 ve beklentilerini tam olarak
kavramamasi nedeniyle olusmaktadir. ihtiyac ve beklentiler tam anlasilmis dahi olsa
isletmeler kimi zaman bu hizmeti saglayamazlar, bu durum da ikinci boslugu meydana

getirmektedir. Ikinci boslugun olusmasmnin en &nemli nedeni, isletme dogru hizmet

"'V. A. Zeithaml ve M. J. Bitner (2003). Service marketing. New York:Irwin Mc-Graw Hill, s.31
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standardini olusturamamasindan kaynaklanir. Hizmet tesliminin daha iyi olmasini
saglamak icin insanlar ve siiregler ayni yerde olmalidir. Bu durum gerceklesmedigi
takdirde miisteri memnuniyetsizligi olusmakta ve bu da {giincii boslugu ifade
etmektedir. Dordiincili bosluk ise, isletmenin miisterilere s6z verdigi hizmet ile teslim
ettigi hizmet arasindaki iliskiyi ifade etmektedir ve buradaki bosluk s6z verilen hizmetin

yerine getirilmemesinden kaynaklanir. "

Miisteriler memnuniyetsizliklerini farklt bigimde ifade ederler. Miisterilerin
memnuniyetsizlik sonrasi hangi davranisi sergileyecekleri ise bir¢ok faktor ile
iliskilidir. Ornegin; miisteriler, satin aldiklar {iriin ya da hizmetin fiyat1 yiiksekse ve
iriin ya da hizmetten memnun kalmamiglarsa daha fazla tepki gosterme
egilimindedirler. Ayn1 sekilde, miisteri {iriin/hizmet ya da isletmeden daha 6nceki satin
alimi sebebiyle memnunsa, liriin/hizmet ya da isletme ile ilk defa iletisime gegen
miisterilere  oranla memnuniyetsizlik sonucu daha fazla eyleme ge¢me
yonelimindedirler.”” Miisteri memnuniyetsizligi, satin alma sonrasi miisteri
davranislarma iki farkli sekilde yon verir. Bunlar:’*
I. Dogrudan eylemler
* Miisteri tazminat, para iadesi, degistirme, tamir ya da 6ziir talebinde bulunur.
* Magaza ya da isletmeye bir sonraki gidisinde sikayetini bildirir ve tazminat talep
eder.
* Sikayetini tliketici koruma derneklerine, yazili ya da gorsel basina bildirir.
II.  Dolayh eylemler
* Ortaya ¢ikan sorunu ¢evresine ileterek negatif iletisimde bulunur.
* Sorundan kaynaklanan kin ve 6fke ile misillemede bulunur.
* Ayniisletme ya da magazadan bir daha alim yapmaz.

* Alimlarina devam edebilir veya sorunu gormezden gelerek hicbir sey yapmaz.

V. A. Zeithalm ve M. J. Bitner, (2003)s.32-33.
*Solomon,(2009) s.417.
"G. Baris (2006). Kusursuz miigteri memnuniyeti icin sikayet yonetimi.Istanbul:MediaCat, s.49-51.
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IKiNCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETINI ACIKLAMAYA YONELIK KURAMLAR VE
MEMNUNIYETI ETKILEYEN FAKTORLER

1. Miisteri Memnuniyetini Aciklamaya Yonelik Kuramlar

Corzado’nun 1965 yilinda memnuniyeti agiklamaya yonelik yapmis oldugu ¢aligmadan
giiniimiize kadar pazarlama literatlirlinde memnuniyet kavrami, memnuniyetin olusum
slireci, memnuniyetin olusum siirecinde etkili olan etmenlere iligkin ¢esitli deneysel ve
kuramsal calismalar ve degerlendirmeler gergeklestirilmistir. Ciinkii memnuniyet daha
onceki boliimde de siklikla tekrarladigimiz gibi, beklentiler ve iiriin performansinin yani
sira daha birgok faktoriin etkisi altinda ortaya ¢ikan bir yapiya sahiptir.”” Bu nedenle de
miisteri memnuniyetinin olusumu ve bu memnuniyeti etkileyen etmenler hakkinda da
farkli kuramlar gelistirilmistir. Bu bdliim, sunulan kuramlar1 ve memnuniyeti etkileyen
faktorleri incelemeye odanklanmistir. Ancak bu noktada iistiinde durup, etki ile
vurgulayarak diyebiliriz ki, gelistirilen tim kuramlar icerisinde en ¢ok kabul goéren
kuram “Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami”dir.”® Bu nedenle kuramsal incelememizi
bu kuram ile baglatacagiz. Onu takiben “Biligsel Celiski Kurami1”, “Biligsel Kuram”,
“Uyum Saglama Diizeyi Kurami1”, “Benzesim Kurami1”, “Zithk Kurami1”, “Celiski
Kuram1”, “Esitlik Kurami1”, “Karsilagtirma Diizeyi Kuram1”, “Hipotez Testi Kurami” ve

“Yiikleme Kurami”ni1 ele alacagiz.

1.1. Beklentilerin onaylanmamasi kurami

Oliver (1980) miisteri memnuniyeti ilizerine yapmis oldugu calismada, miisteri
memnuniyetini “Beklentilerin Onaylanmamas1” kurami ile aciklamistir. Bu kuram
miisteri memnuniyetini aciklamaya yonelik gelistirilen ilk kuram olmakla birlikte

giiniimiiz pazarlama literatiiriinde en ¢ok kabul goren kuramdir. Beklentileri dikkate

”R. L. Oliver (1980). 4 cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.
Journal of Marketing Research, 17 (3), 5.460.

L. S. Ozer (1999). Miisteri tatminine yonelik literatiirdeki kuramsal tartismalar. Hacettepe Universitesi
[.1B.F. Dergisi, 17 (2), 5.162-163.
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almadan gercgeklestirilen i memnuniyeti, bireysel satin alma memnuniyeti ve hasta
memnuniyeti c¢alismalarinda; memnuniyet, miisterinin {iriin ya da hizmete iliskin
belirlemis oldugu ilk standardin bir fonksiyonudur ve belirlenen bu standart ve
performans arasindaki uyum ya da uyumsuzluk sonucu gerceklesmektedir.”’
Beklentilerin onaylanmamasi kuramina gére miisteri memnuniyeti; {iriiniin alinmasi ve
kullanilmast sonucu miisterinin gegtigi tiim bilissel ve duygusal asamalarin sonucudur.
Bu kurama gore; miisteri memnuniyetinin olugmasi i¢in en az iki belirleyici faktor
gereklidir. Bu faktorler; {iriinlin kullanilmasi ile olusacak bir sonu¢ ve bu sonucu
karsilastirmak i¢in bir referans noktasidir. Alinacak olan referans noktasi igin en tipik
iki Ornek; trlin ya da hizmetin onceki kullanimindan dogan memnuniyet ya da
miisterinin tanidiklarinin memnuniyet algilaridir. Miisteri 6ncelikle satin alacagi iiriin ya
da hizmete iliskin ¢esitli kanallardan bilgi edinir. Bu bilgiler sonucu miisteri zihninde bu
iiriine iliskin olumlu ya da olumsuz beklentiler olusur.”® Miisteri olusturdugu satin alma
oncesi beklentileri, memnuniyet ve memnuniyetsizlik duygusunun olusabilmesi i¢in,

~ e oo . 9
satin alma ve kullanim sonras1 algiladigs iiriin performans ile kiyaslar.”

"Oliver, (1980) s.460.

’*T. Duman (2003).Richard L. Oliver’n tiiketici memnuniyeti ve tiiketici deger algisi kavramlar
hakkindaki goriisleri: teorik bir karsilastirma.Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 5 (2), s.45-49.

A 0. Degirmencioglu (2001). Fransiz turistlerin Anadolu turlarinda rehberlik hizmetinden tatmin
diizeyleri iizerinde ampirik bir inceleme, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Ankara:Gazi Universitesi, 5.59
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Sekil 2.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Kuraminda Memnuniyet Olusumu

Kaynak: L. S. Ozer (1999). Miisteri tatminine yénelik literatiirdeki kuramsal
tartismalar.Hacettepe Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 17 (2), s.164’den uyarlanmistir.

Onaylamama; satin alma oncesi beklentilerin, {irlin ya da hizmetin gdstermis oldugu
performansi karsilayamama ya da asma durumudur.®® Sekil 2.1°den de anlasilacag
lizere onaylamama, memnuniyet Oncesinde olugmakta ve beklentiler memnuniyeti
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle Oliver (1980) memnuniyet yargilarinin;
beklentiler ile algilanan performansin karsilastirilmasi sonucu olusan bir fonksiyon
oldugunu soyler. Sekilde beklentilerden algilanan performansa kesikli ¢izgilerle cizilen
ok ile algilanan performansin beklentiler ile dogrudan artip azalabilecegi ifade
edilmektedir. Beklentiler ve algilanan performanstan onaylamamaya noktalar ile ¢izilen
oklar ise, algilanan performansin ne dereceye kadar beklentileri karsilayacagini ifade
etmektedir®. Yapilan karsilastirma sonucunda algilanan performans ile beklentiler
esitse onaylamama gerceklesmektedir. Uriin ya da hizmetten algilanan performans
beklentilerden daha biiylik ise pozitif onaylamama, performans beklentilerden kiigiikse

negatif onaylamama vardir. Onaylamama ve pozitif onaylamama olustugu takdirde

¥B. E. Giirii (2006). Turizm sektoriinde miisteri tatmini ve Sanlurfa érnegi, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Bolu:Abant izzet Baysal Universitesi, s.22.
#0zer, (1999) 5.163.
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memnuniyet meydana gelmekte, negatif onaylamamada ise memnuniyetsizlik

olusmaktadir.®

Beklentilerin  Onaylanmamast Kuraminin odak noktasindan biri olan algilanan
performans, miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik gelistirilen tiim kuramlarin
ortak noktasidir. Oliver (1999) miisterilerin iiriin ya da hizmet algilamalarinin; iiriin i¢i
karsilagtirma (intra-product comparison) ve irlin dis1 karsilastirma (inter-product
comparison) olarak iki farkli bigimde gerceklestigini belirtmistir. Uriin  ici
karsilastirmada miisteriler satin aldiklari iirlin ya da hizmet performansini, o iiriiniin
ozelliklerini, iiriiniin kullanim1 ile ulagmak istedikleri hedeflerle karsilagtirarak
belirlerler. Uriin dis1 karsilastirmada ise, iiriiniin kategorisindeki diger iiriinlerle
karsilastirma yapilir. Miisteri bu karsilastirmada, iiriintin 6zellikleri disinda tirtinle ilgili

birgok boyutu da hesaba katacaktir.*

1.2. Bilissel c¢eliski kurami

Miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik gelistirilen bir diger kuram ise “Biligsel
Celiski Kurami1”dir. Bu kuram, “Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami”na yeni bir
bakis agisi olarak sunulmustur. Biligsel c¢eliski kurami; insanlarin birbirleriyle ¢atisan
tutumlari, inanglar1 ya da kanilart oldugunda, bu ¢atigmay1 ortadan kaldirmaya yonelik

giidiilendiklerini savunmaktadir.**

Miisteri memnuniyetinde ise, miisteri psikolojik yatirim yaparak satin aldigi {riinii
kullandiginda, beklediginden daha diisiik bir performans ile karsilasirsa zihninde olusan
celiskiyi en aza indirmeye calisir. Bu ya beklenti diizeyini diisiirerek ya da iiriin

performansini daha olumlu olarak algilamasi sonucu gergeklesir.™

Evans ve digerleri, (2006) bilissel ¢eligskinin sadece satin alma sonrasi degil satin alma

oncesi de gerceklesebilecegini savunmuglardir. Miisteriler satin alma Oncesi bir¢ok

¥D. M. Phillips ve H. Baumgartner (2002). The role of consumptions emotions in the satisfaction
response. Journal Of Consumer Psychology, 12 (3), s.244.

®Duman, (2003) 5.52-53.

#http://www.termbank.net/psychology/1206.html (Erisim tarihi:04.10.2009)

®Vavra (1999) 5.62.
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alternatif ile karsilagirlar ve satin alma sonrasi dogru secenegi segtiklerinden siliphe
duyarlar. Isletmeler uyguladiklar satis teknikleri ve reklamlar ile bu ¢eliskiyi en aza
indirmeye calisirlar. Bunun yani sira memnuniyet saglanmig misteriler de isletme
tarafindan bu celiskiyi ortadan kaldirmak igin kullanilabilir. Ornegin, uydu alic1 satan
bir isletmenin reklam kampanyalarinda “Yarim milyon insan yaniliyor olamaz”

sloganini kullanmasinin nedeni, miisteride olusan ¢eliskiyi ortadan kaldirmaktir.*®

1.3. Bilissel kuram

LaBarbera ve Mazursky (1983) yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri memnuniyetini
biligsel kuram ile agiklamaya caligsmislardir.Biligsel kuramda bir dnceki satin almadan
kaynaklanan miisteri memnuniyeti, bir sonraki satin alma niyetini dogrudan
etkilemektedir. Bir sonraki satin alimda, miisterinin ayn iiriin/hizmet ya da markay1
tercih etmesi ya da bagkasina yonelmesi davranigi, miisteri memnuniyetinin dinamik
yoniinii gostermektedir. Uriin/hizmeti tekrar satin alma niyeti “memnuniyeti”, farkli
tirtin/hizmete yonelme ise “memnuniyetsizligi” ifade eder. Biligsel kuramda
memnuniyet, tutumlarin olusmasi ve sonrasi arasinda koprii gorevindedir.®’Phillips ve
Baumgartner de (2002) benzer bicimde miisteri memnuniyetinin biligsel bir siire¢
oldugunu belirtmis ve bu nedenle de bir 6nceki satin almadan dogan memnuniyet ya da

memnuniyetsizligin daha sonraki satin almalari etkiledigini ifade etmislerdir. **

1.4. Uyum saglama diizeyi kurami

Uyum saglama diizeyi kurami psikolojik kokenli bir kuramdir. Bu kurama gore; kisi
uyum sagladigi mevcut kosullarini, yeni uyarimlarin degerlendirmesi sirasinda bir
standart olarak kullanir.*” Helson (1964) miisteri memnuniyetini uyum saglama diizeyi
kuramindan yola ¢ikarak agiklamaya calismistir. Birinci boliimde kullandigimiz Sekil
1.1, 1.3 ve 1.4’lin ortak noktas1 olan beklentiler ve algilananlar iizerine kurulmus ve tiim

aciklamalarimizi da yansitacak olan Sekil 2.2’de de gosterildigi gibi, bu kuram

¥Evans vd. (2006) 5.93.

¥0zer (1999) s.174.

®*Pphillips ve Baumgartner, (2002) s.243-244.
http://www.termbank.net/psychology/26.html, (Erisim tarihi:21.11.2009)
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miisterilerin bir onceki satin alma deneyiminin bir sonraki satin alma deneyiminde
ortaya c¢ikacak memnuniyet diizeyini nasil etkileyeceginin belirlenmesi agisindan

oldukga agiklayicidir.”

Gegmis Deneyimler :

Beklenilen

4

Oluimsuz

i Uyaran

Algilanan

Sekil 2.2. Uyum Saglama Diizeyi Kuraminda Miisteri Memnuniyeti

Bu acidan ele alindiginda Biligsel Kuram ile Uyum Saglama Diizeyi Kurami
benzerlikler gostermektedir. Aradaki en 6nemli fark, Uyum Saglama Diizeyi Kuraminda
miisteri, bir Onceki satin alma deneyimi ile sonraki satin almalar1 i¢in uyum saglama
diizeyi olusturmaktadir. Eger bir sonraki satin alma deneyimi sonucu elde edilen
degerlendirme, bu diizeyin altinda ise ters tepkiler yaratmakta ve uyaranin egimini
negatif olarak arttirmakta, diizeyin ilizerinde ise uyarmanin egimini pozitif olarak
arttirmaktadir.”’ Ancak, Biligsel Kuram’da bir 6nceki satin almadan kaynaklanan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, miisteri uyarma egimini arttirmamakta, sadece
dogrudan etkileyerek memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olusumuna neden

olmaktadir.

1.5. Benzesim kuram

Benzesim Kuramina gore; miisteriler, beklentileri ile algiladiklar1 performansi

karsilastirdiginda, iirlinliin performansi kabul edilebilir beklenti araliginda ise, Bilissel

*%p_ A. LaBarbera ve D. Mazursky (1983). A longitudinal assessment of satisfaction / dissatisfaction: the
dynamic aspect of the cognitive process.Journal of Marketing Research, 20 (4), s.393.
*Ozer, (1999) 5.177.
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Celiski Kurami’nda da oldugu gibi, algilanan performans beklentiler ile benzer sekilde
algilanmaktadir.””> Diger bir ifade ile iriin ya da hizmetten algilanan performans,
miisterinin  kabul edecegi tolerans araliginda bulunuyor ise benzesim ortaya
cikmaktadir.Benzesme sonucu, algilanan performans ile beklentiler arasindaki fark,
miisteri tarafindan goéz ardi edilerek memnuniyet olusacaktir. Bu asamada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta; performans ile beklentiler arasindaki fark miisterinin
kabul edebilecegi kadar kiigiik diizeyde olmalidir. Ciinkii miisteriler satin alma dncesi
beklentilerinden farkli bir durumu onaylamayabilirler. Bu nedenle miisterilerin
benzesim yargilari, iiriin ya da hizmete iliskin olusturduklar1 beklentiler dogrultusunda

olusacaktir.

Ozer (1999), Anderson ve Sullivan’in (1993) yapmus olduklar1 ¢alismadan yola ¢ikarak,
iirtin ya da hizmetten algilanan performansin, beklentilerden pozitif olarak etkilendigini
belirtmistir. Bu nedenle performans ve beklentiler arasinda dogrudan bir iliski oldugu
sOylenebilir. Bu iliski nedeniyle, yiiksek beklentiler yiiksek performans algisina, diisiik

beklentiler ise diisiik performans algisina neden olacaktir.”

1.6. Zathk kuram

Zitlik Kurami, Benzesim Kurami’na alternatif olarak dne siirlilmiistiir. Zitlik kuraminda,
miisterilerin zihinlerinde “kabul edebilecegi”, “kayitsiz kalabilecegi” ya da “tamamen
reddedebilecegi” performans noktalar1 oldugu disiiniiliir. Bu kuramda, benzesim
kuraminda oldugu gibi, miisteri iiriin ya da hizmetten algiladig1 performansi beklentileri
ile karsilastirmaktadir. Eger bu karsilastirma sonucu belirlenen fark, miisterinin kabul
edebilecegi ya da kayitsiz kalabilecegi performans noktasinda ise benzesim meydana

gelmekte ve algilanan performans beklentilere yakin olarak algilanmaktadir.”

Zithk Kurami’nin  Benzesim Kurami’ndan en Onemli farki, algilanan hizmet

performanst ile beklentiler arasindaki farkin, miisterinin kabul edemeyecegi kadar

’R. E. Anderson (1973) Consumer dissatisfaction:the effect of disconfirmed ecpectancy on perceived
product performance. Journal of Marketing Research, 10 (1), s.38

»Ozer, (1999) s.167-168.

**Vavra, (1999)s.61.
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biiylik oldugu onaylamama durumunda, benzesimin tersi bir durum ortaya ¢ikmasi ve
karsitlik etkisinin olusmasidir.” Diger bir ifade ile, belirlenen fark miisterinin tamamen
reddedecegi performans noktasinda ise, zitlik 6ne ¢ikacak, farklilik oldugundan daha
fazla algilanacak ve iiriin ya da hizmet tamamen kabul edilmez bulunacaktir. Ornegin
miisteri iyi hizmet ve {irlinlerin sunuldugunu diisiindiigli bir restorana gittiginde,
beklediginden daha diisiik bir performans ile karsilagirsa bunu abartma egilimindedir.
Hatta misteri bunun o zamana dek gittigi en kotii restoran oldugunu bile ifade

edebilir.”®

Zithik Kuraminda miisterinin daha dnceki {irlin deneyimi ve {iriin ya da hizmet ile ilgili
gecmis performans bilgileri memnuniyet lizerinde dogrudan etkilidir. Fakat miisteriler
iiriin ya da hizmeti ilk defa satin aldiklarinda, miisterilerin beklentiler i¢in herhangi bir
temeli olmamakta veya ¢ok zayif olmaktadir. Bu nedenle bu kuram miisterinin higbir
deneyiminin ve iirlin ya da hizmete iligkin ge¢mis performans bilgilerinin olmadigi
belirsizlik durumlarinda kullanigh olmamaktadir. Ciinkii miisterilerin {iriin ya da hizmet
deneyimi arttikca ve gegmis performans bilgileri kullanilabilir hale geldikge iiriin ya da

hizmet 6zelliklerine iliskin beklentileri gelisme egilimindedir.””’

1.7. Celiski kurami

Celiski kurami 1963 yilinda Carlsmith ve Aronson tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama
gore; beklentiler ile algilanan performans arasinda olusacak her fark miisteriyi rahatsiz
edecek ve Zithik Kuraminda oldugu gibi olumsuz enerji iiretecektir. Bir {irlin ya da
hizmete iliskin duygularin giicii, bu ¢eliskinin biiyiikliigii ile ters orantilidir.”® Celiski
Kuramin1 Zithk Kuramindan ayiran en onemli fark; miisteri daha onceki olumsuz

tecriibelerine dayanarak, beklentilerini karsilayan iirlin ya da hizmeti dahi tatmin edici

*Degirmencioglu, (2001) s.63.

*°R. N. Cardozo (1965). An experimental study of customer effort, expectation, and satisfaction. Journal
Of Marketing Research, 5 (2) s.244.

Ozer, (1999)s.171.

*Vavra,(1999)s.62.
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bulmayabilir. Bunun en biiyiik nedeni, miisterilerin olumsuz tecriibelerini genellestirme

egilimi igerisinde olmalaridir.”

Sekil 2.3 Zithk Kuramini ifade etmekte ve miisterinin rahatsizlik duymasina sebep
olacak alan1 gostermektedir. Sekil 2.3’{in daha 6nce “Uyum Saglama Diizeyi Kuram1”n1
acikladigimiz Sekil 2.2°den en Onemli farki, kesikli ok ile verilmis olan gec¢mis
deneyimler alanin, beklenilen performansa etkisidir. Zitlik Kuraminda, Uyum Saglama
Diizeyi Kuramindan farkli olarak, memnuniyetsizligin olugmasina neden ge¢cmis
deneyimler beklentilerin olusturulmasinda ¢ok daha etkilidir. Oyle ki bu alan

genisledikce miisterinin sahip olacagi olumsuz enerji biiyliyecektir.

Beklenilen

A

EOlumsuZ

i Uyaran

v

Algilanan

Sekil 2.3. Zithk Kuraminda Miisteri Memnuniyeti

1.8. Denklik kurami

Buraya kadar agikladigimiz tiim kuramlarda miisterinin tek bagina memnuniyet diizeyi

ele alimirken, esitlik kuraminda birden ¢ok miisterinin memnuniyet diizeyi esitlik ve

100

esitsizlik ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.”™ Denklikkurami, miisterinin gelecekteki

*H. H. Kapucu (2007). Kiitiiphane hizmetlerinde miisteri tatmini ve bir uygulama. Y aymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul:Marmara Universitesi, s.25.
"®Degirmencioglu, (2001) s.64.
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davranislari {izerinde varsayimda bulunmadigindan dolay1 tanimlayict bir modeldir. '

Kurama gdre; miisteri bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce katlandiklarini ve satin
alma sonrasi elde ettiklerini karsilastirir. Karar verme siireci, zaman, psikolojik
huzursuzluk ve katlanilan maddi kiilfet, miisterinin katlandiklarina karsilik gelirken,

saticinin ilgisi ve satin alman iiriiniin performansi kazang olarak ifade edilir.'"*

Miisteri
satin alma sonrasi elde ettigi fayday1 ve algiladig1 performansi, kendi katlandiklar: ile
karsilastirir. Bu karsilagtirma sonucunda fayda ve algilanan performans katlanilanlardan
biliyiik ise misteri hak ettigi performans diizeyini almistir. Fakat bu memnuniyet
olusumu i¢in yeterli degildir. Denkligin saglanabilmesi ve memnuniyetin olugabilmesi
icin misterinin kendi girdi-¢ikt1 oranin1 diger referans aldig kisiler ve diger saticilar ile
karsilagtirmast beklenir. Karsilastirma sonucu miisterinin girdi-¢ikti orani1 diger
kisilerden ve saticilardan farkli olmamalidir. Memnuniyet bu denkligin algilanmasindan

sonra ortaya ¢ikacaktir.'” Bu acidan ele alindiginda denklik kurami, diger kuramlardan

daha genis bir perspektifte memnuniyeti incelemektedir.'**

Hanna ve Wozniak da (2001) yapmis olduklar1 ¢alismada, memnuniyet ve satin alma
icin katlanilan kiilfetler arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ve memnuniyetin bu
kiilfetler ve algilanan performansin karsilagtirilmast sonucu denklik saglandiginda
ortaya ¢iktigmi belirtmislerdir.'”> Homburg ve digerleri (2005) miisteri memnuniyeti ile
miisterilerin iirin/hizmet icin 6demeye razi olduklart fiyat arasindaki iliskiyi denklik
kuramu ile incelemislerdir. Eger miisteri memnuniyeti yiiksek diizeyde saglanmis olursa
miisteriler tirlin/hizmet icin yliksek fiyat 6demeyi kabul ederken, memnuniyet diizeyi
diisiik oldugunda daha az 6deme yapma egiliminde olmaktadirlar. Bunun nedeni de,
denklik kuraminin temelinde olan satin alma i¢in katlanilanlar ile elde edilen kazancin

esitlenmesidir.'*

19K . Stevens (2006). Using costumer equity models to improve loyalty and profits. Journal of Consumer

Marketing, 23 (7), s.379.

"“Hoyer ve Maclnnis,(2004)s.287.
BOzer, (1999) s.173-174.

"“Hoyer ve Maclnnis, (2004) s.287.
"®Hanna ve Wozniak, (2001) 307.
**Homburg vd.(2005) s.85.
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Arnould ve digerleri de (2004) benzer sekilde miisteri memnuniyetini denklik kurama ile
aciklamiglar ve miisterilerin satin alma eylemine iligskin {i¢ farkli denklik aradiklarini
belirtmiglerdir. Bu denkliklerden ilki sonuca yonelik denkliktir. Sonuca ydnelik
denklikte miisteri, satin alma i¢in katlandiklar1 ile satin alma sonrasi sagladigi kazang ve
faydanin esit ve adil olmasint bekler. Denkliklerden ikincisi siirece iligkin denkliktir.
Burada hem satin alma ile elde edilen kazang hem de satin alma siireci Onem
kazanmaktadir. Son denklik ise etkilesimle ilgilidir. Etkilesim ile anlatilmak istenen,
isletme calisaninin miisteriye nasil davrandigidir. Satis elemanimin kibarligi, misteriye
gosterdigi saygi bu denkligin saglanmasinda énemlidir. Miisteriler satin aldiklar1 {iriin
ya da hizmete baglh olarak, kimi zaman ii¢ denkligi birden beklemekte, kimi zamansa
denkligin birinin saglanmasi yeterli olmaktadir.'”” Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, denkligin, miisterilerin kendilerine esit ve adil olarak davranmalarini
istemelerinden dolay1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli unsurlardan biri
olarak kabul edilmesidir. Hizmet pazarlamas1 aragtirmalar1 miisteri memnuniyetsizligi

ve esitsizlik arasinda pozitif bir iliski oldugunu desteklemektedir.'*®

1.9. Karsilastirma diizeyi kuram

Bu kurama gére memnuniyet; belirli bir karsilastirma diizeyi ve ¢iktilar arasindaki
farktan olusmakta ve kisiler arasi karsilikli etkilesim sonucu gelismektedir.
"“Kiyaslama diizeyi, bir Onceki satn alma swrasinda karsilasilan  benzer
tirtin/hizmetlerin tiim oOzellikleriyle ya da bunlarin dikkat ¢eken ozellikleri ile
gelistirilmektedir. Bu nedenle daha 6nceki deneyimden ¢ok, diger iiriinlerin 6zellikleri

memnuniyet tizerinde etkilidir. Memnuniyet sadece beklentiler ile degil, diger iiriinlerin

ozelliklerinin algilanmast ile olusmaktadur.'"

7 Arnould vd. (2004) s.774.
'%B. Ozkara (2007). Otel isletmelerinde miisterilerin hizmet beklentileri ve memnuniyet diizeylerinin
degerlendirilmesi: Antalya’da bir arastirma, Y ayinlanmamis Doktora Tezi, Afyonkarahisar:Afyon
Kocatepe Universitesi, s.132.

%Giirii, (2006) s.26.

10zer, (1999) 5.176-177.
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1.10.Hipotez testi kuram

Deighton (1983) miisteri memnuniyeti i¢in iki asamali “Hipotez Testi Kurami”ni
gelistirmistir. Birinci adimda miisteriler {irline iliskin bilgi edinirler ve bu bilgiler biiyiik
oOl¢tide reklamlara dayanir. Miisteriler, iiriinle ilgili 6nceki deneyimlerini, beklentilerini
test etmek amaciyla kullanirlar. Ikinci adimda ise miisteriler bu beklentileri
dogrulamaya calisirlar ve iriinle ilgili deneyimlerini olumlu olarak degerlendirme
egilimindedirler. Bu egilim nedeni ile Hipotez Testi Kurami miisteriler hakkinda

iyimser bir goriis belirtmekle birlikte kamit yonetiminin énemini arttirmaktadar.'"!

1.11. Yiikleme kurami

Miisteri memnuniyetine iliskin bir diger kuram, sosyal psikologlar ve Weiner (1985)
tarafindan gelistirilen “Yiikleme Kurami”’dir. Yiikleme kurami, bireyin diisiinceleri,
davraniglari, tutum ve degerleri nasil iligskilendirdigi ve olaylar1 nasil yorumladig: ile
iliskilidir.''* Pazarlama literatiirinde yapilan yiikleme kurami g¢alismalari miisteri
memnuniyetinden ¢ok miisteri memnuniyetsizligini ac¢iklamaya g¢alismistir. Weiner
(1985) yiikleme kuraminda miisteri memnuniyetinin; sorumluluk alani, kontrol
edilebilirlik ve memnuniyet ya da memnuniyetsizligin meydana geldigi yer ile iliskili
oldugunu belirtmistir. Bu {i¢ etken en az dis etkenler kadar miisteri memnuniyet ve

memnuniyetsizliginde etkili olmaktadr.'"

Hoyer ve Maclnnis (2004) yapmis olduklar1 ¢alismada, miisterinin satin aldig iiriin ya
da hizmet ihtiyacini karsiladig1 takdirde, miisterinin bu duruma bir agiklik getirmeye ve
neden bulmaya g¢abalayacagini belirtmislerdir. Bu sirada yukarida da bahsettigimiz ii¢
faktor miisterinin kararini etkiler; meydana gelen memnuniyetsizligin gegici ya da kalic
olmasi, memnuniyetsizligin miisteri ya da isletme odakli olmasi ve son olarak da
memnuniyetsizligin isletme ya da miisteri tarafindan kontrol altina alinabilirligidir. Eger

satin alma sonrast meydana gelen memnuniyetsizlik; gecici, isletme ile iligkili ve

"Vavra, (1999) 5.62-64.

"2http://www.pegema.net/dosya/dokuman/436.pdf (Erisim tarihi:04.10.2009)

M. Tsiros vd. (2004). The role of attributions in customer satisfaction: a reexamination, Journal Of
Consumer Research, 31 (2), s.476-478.
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isletme tarafindan kontrol altina alinabiliyorsa miisterilerin memnuniyetsizlik diizeyleri
azalma egilimindedir.''* Folkes ve digerlerinin (1987) yapmus oldugu calisma da
gostermistir ki; memnuniyetsizligin kalict olmasi ve kontrol altina alinamamasi 6fkeye

neden olmaktadir. Bu durum da sikayet ve tekrar satin alma {izerinde dogrudan

etkilidir.'"

2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik kuramlarda da s6z ettigimiz gibi
memnuniyet olusumu karmasik bir yapiya sahip olmak ile birlikte sadece beklentiler ve
algilanan performans degil, daha bir¢ok faktoriin de etkisi altindadir. Ciinkii miisteri
memnuniyeti, satin alma ve tiikketim tecriibesinin baslangicindan sonuna kadar siiren bir
degerlendirme siirecidir.''® Bu nedenle en az iiriin performansi-kalitesi ve beklentiler
kadar iiriin fiyati, psikolojik faktdrler, demografik faktorler, magaza imaj1 ve atmosferi,
reklam, hizmet olgusu ve isletmenin miisteriyle olan iliskisi miisteri memnuniyetinde
etkilidir ve bu faktorlerin igletme tarafindan bilinmesi, isletmenin miisteri memnuniyeti

saglamasi agisindan dnemlidir.

2.1. Uriin Kalitesi ve fiyat1

Miisteriler {irtine iliskin satin alma Oncesi beklenti olustururlar ve satin alma sonrasi da
bu beklentilerin karsilanmasini isterler. Bu nedenle miisteri memnuniyeti, {iriiniin
istedigi ve bekledigi 6zellikleriyle iligkilidir. Bu beklenti basta {iriiniin kalitesi etrafinda
sekillenir. Kalitenin; irlinlerin 6z, somut ve zenginlestirilmis boyutlarmin
olusturulmasinda dikkate alinmasi gerekir. Bununla birlikte, {iretim siirecinde,
oncesinde, esnasinda ve sonrasinda olmak {izere bir¢ok asamada hata olusabilir. Olusan
bu hatalar, istenilen kaliteyi olumsuz yonde etkilemektedir. Miisteri memnuniyetinin

saglanabilmesi igin olusacak bu hatalarin tespit edilmeli ve ortadan kaldiriimalidir.'”

"“Hoyer ve Maclnnis, (2004) s.285-286.
" Tsiros vd. (2004) s.476.

"®Heitmann vd. (2007) s.234.

"N, Panlt1 (2003). Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hatasiz tiretim araci: Poka Yoke. Gazi

Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 5 (1), 5.144-145.
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Uriinlerin kalitesi hakkinda yapilan degerlendirmelerde sekiz boyut goz oniine almir:''®
I. Performans: Uriiniin birincil ¢alisma &zelliklerinin miisteriyi memnun etmesidir.
II.  Ozellikler: Uriiniin temel ¢alisma 6zelliklerini tanimlayan ikincil dzellikleridir.
III. Giivenilirlik: Uriiniin belirli bir siire zarfinda calismama ya da bozulma
olasiligidir.
IV. Uygunluk: Uriin tasariminin ve ¢alisma 6zelliklerinin miisterinin beklentilerine
ne derece uygun oldugudur.
V. Dayamklihk: Uriiniin fiziksel olarak bozulmadan ya da modasi ge¢meden ne
kadar stire ile kullanildigidir.
VI. Hizmet alabilme: Uriiniin onarimi sirasinda isletmece gosterilen nezaket,
kolaylik, zaman ve uzmanliktir.
VII. Estetik: Miisterinin iiriiniin goriiniimii ile ilgili kisisel degerlendirmeleridir.

VIII. Un (algilanan kalite): Isletmenin genel imajidir.

Kaliteyi Oncelikle miisteriler belirler. Miisterinin {irliniin kalitesine iliskin algisi,
miisterinin satin alma sinirlar1 i¢inde en iyi olma anlayist ile kisiden kisiye degisen
stibjektif bir kavram olabilecegi gibi, miisterinin deneyimlerine bagli objektif bir
kavram da olabilir.'"” Miisteride iiriiniin kalitesine iliskin algiy1 sadece iiriiniin kendi
kalitesi olusturmamaktadir. Yukaridaki ifadelerden goriilecegi lizere, marka ismi,
magaza ismi gibi iiriiniin bir pargasi olmayip irtinle ilgili olan diger isaretler de iiriin
kalitesinde etkilidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, miisterilerin {iriin ya da hizmet
kalitesini kendi beklentileri ile olusturdugunu anlayarak, miisterilerin beklentilerini

karsilayacak kalitede iiriin tiretmeli ve pazarlama ¢aligmalarinda bulunmalidir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen ve kalite ile hayli paralel olabilen bir diger unsur ise
{irtiniin fiyatidir.'"**Walter ve Bergiel (1989) fiyatin, miisteriler iizerinde {i¢ fakli etkisi
oldugunu belirtmislerdir. Bunlardan birincisi, fiyat ve kalite algis1 arasindaki iliskidir.
Yiiksek fiyath iirlinlerin daha kaliteli olduklari, ayni sekilde diisiik fiyatl {irlinlerin de
daha az kaliteli olduklar1 yoniinde inanis vardir. Bu nedenle miisteriler diisiik fiyatl

{iriinlere siiphe ile yaklasmaktadirlar. Ikinci etkisi ise, miisteriler {iriin ne kadar kaliteli

O¢er ve Bayuk, (2001) s.27.
A cuner ve Keskin, (2000) s.29.
2%poyraz vd. (1997) s.76.
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olursa olsun ya da miisteriyi ne kadar memnun ederse etsin, e§er 0deme giiclinii
astyorsa satin almazlar seklinde aciklanabilir. Ugiincii etkisi, dogrudan miisteri
memnuniyeti ile iliskilidir. Uriin ya da hizmetin fiyati, miisterinin zihninde 6dedigi para
ve memnuniyeti esitleyen faktordiir.'*' Fiyatin miisteri memnuniyetine bu etkisi denklik
kuraminda da belirtildigi gibi adalet olgusu ile aciklanabilir. Miisteri tirlin/hizmet ya da
marka ile ilgili algilamalar1 sonucu beklentilerini olusturur ve oOdedigi fiyatin bu
beklentileri karsilamasini ister. Karsilamadigi takdirde iiriin/hizmet igin gereginden

fazla iicret 6dedigini diisiinerek memnuniyetsizlik olusur.

2.2. Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler hem miisterilerin satin alma kararlarinda hem de satin alma sonrasi
algiladiklar1 performansi degerlendirme siireci iizerinde etkili oldugundan memnuniyet
ve memnuniyet diizeyi lizerinde de dogrudan etkilidir. Miisteri memnuniyetini etkileyen

psikolojik faktorler; giidiileme, algilama ve tutumdur.

I. Giidiileme

Gildiileme; ihtiyaclar, bu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik davranig ve bu ihtiyaglarin
giderilmesi arasindaki iligki olarak tanimlanir. Miisteriler {irlin ya da hizmetlerin hem
faydact hem de hedonik yararlarindan giidiilenirler. Faydaci yararlar, {iriiniin somut ve
islevsel ozellikleridir. Hedonik yararlar ise, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri
icerir. Cogu zaman hem hedonik hem de faydaci yararlar satin alma kararim

etkilemektedir.'?

Miisteri memnuniyeti agisindan ele alacak olursak, miisterinin {irlin ya da hizmeti satin
alirken hangi yararlar1 degerlendirme 6lgiitii olarak kabul ettigi onemlidir. Ornegin
begenilme, prestij gibi hedonik yarar amacli bir iiriin satin alindiginda, iiriin bu fayday1
degil de dayamiklilik, kalite gibi faydaci yararlari sagliyorsa miisteri memnuniyeti

saglanamayacaktir. Torlak ve Ozmen (2003) yapmis olduklari ¢alismada

Y1C. G. Walters ve B. J. Bergiel (1989). Consumer behavior: a decision-making approach.South-Western

Pub. Co., s.420.
22y Odabasi ve G. Baris (2002). Tiiketici davranisi. Istanbul:MediaCat Yayinlari,s.104-107.
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miisterilerihedonist ve faydaci olarak ayirmislar ve miisteri memnuniyeti agisindan
incelemislerdir. Bu c¢alismada faydact misterilerin, yiiksek yogunluk kosullar:
altindayken, aligveris deneyiminden memnun olma olasiliklarinin daha diisiik olacagi
belirtilmistir. Eger bu miisteriler, zaman baskis1 gibi sinirlamalarla kars1 karsiya
kalirlarsa, olumsuz etkiler daha da artmakta bu durum da memnuniyet diizeyi tlizerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. Hedonik miisteriler ise, aligveris siirecini 6zel bir
deneyim olarak degerlendirdikleri i¢in ayni sinirlamalarla karst karsiya kaldiklarinda

faydaci miisterilere gore daha yiiksek memnuniyet diizeyi olusacaktir. '>>

B.F Skinner’in giidiilemeye iliskin ¢evre kurami da miisteri memnuniyeti acisindan
onemlidir. Bu kurama gore; belirli bir markaya yonelik gerceklestirilen satin alma
davraniginin tekrarlanmasi i¢in miisteri davranisi ddiillendirilmelidir. Ciinkii yapilan
satin alma davranis1 miisteriye bir 6diil getiriyorsa tekrarlanma sansi yiiksek olacaktir.
Bu nedenle de satin alinan {irin ve kullanimi1 miisteriye olumlu bir sonu¢ getirmeli,

diger bir ifade ile memnuniyet olusmalidir.'**

II. Algilama

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger faktor algilamadir.Algilama; iiriiniin 6ziinde,
ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda miisterilerin kendilerine iletilmek istenen
mesaji duyma, koku alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir.'*> Daha
once de belirttigimiz gibi, memnuniyet, misterinin beklentileri ile algiladig:
performanst karsilastirmas1 sonucu olugmaktadir. Performans algilamasi ise, algisal
yorumlamanin bir sonucudur. Algisal yorumlama; kisinin bir uyariciy1, kendi istek ve

ihtiyaclarina, duygularina, deneyimlerine, giidiilerine bagh olarak yorumlamasidir.

20. Torlak ve M. Ozmen (2003). Aligveris ortaminin kalabalikligi, zaman baskisi ve aligveristen
duyulan tatmin: kavramsal bir calisma. Pazarlama Ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 4 (4), s.32.

A, Erbas (20006). Marka sadakatinin tiiketici satin alma davranisina etkileri; ayakkabi sektoriinde
klasik ayakkabi kullanicilart iizerine bir aragtirma. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi,Istanbul:Marmara Universitesi, s.18.

2 R. Altumsik vd. (2004). Modern pazarlama. Istanbul:Degisim Yaynlari, s.75.

39



Algilanan performans miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan etkili olmakla birlikte

miisteriden miisteriye degisebilmektedir.'*®

Diger bir ifade ile, algilanan performans ve
iriin ya da hizmet ile ilgili olarak miisterilerin basarim degerlendirmeleri miisteriden
miisteriye farklilik gosterebilmektedir. Algilanan performansi etkileyen unsurlara; iiriin
ya da hizmetin fiyati, glivenli olmasi, amaci karsilama o6zellikleri, miisterinin ge¢cmis

ogrenimleri ve tutumlarmi 6rnek verebiliriz. '’

Phillips ve Baumgartner (2002), bilissel c¢eliski kuramina bagli olarak algilamanin
memnuniyeti etkiledigini ve miisterilerin satin alma Oncesi iiriin ya da hizmete iliskin
algiladiklar1 deger olumluysa, satin alma ve tiiketim sonrasi da algiladiklari degeri

olumlu olarak degerlendirme egiliminde olacaklarim belirtmislerdir.'*®

Miisteri
memnuniyeti denklik kurami agisindan incelendiginde de, miisteri memnuniyetini
etkileyen en Onemli faktor algilanan degerdir. Ciinkii miisteri satin alma igin
katlandiklari ile satin alma sonrasi algiladig1 degeri, referans aldig1 kisiler ve isletmeleri
de siirece dahil ederek karsilastirir. Bu noktada unutulmamasi gereken, miisterinin

kisisel ozellikleri algilanan degeri etkilemekte ve bu nedenle de algilanan deger, daha

once de belirttigimiz lizere miisteriden miisteriye farklilik géstermektedir.

III. Tutumlar

Tutum; kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bi¢imde
tepkide bulunma egilimidir.'*® Tutumlar, aile, sosyal referans gruplari, yasam bigimi,
yas ve gelirden biiyiik dlctide etkilenmektedirler. Bu etkiler sonucu f{iriin ya da markaya
iligkin olumlu tutum gelistiren miisterinin, iriin kullanim1 sonucu memnun olma egilimi

herhangi bir tutum gelistirmeyen miisteriye oranla daha yiiksek olacaktir.'*

Tutumlarin miisteri memnuniyetine bir diger etkisi ise ylikleme kuramu ile agiklanmaya

calisilmistir. Yiikleme kuraminda da agikladigimiz gibi, miisteriler iirlin ya da hizmetten

'2°]. Wirtz ve A. Mattila (2001).Exploring the role of alternative perceived performance measures and

needs-congruency in the consumer satisfaction process. Journal Of Consumer Psychology, 1(3), s.182.
127

Poyraz vd. (1997)s.76.
**phillips ve Baumgartnet, (2002) s.244.
0Odabas1 ve Baris,(2002) s.158.
YON. Hill ve J. Alexander (2006). Handbook of satisfaction and loyalty measurement, Gower Publishing
Company, $.51
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memnun olmadiklar1 zaman bunun nedenini sorgulama egilimindedirler. Bu durumda
sorunun kalic1 olup olmamasi, igletmeden mi yoksa miisteriden mi kaynaklandig1 ve
kontrol altina almabilirligi olusacak memnuniyet ya da memnuniyetsizligin boyutunu

etkilemektedir.'>!

Isletmeler dncelikle miisteri memnuniyeti saglamak daha sonra ise memnun miisterileri
sadik miisteriler haline getirmeyi arzulamaktadirlar. Miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ile miisteri isletme ya da {iriin/hizmet ile ilgili olumlu tutum gelistirilecektir.
Boylelikle bir sonraki satin almada da ayn1 markaya yonelme egilimi gosterebilirler.
Bunun yani sira gelistirilen olumlu tutum sayesinde, agizdan agiza pazarlama ile diger
miisterilerin de igletme ya da iriin/hizmete iliskin olumlu tutum gelistirmeleri

saglanabilir. '**

2.3. Demografik ozellikler

Pazarlama literatiiriinde yapilan bir¢cok aragtirma gostermistir ki miisteri memnuniyetini
psikolojik faktorlerin yani sira miisterilerin demografik ozellikleri de etkilemektedir.
Miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli demografik ozellikler yas, cinsiyet ve

gelirdir.'*>

I. Yas

Miisterilerin ihtiyaglar1 ve satin alma deneyimlerini yorumlamalari i¢inde bulunduklari
yas gruplarina gore degisiklik gostermektedir. Diger bir ifade ile, miisterilerin
beklentileri ve beklentiler ile performans karsilagtirmalar1 yasa bagli olarak
degisebilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni, bir kisi i¢in {irlin ve hizmetlerin 6nem

derecesi yasamun farkli asamalarma gore degisiklik gostermektedir.'**

B Tsiros vd. (2004). 5.476

?R. N. Laczniak vd. (2001). Consumers’ responses to negative word-of-mouth communication: an
attribution theory perspective. Journal Of Consumer Psychology, 11 (1), s. 58.

. Hombourg ve A. Giering (2000). Personal characteristics as moderators of the relationship between
customer satisfaction and loyalty-an empirical analysis. Journal Of Psychology and Marketing, 18(1), s.
43,

B Marangoz (2006). Yash tiiketiciler ve yasl: tiiketicilerin harcama egilimlerinin belirlenmesine
yénelik bir arastirma. Celal Bayar Universitesi, I.1.B.F. Dergisi, 13 (1), 5.82-83.
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Glinlimiizde iiriin ve hizmet sayisinin ve ¢esidinin artmasi, aligveris merkezlerinin
cesitlenmesi, tiiketimin bir ihtiyagtan ¢ok yasam bi¢imi haline gelmesi genglerin
tiiketim davraniglarii etkilemektedir. Genglerin, gergek ihtiyaglarinin neler olduguna,
hangi iriinlerin iyi olduguna, nereden ve ne zaman satin almmasi gerektigine karar
vermeleri ve secim yapmalar1 giderek zorlagsmaktadir. Bu durum hem gen¢ miisterileri
hem de isletmeleri olumsuz olarak etkilemektedir. Cilinkii gengler satin alinan
tirtinlerden yeteri kadar faydalanamamakta ve isletmeler de arzu ettikleri memnuniyet
diizeyini elde edememektedirler. Yaniltict ve abartili reklamlar da bu durumu biiyiik

6lgiide etkilemektedir.'’

Marangoz (2006) yapmis oldugu calismada yash tiiketicilerin, hayat tecriibeleri
nedeniyle mutluluk hissine karsi daha duyarli olduklarini ve bu hissin bilincinde

136 yagl tiiketiciler bu 6zellikleri nedeniyle geng

degerlendirme yaptiklarini belirtmistir.
tiiketicilere oranla daha kolay mutlu olabilmekte, diger bir ifade ile yaslh tiiketicilerde
memnuniyet daha kolay saglanabilmektedir. Cimen vd. (2010) yilinda saglik sektorti ile
ilgili yapmis olduklar1 calisma da yasli miisterilerin verilen hizmetlerden geng
miisterilere oranla ¢ok daha memnun kaldiklarimi belirtmistir.”*’Cohen de (1996)
yapmis oldugu calismada bu bulgular1 desteklemis ve yashi miisterilerin geng
miisterilere oranla, verilen hizmetlerden daha fazla memnun kalma nedenlerini sdyle
siralamugtir:®
* Yash miisteriler ge¢cmiste verilen kalitesiz hizmetleri hatirlamakta ve bu nedenle
genglere oranla daha diisiik beklenti i¢ine girmektedirler.
o Isletme calisanlar1 yashlara daha saygili olduklari igin, yasli miisterilerin
memnuniyet diizeyi ylikselmektedir.
* Yashh miisteriler, igletmenin memnuniyetsizlikten dogan problemleri ortadan

kaldirma icin gelistirdigi ¢oziimlere daha aciktir, bu da tekrar memnuniyet

olusumunu olanakli hale getirmektedir.

. Ersoy ve M. H. Nazik (2006) Ergenlerde tiiketicilik biling diizeyi iizerine bir inceleme. Sel¢uk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16), s.314.

“**Marangoz, (2006) s.83.

BML Cimen vd. (2010). Bir 6zle bakim merkezinde kalanlarin verilen hizmetlerden memnuniyet
durumlarinin arastirilmasi. Giilhane Tip Dergisi, 52 (2), s.108.

138Braunsberger ve Gates, (2002) s.579.
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II. Cinsiyet

Kadinlarin ve erkeklerin hem ihtiyaclari, hem de bu ihtiyaci gidermek igin satin
alacaklar iiriin ya da hizmet tercihleri farkli olabilmektedir. Ayn1 sekilde bu farklilik
tirtin/hizmet performansinin algilanmasinda da ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle erkekler
ve kadinlar arasinda, miisteri memnuniyeti olusmasi ac¢isindan farkliliklar oldugu

sOylenebilir.

Erkekler ve kadinlar arasindaki memnuniyet diizeylerinde farklilik olup olmadig1 bir¢cok
pazarlama arastirmasina konu olmustur. Lyaon ve Powers (2002) bu konuda kapsamli
bir analiz gergeklestirmis ve asagida belirtilen literatiir incelemesini sunmuslardir:'*®

e Carmel (1985) ve Linn (1982, 1975) yapmis olduklar1 ¢alismalarda cinsiyetin
memnuniyet iizerinde bir etkisi olmadigini1 savunmuslardir.

* Buller ve Buller (1987), Carlson (2000) ve Schauffer ve Rodirguez (1994) ise
yapmis olduklar1 c¢aligmalarda kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek
memnuniyet diizeyine sahip olduklarini belirtmiglerdir. Ayni sekilde Chisick
(1997) ve Sing (1990) yapmis olduklar1 ¢alismalarda bu bulgular1 desteklemis
ve erkeklerin daha diisiik diizeyde memnun olduklarini belirtmislerdir.

Daha o6nce de belirttigimiz gibi, hedonik aligverisgiler rasyonel alisveriscilerden daha
fazla memnun olmaktadir. Ozdemir ve Yaman (2007) yapmus olduklar1 calismada bu
bulguyu desteklemis ve hedonik aligveris davranisini, erkek ve kadinlar agisindan
incelemiglerdir. Bu caligmaya gore; hedonik aligveris davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir ve kadin miisteriler erkek miisterilere gore aligveristen daha fazla haz
almaktadir. Buna bagl olarak da memnuniyet diizeyleri daha yliksek olabilmektedir.
Ayrica kadinlarin daha duygusal, erkeklerin ise daha rasyonel oldugunu ve kadin
miisterilerin, memnuniyet diizeylerini arttirma yontemlerinin, erkeklere uygulanacak
yontemlerden daha farkli ve daha c¢ok duygulara hitap etmesi gerektigini

belirtmislerdir.'*

D, B. Lyon ve T. L. Powers (2002). The impact of gender on change in satisfaction over time. Journal

Of Consumer Marketing, 19 (1), s.14.
1405. Ozdemir ve F. Yaman (2007). Hedonik aligverisin cinsiyete gore farklilasmasi iizerine bir arastirma.
Osmangazi Universitesi I.IB.F. Dergisi, 2 (2), s.88-89.
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III. Gelir diizeyi

Miisterilerin sahip olduklar1 gelir diizeyi memnuniyet iizerinde dogrudan etkilidir. Daha
once de belirttigimiz gibi miisteri memnuniyetini olusturan en 6nemli unsurlardan biri
miisterilerin {irlin ya da hizmete iligkin beklentileridir. Lewis (2008) memnuniyeti
etkileyen beklentilerin miisterilerin gelir diizeylerine ve tiiketim aligkanliklarina bagh
olarak olustugunu ve ayrica miisterilerin belirli bir iirlin ya da hizmete daha fazla fiyat
O0demeye razi olduklari durumlarda, {iriin ya da hizmete iliskin daha iyimser beklentiler

olusturduklarini belirtmistir.'*!

Kilig (1993) gelir diizeyi yiiksek miisterilerin, satin alacaklari iirlin ya da hizmete iligkin
daha ytiksek beklenti icerisinde olacaklarmi ve buna bagli olarak da memnuniyet
saglanmast durumunda, memnuniyet diizeyinin diisiik gelirli miisterilere oranla daha
diisiik olabilecegini savunmustur. Ayrica gelir seviyesi yliksek miisterilerin haklarin
arama konusunda daha bilingli davrandiklarii ve bu nedenle de memnuniyetsizlik
halinde sikayet etme egiliminde olduklarini belirtmistir.'** Bulgan ve Soybali (2011)
Antalya Belek bolgesindeki bes yildizli otel isletmelerinde diisiik sezonda konaklayan
Alman  misterilerin  hizmet  beklentilerinin ve  memnuniyet diizeylerinin
degerlendirilmesi iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada bu bulgular1 desteklemis ve diisiik
gelir diizeyine sahip miisterilerin, yiiksek gelir diizeyine sahip miisterilere gore dnbiiro

ve kat hizmetlerinden daha memnun kaldiklarin belirtmislerdir.'*

Bu calismalardan elde edilen bulgulardan farkli olarak Tiirk (2004) yapmis oldugu
calismada perakendeci isletmelerde personelin fiziksel 6zelliklerin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini incelemis ve miisterilerin magaza personelinden memnuniyetleri

gelir durumlarina gore dnemli bir farklilik gostermedigini belirtmistir.'**

141

A. Lewis (2008). The Cambridge handbook of psychology and economic behaviour. Cambridge
University Press, s.234.

0. Kilig. (1993). Tiiketicinin tatmini ve sikayet davranisi: dayanikli titkketim mamullerinde tiiketicinin
sikayet davranisinin arastirilmasi. Pazarlama Diinyasi Dergisi, 7 (41), 5.29.

“3G. Bulgan ve H. H. Soybal1 (2011). Antalya Belek bélgesindeki bes yildizli otel isletmelerinde diisiik
sezonda konaklayan Alman misterilerin hizmet beklentilerinin ve memnuniyet diizeylerinin
degerlendirilmesi. Journal of Yasar University, 21(6), s. 3604

“M. Tiirk (2004). Perakendeci isletmelerde personelin fiziksel 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti

lizerinde etkisi. Furat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), s.279.
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2.4. Hizmet olgusu ve miisteri iliskileri yonetimi

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in, miisteriye sunulan hizmetin miisterinin
beklenti ve ihtiyaglarini karsilamasi gerekir. Basarili bir miisteri hizmeti sunumunun ilk
sarti ise, yoOnetimin misteri iligkileri saglamanin  gerekliligi konusunda
bilgilendirilmesidir. Bunun nedeni, her diizeydeki ¢alisanin miisteri hizmetleri ile
ilgilenmesi geregidir. ikinci sart:1 ise, miisterinin taninmasi, beklentilerinin anlasiimasi
ve giderilmesi yolu ile miisteri memnuniyetinin yaratilmasidir. Burada dikkat edilmesi
gereken unsur, miisteri beklentilerinin zaman icerisinde degisecegi ve bu nedenle
stirekli dlizenlemelerin yapilmas1 gerekliligidir. “Miisterilerin deger ve inanglari
nelerdir?”, “Olaylara ve durumlara bakis agilar1 nasildir?”, “Neleri tercih eder, nelerden
hoslanirlar?” sorularmin yanitlar1 hem miisteri hizmetlerinin saglanmasinda hem de

miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda oldukga énemlidir.'*’

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili olan bir diger unsur, miisteri iliskileridir.
Kimi durumlarda miisterinin isletme ile olan iletisimi, memnuniyetin olusturulmasinda
iiriin ya da hizmetin kalitesinden 6nemli olabilmektedir. Mithas vd. (2005) miisteri
iligkilerinin miisteri memnuniyetine ii¢ farkli etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Birinci
etkisi, kurulan kisiye 6zel iletisim sayesinde memnuniyet diizeyi yiikselmektedir. Ciinkii
miisteriler isletme ile 6zel bir baglarinin oldugunu diisiindiiklerinde daha fazla memnun
olma egilimindedirler. Ikinci olarak; etkin miisteri iliskileri, miisteri daha iyi hizmet
vermeyi olanakli hale getirmektedir. Son olarak, miisteri iliskileri yonetimi sayesinde
miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetler, dogru yer ve dogru zamanda miisteriye

ulastirilabilmektedir. '*°

Bayuk ve Kurtuldu (2006) da bu bulgular1 desteklemis ve
bir¢ok miisterinin isletme ile 6zel bir baglarmin olmadigini hissettiklerinde isletmeyi
terk etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Diger bir ifade ile, miisteri kendisinin
onemsenmedigini, kendisiyle ilgilenilmedigini hisseder ve calisanlardan bekledigi
saygl, samimiyet ve igtenligi gérmezse miisteri memnuniyetsizligi olusur ve kendisine

bu ortam1 saglayacak isletme arayisina girer.'"’

“Karpat. (2004) 5.23.

1463, Mithas vd. (2005). Why do customer relationship management applications affect customer
satisfaction? Journal Of Marketing, 69 (4), s.203.

“Bayuk ve Kurtuldu, (2006) s.57.
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Miisteri iliskilerinin etkili ve dogru bicimde gerceklestirilmesi i¢in en 6nemli gorev,
miisteri dogrudan iletisim igerisinde bulunan c¢alisanlara diismektedir. Ciinkii
calisanlarin miisteriler ile kurdugu iligkiler memnuniyeti dogrudan olumlu ya da
olumsuz olarak etkilemektedir. Hoyer ve Maclnnis de (2004), isletme c¢alisanlarinin
miisteri memnuniyetine dogrudan etkisi oldugunu ve etkin satig personelinin miisterinin
ihtiya¢c ve beklentilerini daha iyi belirledigini ve bu nedenle daha hizli ¢6ziime
ulastirdigin1 ve bunun da memnuniyet diizeyini yiikselttigini belirtmislerdir.'*® Isen
(2001) yapmis oldugu c¢alismada, bu bulgular1 desteklemis ve 0Ozellikle hizmet
sektoriinde ¢alisanlarin yardimsever ve cOomert olmasinin, ortaya ¢ikan problemleri
cozme yeteneklerinin miisteri memnuniyeti dilizeyini dogrudan etkiledigini

belirtmislerdir.'*

Isletme ¢alisanlar1 miisterileri memnun etmek igin gerek satis sirasinda, gerekse satis
sonrasinda her tiirli ¢abayr harcamalidir. Miisteri memnuniyetinin ve miisteri
siirekliliginin temel noktas olan bu ¢abalar sunlardir:'*°

* Calisan, miisteriyi dinlemeli ve ihtiyac ve beklentisini dogru anlamalidir.

* Calisan, miisteriye yakin olmalidir.

* Calisan ve igsletme miisteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmelidir.

* Miisterinin sikayet, elestiri ve onerileri dikkate alinmalidir.

* Satis ve satig sonrast hizmetlere Onem verilerek, calisan miisteriye elinden

geldigince yardimei olmaya caligmalidir.
2.5. Magaza imaj1 ve magaza atmosferi
Magazalar sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle miisterilerin zihinlerinde bir imaj

olusturmakta ve bu da memnuniyeti etkilemektedir. Selvi vd. (2007), Cronin vd. nin

(2000) yapmis olduklart c¢aligmadan yola ¢ikarak, memnuniyeti duygu tabanli ve

148Hoyer ve Malcnnis, (2004) s.412.
A, M. Isen (2001). An influence of positive affect on decision making in complex situations: theoretical

issues with practical implications.Journal Of Consumer Psychology, 11 (2), s.75-78.
%0ger ve Bayuk, (2001) s.27.

46



degerlendirme tabanli olarak ikiye ayirmis ve duygu tabanli memnuniyetin, ilgi, haz,

siirpriz, 6fke gibi magaza ici duygusal deneyimlere dayandigim belirtmislerdir.'”'

Magaza imajinin miisteri memnuniyetine etkisi, denklik ve beklentilerin onaylanmamasi
kuramlari ile agiklanabilir. Denklik kuramina gore; miisteriler kendi imajlarina uygun
olan magazalardan aligveris yaptiklarinda, daha adil ve daha iyi hizmet aldiklarma
inanma egilimindedirler. Bu durum da miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemekte ve
memnuniyet diizeyini arttirmaktadir. Beklentilerin onaylanmamasi kuramina gore ise;
hem magazada satilan {iriin hem de verilen hizmet, miisterilerin beklentilerini karsilar

ya da asarsa, miisteri daha memnun ve daha mutlu olmaktadir.'*?

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger unsur da magaza atmosferidir. Magaza
atmosferi; miisterilerin aligveristen zevk almasini, miisterilerin magazada daha fazla
zaman gegirmesini, miisterilerin magazaya tekrar gelme olasihigin etkiler.'> Uner de
(1994) bu bulgulart destekleyerek, magazada yer alan fiziksel unsurlarin, miisterilerin
satin alma kararini, satin aldigi hizmetten memnun olma diizeyini etkiledigini

belirtmistir.">*

Okumus (2005) calismasinda magaza atmosferinin miisteri memnuniyetine etkisini,
indirimli magazalar ile siipermarket miisterileri acisindan incelemistir. Bu c¢alismaya
gore; misteriler indirimli magazalarin fiziksel 6zelliklerini yeterli bulmadiklarini ve
beklentilerini karsilamadiklarini belirtmiglerdir. Bu durum miisteri memnuniyetsizligine
yol agmaktadir. Silipermarket miisterileri ise, fiziksel unsurlar1 yeterli bulmus ve
aligveris ortaminin rahat olmasi, riinlerin raflara diizenli olarak yerlestirilmesi gibi
hizmetler sonucu memnuniyet diizeyinde artis gerceklesmistir.'> Isletmeler, magaza

atmosferinin miisteri memnuniyetine olan bu etkisini gdz oniine alarak, olusturacaklari

YIM. Selvi vd. (2007). Magaza imaj1, magaza memnuniyeti ve magaza sadakati arasindaki iliskinin

tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi. Dokuz Eyliil Universitesi I.LB.F. Dergisi, 22 (1), 5.107

>?H. He ve A. Mukherjee (2007). I am, ergo i shop: does store image congruity explain shopping
behavior of Chinese consumers. Journal Of Marketing Management, 23(5-6), s.447.

>3y, Odabasi ve M. Oyman (2002). Pazarlama iletisimi yonetimi. Istanbul:MediaCat Yaynlari, s.261.
>*M. Mehmet Uner (1994). Hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasi elemanlar: degisiklik gosterir
mi?Pazarlama Dunyas1 Dergisi, 43 (8), s. 10.

oA, Okumus (2005). Indirimli magaza ve siipermarket miisterileri arasindaki farkliliklarin beklenti ve
memnuniyetlere gére incelenmesi.Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, Y11:2005, 34
(1), s.125-127.
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magaza atmosferini miisterinin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak sekilde

diizenlemelidirler.

2.6. Reklam ve etkileri

Pazarlama iletisimi 6geleri arasinda, lizerinde en ¢ok konusulan ve kendisinden en ¢ok
sey beklenen reklamdir. Reklam hem isletme i¢in hem de miisteriler i¢in vazgecilmez
bir olgu olmustur. Reklamlar, satisi gerceklestirecek ve miisteri memnuniyetini
arttiracak bilgi sunma agisindan dért amaca hizmet eder. Bunlar:'>°
I. “Nereden alinabilir?” bilgisini verir.

II. “Nasil kullanilabilir?” bilgisini verir.
III. Yeni modelleri, 6zellikleri ve ambalajlart miisterilere duyurur.

IV. Yeni fiyatlari, 06zel satis kosullarini, “eskisini getir-yenisini gotlir” gibi

kampanyalar1 miisterilere duyurur.

Reklam iiriinle ya da hizmetle ilgili miisterinin ilgilenim diizeyini yeniden insa etme
potansiyeline sahiptir. Diger bir degisle, en etkisiz reklam bile miisterinin segici algist
icerisinde bir seylere temas ediyorsa belli oranda etkili olur.””’Bu nedenle isletmeler
reklam kampanyalarii planlarken kullanilacak yaratici stratejileri ve mecralar1 dogru
bicimde belirlemelidir. Reklamlarda kullanilan temel yaratici stratejiler ve bu
stratejilerin miisteri memnuniyetine etkisi sunlardar:'®
e Farkh Satis Onerisi: Bu yaklasimda reklamda kullanlacak mesajlar yoluyla iiriin
ya da hizmetin tiiketiciye sunacagi yararlarin, rakiplerinden farkli oldugu
vurgulanir. Reklamda kullanilan mesajlarin, miisteri {irlin ya da hizmeti satin
aldiginda oOnerilen yarara nasil ulasacagini agikca belirtmeli ve sunulan 6neri
giivenilir ve inanilir olmalidir. Miisteri reklamda yer alan bu Oneriler
dogrultusunda beklentilerini olusturur ve eger kullanim sonrasit reklamda

Onerilen yarara ulagilmazsa memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir.

PA. B. Géksel vd. (1997). Pazarlama iletisimi agisindan halkla iligkiler ve reklam.Istanbul: Yaymevi

Yaymecilik, s.145-151.
Y7B. Bigake1 (2002). Reklam algilama bigimleri MediaCat Dergisi, Y11:2002, Mayzs, Say1:88), s.15.
G. O. Yaylaci (1999). Reklamda stratejilerle yénetim.istanbul Alfa Yaynlari, s.152-154.
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* Konumlandirma: Al Ries ve Jack Trout tarafindan olusturulan bu yaklasimda;
pazarin belirli bir boliimiine yonelerek, {irlin ya da hizmet miisteri zihninde
belirli bir yere yerlestirilmeye, konumlandirmaya g¢alisilir. Eger konumlandirma
stratejisi yanlis belirlenirse {iriin ya da hizmeti daha Onceden kullanan
miisterilerde memnuniyetsizlik olusabilir. Ornegin geng kesimin kullandig1 bir
irtin, konumlandirma stratejisi ile orta yastaki miisterilerin kullandigi {iriin
olarak konumlandirilirsa, iiriinii kullanan gen¢ miisterilerde memnuniyetsizlik
olusacak ve iirlinii kullanmay1 sonlandirma egiliminde olabileceklerdir.

e Marka Imaji: Kocabas ve Elden’e gore (2001) bu yaklasimin amaci; varolan

marka imajin1 degistirmek ya da yeni bir marka imaj1 yaratmaktir.'”’

Miisteriler,
irtin/hizmet ya da markalar1 olusturduklart imaja gore degerlendirme
egilimindedirler. Reklamlarla olusturulan bu marka imaji, miisterilerin karar
alma siirecinde 6nemli rol oynar. Arastirmalar miisterilerin daha ¢ok reklami
yapilan iriinleri daha kaliteli algiladiklarmi  gostermistir.'®®  Burada
unutulmamast  gereken nokta, miisteri beklentilerinin bu reklamlar

dogrultusunda olustugu ve beklentilerin de miisteri memnuniyetini dogrudan

etkiledigidir.

Isletmelerin reklamlar ile hedefledikleri, verilen bilginin &nce miisterinin dikkatini
cekmesi, daha sonra onun bilgi ihtiyacin1 tatmin ederek en dogru satin alma kararin
vermesini saglamaktir. Bu yiizden reklamlarda hedef kitlenin sahip oldugu inang ve
diistincelerle ¢elisen ve inandiricilikla ilgisi olmayan bilgilerin sunulmasi hedeflerin
gerceklesmesini olanaksiz hale getirir ve miisteri memnuniyetsizlik yaratirken, hedef
kitleyi etkileyen, inandirici bilgiler sunan reklamlar iirlin ya da marka lehine satin alma

karar1 verilmesini saglamakta ve daha sonra da miisteri memnuniyeti yaratmaktadir.'®'

°B. Giileg (2006). Reklam kampanyasi planlama siireci. Pazarlama Diinyas: Dergisi, (4), 5.49.

'*0dabasi ve Oyman, (2002), s.371-372.
'*ly. Bozkurt (2006). Reklamda bilgi icerigi: Tiirkiye de gazete ve televizyon reklamlarina yonelik
karsilastirmali bir arastirma. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.Eskisehir:Anadolu Universitesi, s.37.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETINI OLUSTURULMA SURECI VE OLCULMESI

1. Miisteri Memnuniyetinin Olusturulma Siireci

Artan rekabet kosullar1 ve miisterilerin davranislarindaki degisimler nedeniyle miisteri
memnuniyetinin olusturulmasi ve yonetimi, isletmeler agisindan bir zorunluluk haline
doniismiistiir.  Isletmelerin,  miisterilerde =~ memnuniyet  olusturacak  gerekli
diizenlemelerin yapilmasi ve olusturulan memnuniyetinin devamliliginin saglanmasidir.
Miisteri memnuniyeti olusturma siireci Sekil 3.1°de goriilecegi gibi dort asamada

gerceklesmektedir. Bu asamalar sunlardir:

Miisteri profilinin olusturulmasi

v

Miisterilerin gereksinim ve beklentilerinin

belirlenmesi

v

Hareket planinin olusturulmasi

v

Miisteri iligkilerinin diizenlenmesi

'

Miisteri memnuniyeti

v

Miisteri memnuniyetinin siirekli hale

getirilmesi

Sekil 3.1. Miisteri Memnuniyetinin Olusturulma Stireci
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1.1. Miisteri profilinin olusturulmasi

Miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda ilk adim, miisterileri tanimak ve onlari
anlamaktir. Isletmeler, miisterilerin nelerden hoslanip, nelerden hoslanmadiklarin,
nelere ihtiyaclart oldugunu, onlar1 satin almaya iten diirtiileri 6grenmeli ve tiim bu

> Jsletmeler miisteri

bilgiler dogrultusunda da miisteri profili olusturulmalidir.'®
profillerini olustururken; hem varolan miisterileri, hem ge¢miste iirlin ya da hizmeti
satin almis miisterileri, hem potansiyel miisterileri hem de rakiplerin miisterilerini goz
onlinde bulundurmak zorundadir. Rakip isletmelerin miisterilerinin profile dahil
edilmesinin nedeni, miisterilerin neden rakip isletmeyi sectiginin belirlenmesi acisindan

onemlidir. Bu sayede rakip isletmenin gii¢lii ve zay1f yonleri belirlenebilecek, isletmeler

kendileri ile rakip isletmesini karsilastirabilecektir.'®

Miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda kaydedilmis miisterilerin bilgileri de oldukca
onemlidir. Eski miisterilerin neden isletmeden vazgectikleri, neden memnun
kalmadiklar1 6grenilmelidir. Isletmeden vazgecen ya da sikayet eden miisteriler, {iriin-
hizmet ya da isletme ile ilgili nasil bir sorun oldugunun belirlenmesi konusunda
yardimer olacaklardir.'® Bazen miisteriler iiriin ya da hizmetten tatmin olmus olsa bile
rakip isletmelere yonelebilmektedirler. Bu durumda da miisteri kaybiin nedenleri ve
cevresel kosullarda analiz edilmeli, miisteri sikayetleri etkin bir bigimde ele alinarak

¢oziime ulastirimahdir.'®

Miisterilerin isletmeden, iiriin ya da hizmetten neden
vazgectikleri konusunu daha onceki bolimde “Miisteri kayb1 ve miisteri kaybinin
maliyeti” basligi altinda detayli olarak incelemistik. Isletme bu nedenlerden yola
cikarak memnuniyetsizlik yaratan unsurlar1 belirlemeli ve gerekli diizenlemeleri

yapmalidir.

Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise, liriin ya da hizmeti satin alan miisteri, bazi

zamanlarda bu iirlin ya da hizmeti kendi kullanimi i¢in satin almaz. Bu durum miisteri

*2Oger ve Bayuk, (2001) s.28.

**Dutka, (1995) s.18.

'*4C. Homburg ve A. Fiirst (2005). How organizational complaint handling drivers customer loyalty: an
analysis of the mechanistic and the organic approach.Journal of Marketing, 69 (3), s.108.

'%°S. Coban (2005). Miisteri sadakatinin kazanilmasinda veritabanli pazarlamanin kullanimi. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2 (19), 5.299-300.
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beklentilerini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle {iriin ya da hizmeti kullanan miisteri
ve satin alan miisteri ayrimi yapmak isletme acisindan yararli olacaktir. Isletmenin
miisteri profilini olustururken izleyecegi adimlar ise sunlardir;'®®

* Profili olusturulacak olan miisteriler dogru ve net bi¢imde tanimlanmalidir.

e Varolan miisteriler, potansiyel miisteriler, ge¢miste satin alma eylemini
gerceklestiren  miisteriler, rakiplerin miisterileri olarak smiflandirilma
yapilmalidir.

« Isletme gereksinimine gore; demografik bdlge, satin alman iiriin ya da hizmet
tiirti, satin alinan biiytikliik gibi alt kategoriler olusturularak, miisteriler i¢in bir
dosya ve liste hazirlanmalidir.

* Hazirlanan bu listenin dogru ve eksiksiz olmasi i¢in siirekli glincellenmelidir.

Isletmeler miisteri profillerini olustururken, daha &nceden olusturduklar1 miisteri veri
tabanindan yararlanirlar. Miisteri veri taban1 olmamasi ya da yetersiz olmasi, pazarlama
departmaninin iizerine ek bir yiik getirecektir. Miisteri veri tabani; isletme i¢i miisteri
kayitlartyla, muhasebe departmaninda yer alan kayitlarla, miisteri hizmetlerinin
kayitlariyla, sube kayitlartyla olusturulabilir. Onemli olan, olusturulacak miisteri veri
tabaninin eksiksiz ve dogru bilgiler igermesidir. Ancak bu sayede, isletme i¢in dogru ve

yararli miisteri profilleri olusturulabilir.'®’

1.2. Miisterilerin gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi

Miisteri profili olusturulduktan sonra, bu miisterilerin ihtiyag ve beklentileri
belirlenmelidir. Miisteriler, memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yargilarini, {iriin ya da
hizmetin ihtiyaglarin1 gidermesi ve beklentilerini  karsilamast  dogrultusunda
olustururlar. Miisteri beklentileri, miisterilerin iiriin ya da hizmet i¢in satin alma dncesi
olusturduklart ve satin aldiklar iiriin ya da hizmet performansini degerlendirmelerine

olanak saglayan inanglar olarak tanimlanabilir.'®® Miisteri beklentilerini bir onceki

**Dutka, (1995) 5.18-23.

*"Vavra, (1999) 5.68-73.

168y A. Zeithaml vd. (1993).The nature and determinants of customer expectations of service. Journal of

the Marketing Academy Science, Say1:21/1, s.1
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boliimde detayli olarak incelemistik. Gereksinimler ise en yalin anlamiyla; bir ihtiyact

gidermeyi saglayan diirtiidiir.'®

Miisterilerin iirline iliskin beklentileri ve hizmete iliskin beklentileri farklilik
gostermektedir. Uriine iliskin beklentileri; kalite, fiyat, dizayn, giivenilirlik, yarar
olabilecek iken, hizmete iligkin beklentileri; problemlerin ¢6ziimii, garanti, sikayet

yonetimi, satin almaya iligkin beklentileri ise; kibarlik, iletisim, isletme itibaridir.'”®

Miisteri beklentilerini siniflandirmak i¢in kullanilan yontemlerden biri Kano modelidir.
Kano modeli 1984 yilinda N. Kano ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilmistir. Kano
modeli yardimiyla, miisteri ihtiyaclarin1 kategorize edilerek, iiretilecek olan iiriin ve
hizmette hangi 6zelliklerin olacagina karar verilir. Bu modele gore temelde miisterinin
{irtin ya da hizmetten bekledigi ii¢ 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler:'"!

I. Temel 6zellikler: Bu o6zellikler, {iriin iizerinde bulunmasi gereken ve miisteriler
tarafindan zaten iriiniin iizerinde bulunacagi varsayilan ihtiyaclardir. Bu
ozelliklerin satin alinan iirlin ya da hizmette olmasi memnuniyeti arttirmakta,
zay1f olmasi ya da olmamas1 ise memnuniyetsizlige yol agmaktadir.

II. Beklenen ozellikler: Miisterinin {iirlin ya da hizmetten bekledigi temel
performanstir. Bir miisteriye {iriin ya da hizmetten ne bekledigi soruldugunda
alinan yanit beklenen 6zellikleri ifade etmektedir.

III. Heyecan verici ozellikler: Miisteriler bu 0Ozelliklere iliskin beklenti iginde
olmamakla birlikte, bu Ozelliklerin olmasi miisteri memnuniyetini
saglamaktadir. Buna karsin bu 6zelliklerin olmayist memnuniyetsizlige neden

olmamaktadir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, miisterilerin beklentilerinin sadece iiriin ya da
hizmet Ozelliklerine bagli olarak olusmadigidir. Miisterinin bir 6nceki satin alma

deneyimi, {irliniin miisteri i¢in dnem derecesi gibi unsurlar da beklenti olusumunu

*Spreng ve digerleri, (1996) s.16.
*Dutka, (1995) s.41.
Y'E. K. Delice ve Z. Gilingor (2008). Miisteri isteklerinin siniflandirilmasinda kano model uygulamasi.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Akademik Bilisim Konferans: 'nda sunulmus bildiri 6zeti.
http://ab.org.tr/ab08/bildiri/157.doc (Erisim tarihi:18.07.2010) s.3.
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etkilemektedir.'”

Misterilerin bu beklentilerden hangilerine sahip olduklarinin
belirlenmesi iiretilecek olan iiriin ve hizmet standartlarinin belirlenmesi agisindan
onemlidir. Ornegin General Electric Firmasi, sahip oldugu her miisterinin demografik
ozellikleri, mediagrafik Ozellikleri, ev aletleri satin alma hikayeleri hakkinda bilgi
sahibidir. Boylelikle General Electric firmasi hangi miisterilerin hangi standartlarda
tirtin beklediklerini, hangi miisterilerin {riinleri ne zaman yenileyeceklerini tahmin
edebilmektedir.'”® Miisteri gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi igin; miisteri
dinleme gruplari, misterilerle telefon ve e-mail, posta yoluyla yapilan goriismeler, odak

grup c¢aligmalari, gozlemler, misterilerle yiiz yilize gorligmelerin yapilmasi gibi farkli

yontemlere basvurulabilir.

Miisteri gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesinde kullanilan bir diger yontem
basamaklandirma yontemidir. Basamaklandirma ydntemi Gutman ve Reynolds
(1988) tarafindan gelistirmistir. Yonteme gore; miisteriler iiriin/hizmet ya da isletme
secimlerini, istedikleri sonucglarin elde edilmesinde en yararli olacak olandan yana
yapmaktadirlar. Basamaklandirma, miisterilerin {riin/hizmet 6zelliklerini, kullanim
sonuclarini nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan li¢ asamadan olusmaktadir.
Bu ii¢ agama sayesinde isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini daha dogru
belirleyebileceklerdir. Basamaklandirma asamalari sunlardir:'”
*Birinci asamada isletme, miisterilerin iiriin kategorisi ile birlestirdikleri
performans 6zelliklerini belirlemek amaciyla kesif prosediirii kullanmalidir.
Bu asamada, tercih siralamasi yonteminden yararlanilabilir. Tercih
siralamasinda, misterilere bir iiriin ya da hizmetin markalar1 verilir ve kendi
tercihlerine gore siralamasi istenir.
* Ikinci asamada isletme, iizerinde duracagi en dnemli &zelliklerin neler oldugunu
belirlemelidir. Bu ozellikler belirlenirken ge¢mis bilgiler yararlanilabilir.
Diger bir yol ise, katilimcilardan iirlin ya da hizmetin 6zellikleri arasinda bir

siralama yapmasi istenir.

Y2R. T. Rust vd. (1999). What you don’t know about customer-perceived quality:the role of customer

expectation distributions.Marketing Science, 18 (1), s.77.
Coban, (2005) 5.304-305.
Y4Vavra, (1999) s.114.
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* Son asamada ise, miisteriye tek bir performans 6zelligi verilerek, bu 6zelligin

Oonemini arastiran bir dizi soru yoneltilir.

Basamaklandirma yontemine ornek verecek olursak; X isletmesi yeni bir deodorant
tiretecektir. Bu amagla da miisteri gereksinim ve beklentilerini daha etkili bigimde
belirlemek i¢in basamaklandirma yontemini kullanmaktadir. Birinci asamada,
miisterilere deodorant markalar1 verilerek kendi tercih siralamalarini olusturmalari
istenir. Ikinci asamada, kokusuz olmasi, uzun siire etki saglamasi, ambalajinin giizel
olmasi1 gibi Ozellikler verilerek, miisterilerden bu Ozellikler arasinda bir siralama
yapmast istenir. Son asamada ise, miisteriye tek bir Ozelikle verilerek, Ornegin
deodorantin kokusu konusunda, bu 6zelligin 6nemini belirlemek adina bir dizi soru
sorulur. Tiim bu asamalardan sonra hedef kitlenin deodoranttan beklentileri ve

gereksinimleri belirlenmis olur.

Miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirleyen faktorler ile isletmenin 6nemli sandig1
faktorler arasinda farkliliklar olabilir. Bu nedenle beklentiler ve gereksinimlerin yani

sira, miisteriler i¢in 6nemli olan kritik faktorler de belirlenmelidir.'”

Uygulanan
basamaklandirma yoOntemi sayesinde, odak grup caligmalar1 ve miisterilerinde
goriismelerinde oldugu gibi hem miisterilerin ihtiyaglart hem {iriin ya da hizmetten
beklentileri hem de hangi kritik faktorlerin daha onemli oldugu belirlenebilecektir.
Naumann (1995) da kritik faktorleri belirlemek i¢in miisteriler ile yapilan bu goriismeler
sirasinda, miisterilere {irlin ya da hizmetten ¢cok memnun olmalari saglayan ya da
onlart memnuniyetsizlige iten faktorlerin sorulmasi gerektigini belirtmistir. Bu
yontemin yani sira, miisterilerden iiriin ya da hizmetle ilgili degerlendirme skalasi
olusturmalar1 istenebilir. Aslinda isletme icin en 6nemli rekabet araci olan bu kritik
faktorler, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi1 ve Olc¢lilmesi sirasinda yeterince

belirlenememekte, miisterilerin iirlin ya hizmete iliskin tutumlarina daha fazla 6nem

verilmektedir.'’®

>Gok, (2006).s.89.
°E. Naumann, (1995). Creating customer value.Cincinnati, Ohio: Thomson Executive Press, s.145.

55



Miisterilerin beklenti ve gereksinimleri ile onlar i¢cin 6nemli olan kritik faktdrlerin

belirlenmesine olanak saglayan bir diger model ise Kalite Evi’dir. Kalite evi modeli

1970’11 yillarda Japonya’da Profesor Yoji Akao tarafindan gelistirilmistir. Kalite evi ile

amagclanan; miisteri isteklerini, diger bir ifade ile, miisterinin sesini iirlin ve hizmetlere

yansitabilmetir.'”” Kalite Evi Sekil 3.2°de de goriilebilecegi gibi, miisteri gereksinimleri

ile kalite 6zelliklerini karsilastiran bir ana tablodan ve cat1 seklinde bir yap1 yardimiyla

kalite 6zelliklerini kendi igerisinde karsilastiran bir tablodan olugmaktadir. Kalite Evini

olusturan boliimler asagidaki gibidir:'"®

I. Miisterinin Sesi (VOC): Sekil iizerinde “Miisteri beklentileri” olarak gosterilen

bu boliimde planlanan iirlin ya da hizmette kullanilmak {izere miisteri ihtiyac ve

beklentilerinin listelenmis bir hali bulunur. Miisteri beklentilerinin 6ncelik

sirasina bagli olarak karsilagtirmalar yapildigr icin bu bolim en Onemli

basamaklardan biridir.

II. Teknik Karakteristikler: Bu bolimde her bir miisteri beklentisini

gerceklestirmeyi saglayacak en az bir teknik 6zellik tabloya dahil edilir.

III. Planlama Matrisi: Sekil {izerinde “Kiyaslama-hedefler-satis noktasi-iyilestirme

oran1” olarak belirtilen bu bdliim miisteri gereksinimlerini dnceliklendirmede

yardimct olmaktadir. Rakip isletmeler ile kiyaslamalar, satis noktasina dair

degerlendirmeler ve iyilestirme oranlar1 gibi bilgiler icermektedir.

IV. lliski Matrisi: Bu boliim teknik karakteristikler ile miisterinin sesi arasindaki

iligkilerin gosterildigi boliimdiir.

V. Cat1 Matrisi: Kalite Evi’nin en iist kisminda yer alan ve teknik karakteristiklerin

birbirlerine olan etkilerinin incelendigi boliimdiir.

VI. Teknik Oncelikler, Siralama, Kiyaslama ve Hedefler: Bu boliim yardimiyla

hangi teknik karakteristige dnem verilmesi gerektigine ya da tasarimda onceligi

olacak teknik o6zellige karar verilir. Bunun yani sira rakip isletmeler ile ilgili

kiyaslamalar ve hedefler de bu boliimde yer alir.

“"http://www.capital.com.tr/kalite-evi-nasil-calisir-haberler/16208.aspx# (Erisim tarihi:02.10.2010)

178

E. Dogu ve B. Ozgiirel (2008). Kalite fonksiyon gdgerimi ile bireysel emeklilik sistemleri pazarlayan

sigorta sirketlerinin teknik 6zelliklerinin incelenmesi {izerine bir ¢alisma.Dokuz Eyliil Universitesi Isletme

Fakiiltesi Dergisi, 9 (1), s.34-35.
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Cat1 Matrisi

Teknik Karakteristikler

Miisterinin Planlama
Sesi Kiyaslama
(VOC) Iliskiler matrisi Hedefler

Satis noktasi

Iyilestirme orani

Siralama

Kiyaslama

Hedefler

Sekil 3.2. Kalite Evi

Kaynak: E. Dogu ve B. Ozgiirel (2008). 5.35.’den uyarlanmustir.

Giliniimiizde birgok isletme miisteri beklenti ve gereksinimlerini daha iyi belirlemek i¢in
kalite evi modelini kullanmaktadir. Ornegin Eczacibasi Grubu, Artema’da ekonomik
siif olarak nitelendirilebilecek Alpha ve Alphina banyo aksesuar serilerini bu model ile
gelistirmislerdir. Bunun yani sira kalite evi modeli ile birlikte, Toyota ve Honda; yeni
iriin gelistirme zamanini azaltmis, Ford Kamyonet; miihendislik ihtiyaglarin1 daha net
olarak belirlemis, Digital Equipment; daha iyi miisteri ve tedarikgi iliskileri kurmus;
Hewlett Packard ise ¢ok daha yiiksek performansli yazilim ve donanimlar

tasarlamistir.'”

Bu yoOntemlerin yani sira, miisteriler satin aldiklar1 {irlin ya da hizmete iligkin
diisiincelerini iletisim igerisinde oldugu isletme calisanlarina aktarmaktadir. Calisanlar,
miisteriler tarafindan verilen bu bilgilerin 6nemi konusunda bilgilendirilmelidir. Farkli
yontemler ile toplanan bu bilgiler, olusturulan miisteri profilleri gibi siirekli

giincellenmeli ve elde edilen bilgiler degerlendirilmelidir.

http://www.capital.com.tr/kalite-evi-nasil-calisir-haberler/16208.aspx# (Erisim tarihi:02.10.2010)
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1.3. Hareket planinin olusturulmasi

Hareket planin olusturulmasinin odak noktasinda, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
yaratan unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlar i¢in gerekli ¢abalarin yaratilmasi yer
almaktadir. Diger bir ifadeyle, isletme memnuniyet ve memnuniyetsizlik yaratan
unsurlart  belirledikten sonra, memnuniyet yaratan faktorleri  gelistirmeli,
memnuniyetsizlik yaratanlari ise ya ortadan kaldirmali ya da degistirmeli ve bunun i¢in
de bir hareket plani olusturmalidir. Ancak, hareket plani olusturulmadan 6nce miisteri
ve isletme algilamalari arasndaki farkliliklar belirlenmelidir.'®® Diger bir ifade ile,
miisterinin ne aldig1 yoniindeki algilamalar1 ile miisterinin ne bekledigi arasindaki
farkliliklar tespit edilmeli ve bunun sonucunda da gercek performans ve memnuniyeti

arttiran unsurlar belirlenmelidir.'®!

Ciinkii miisteri memnuniyeti, isletme tarafindan
miisteriye sunulan faydalarla degil, miisteri tarafindan kendisine sunulanlarin

algilanmasiyla belirlenebilecektir.'®

Isletme icin hareket planini olusturduktan sonra uygulanacak en dogru adim, bu hareket
planini uygulayacak  bir ekip olusturmaktir. Bu ekipte, iretim
boliimiindendepartmanindan hizmet boliimiine kadar tiim departmanlar1 temsil edecek
ve degistirilmesi gerekecek unsurlarin ve siireclerin sorumlulugunu alacak kisiler yer
almalidir.  Belirlenecek olan kisiler, memnuniyet diizeyini yiikseltmek ve
memnuniyetsizligi ortadan kaldirmak amaciyla alinmis iyilestirici 6nlemlere iligkin
bilgileri kendi sorumluluk alanlarina tasimak ve gerekli diizeltmeleri yapmak

zorundadirlar.'®?

1.4. Miisteri iliskilerinin diizenlenmesi

Isletmehedeflerinin gerceklesebilmesi miisteriler ile kurulan iliskilere baghdir. iletisim

slirecinin yonetiminin etkin olabilmesi i¢in miisterilerle iliski kurulmali ve bu iligkilerin

N, Ozgiiven (2008). Hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti ve ulastirma sektérii iizerinde bir
uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 8 (2), s.663.

IS M. Yildiz. (2009). Katilima dayali spor hizmetlerinde hizmet kalitesi modelleri. Ege Akademik
Bakis, 9 (4), s.1216

¥2Uzkurt ve Torlak, (2007) s.242.

B Vavra, (1999) 5.439.
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misteri mutlulugunu etkilemesine yonelik stratejik planlar  gelistirilmelidir.
Hatirlarsaniz miisteri memnuniyetinin olusturulma siirecinin ilk adiminda “Miisteri
profilinin olusturulmas1”, ikinci adiminda “Miisterilerin gereksinim ve beklentilerinin
belirlenmesi” ve iclincii adiminda “Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in gerekli
diizeltmelerin ve planlarin yapilmasi” gerektigini belirtmistik. Miisteri memnuniyeti
olusturulma siirecinin dordiinci adimint ise “Misteri iligkilerinin diizenlenmesi”

184

olusturmaktadir. ™" Bu asamada olusturulan planlar dogrultusunda miisteri iliskileri

diizenlenir.

Miisteri iliskilerinin diizenlenme siireci i¢ ve dis siire¢ olarak simiflandirilabilir. I¢
siiregte; isletme icerisinde c¢alisanlar, alinan diizenleme kararlar1 dogrultusunda
egitilmeli ve olusturulan planlarin uygulanmasi saglanmalidir. Dis siiregte ise, miisteri
ile dogrudan iletisimde bulunan calisanlar, olusturulan planlar dogrultusunda egitilmeli
ve alinan kararlarin uygulanmasi saglanmalidir.'®™ Altan ve Engin (2004) yapmis
olduklar1 caligmada, miisteri iliskilerinin diizenlenme siirecini su sekilde
belirtmislerdir:'®

* Miisteri iliskileri i¢in gerekli planlar olusturulur.

* Miisteri iliskilerinden sorumlu bir y6netici atanir.

* Miisteri ile yiiz yiize goriisen ¢alisanlar i¢in miisteri memnuniyeti egitimi verilir.

e Uriin ve hizmet sekillendirme siirecine miisterilerden Oneri almnarak aktif

katilimlar1 saglanir.

Yereli (2001), miisteri profili ve 6zel iirlin ve ya hizmet stratejileri belirlendikten sonra,
miisteri Ozelliklerine dayanarak, isletme i¢i 6zel miisteri gruplari olusturulmasi ve
onlara Ozel kampanyalar sunulmasi gerektigini belirtmistir. Bu sayede, degerli
miisterilerde memnuniyet olusturulup korunabilmekte, potansiyel miisteriler ise, dogru

yer ve zamanda dogru kampanya ile degerli miisteri haline getirilebilmektedir.'®’

¥R, Cop ve M. Bekmezci (2008). Deger temelli pazarlama anlayisinda Balanced Scorecard’in stratejik

onemi. Istanbul Universitesi Sivasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No:39, s.251.

'8, Kim vd. (2003). A model for the effectiveness of crm using the balanced scorecard. Journal Of
Interactive Marketing, 17 (2), s.11.

¥°M. Altan ve O. Engin (2004). Bir seyahat isletmesinde miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi.Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Y11:2004, 11, 5.586.

187Ayse N. Yereli (2001). Miisteri iligkileri yonetimi ve giiniimiiz Tiirkiye sindeki yeri. Celal Bayar
Universitesi, I.1.B.F. Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 7 (1), s.35.
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1.5. Memnuniyetin siirekli hale getirilmesi

Miisteri memnuniyetinin olusturulmasi1 kadar, bu memnuniyetinin siirekli hale

getirilmesi de isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir. Naumann (1995) miisteri memnuniyetinin

siirekli hale getirilmesinin ii¢ nemli nedeni oldugunu belirtmistir. Bunlar:'*®

I. Cok az sayidaki isletme %100 miisteri memnuniyeti saglamaktadir. Ama

memnuniyet olusturma siireci devamli hale getirilir ve almman kararlar
uygulanirsa, memnuniyetin olusturulmasinda siirekli gelisim saglanir. Bu durum
%100 memnuniyet olusturulmasi konusunda isletmeye biiyiik avantajlar saglar.

II. Ikinci neden, degisen miisteri beklentileridir. Miisteri memnuniyetinin
devamliliginin saglanabilmesi i¢in, miisteri beklenti ve istekleri siirekli takip
edilmeli ve miisteri profilleri glincellenmelidir.

III. Miisteri memnuniyeti isletmelere rekabette c¢ok biiyiik istiinlilk saglar. Bu
nedenle, Oncelikli ama¢ miisteri memnuniyeti olusturmak, daha sonra da bu

memnuniyeti stirekli kilmak olmalidir.

Misteri memnuniyetinin  siirekliliginin  saglanmas1 i¢in mevcut miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin de belirlenmesi gerekir. Bu nedenle bir sonraki boliimde

miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi konusunu inceleyecegiz.

2. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Glinlimiizdemtisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ve bu Ol¢limler sonucunda stratejiler
gelistirilmesi isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Miisteri memnuniyetinin
Olgiilmesi, miisterinin {irlin ve hizmet sunucusuyla olan genel deneyimlerini
tanimlamaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak ve 6lgmek icin yapilan yatirimlar,
isletmeler agisindan dncelikle bir maliyet olarak algilansa da kazanilan sadik miisteriler

sayesinde isletme hedefleri ve kazanglari her gegen giin biiyiimektedir.'®

¥*Naumann, (1995) s.148-149.
¥ Eroglu, (2005) s.10.
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Ulusalmiisteri memnuniyetinin Slciilmesinde “Miisteri Tatmin Indeksleri” ©6nem
kazanmaktadir. Olusturulan bu indeksler yardimiyla isletmeler, miisterilerini tatmin
etme diizeylerini analiz ederek, inceleyebilmektedir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili
ulusal indekslerin ¢ikartilmasi son on yilda yayginlagmaya baglamistir. Ulusal miisteri
memnuniyetinin belirlenmesi konusunda ilk ¢alisma 1989 yilinda Isvigre’de yapilmistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde ise 1993 yilinda, daha 6nceki bolimde ayrintili olarak
inceledigimiz Amerikan Tatmin Indeks Modeli gelistirilmistir. Avrupa Birligi ise 1998
yilindan beri karsilastirmali ulusak miisteri tatmin indeksleri ¢ikarmaktadir. Ulusal
bazda miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ile ilgili bes ayr1 parametre kullanilmaktadir.
Bu parametreler:'”

* Miisterinin gelir diizeyi

* Genel ekonomik istikrar

* Kalite diizeyi

* Toplumun refah diizeyi

e Uretilen mal ve hizmetlerdir.

Tiirkiye’de miisteri memnuniyetinin belirlenmesine yonelik KalDaer — Tiirkiye Kalite
Dernegi ve uluslararasi arastirma kurulusu KA Arastirma Limited tarafindan kurulan
TMME Ortak Girisimi tarafindan diizenli olarak Ol¢limler gerceklestirilmektedir.
Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), iilke ekonomisini temsil eden
sektorlerde yer alan iirlin ve hizmetlerin ve bunari sunan kuruluslarin ayni model
kapsaminda kiyaslamali olarak durumlarin1 ve gelismelerini belirler. TMME sonuglari,
iilke geneli, sektor, kurum ve marka bazinda belirlenir ve elde edilen veriler 0-100
arasinda skorlar ile raporlanir. Model kapsaminda kurumsal ve verimli sonug
alabilmesi i¢in, her sirket/marka bazinda 250 miisteri ile gorlisme yapilmasi
zorunludur. Goriismeler, iilke genelinde tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilarak
gerceklestirilir. Gorligmeler sirasinda bilgisayar destekli telefon anketi yoOntemi
kullanilmaktadir. Bu yontem ile elde edilen veriler, yukarida bahsettigimiz ve 20’den

fazla iilkede kullanilan Amerikan Tatmin indeks Modeli ile analiz edilmektedir.'”’

1991, Kaya ve O. Engin (2004). Yiiksek 6gretim kurumu igerisinde yer alan bir boliimde kalite iyilestirme

siirecine yonelik olarak 6grenci memnuniyetinin 6lciilmesi. Selcuk Universitesi Miihendislik ve Fen
Bilimleri Dergisi, Say1:4 s.219.
Plhttp://www.tmme.org/?page_id=16 (Erisim tarihi:28.05.2011)
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Isletme miisteri memnuniyetini belirlemeye karar verdikten ve memnuniyet &l¢iim
amagclarini belirledikten sonra uygulayacagi adim, uygun 6l¢tim tekniginin belirlenmesi

olacaktir.
2.1. Miisteri memnuniyeti 6l¢iim amaclari

Isletmelerin memnuniyet 6l¢iim amaglari, isletmenin yapisina ve hedeflerine bagl
olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Bazi isletmeler proaktif bir yaklasim ile
miisterilere yakin olmak, onlarin ihtiyaglarini zamaninda ve dogru belirlemek ig¢in
memnuniyet 0l¢lim ¢aligmalarini gergeklestirmektedirler. Bazi isletmeler ise reaktif bir
yaklasim ile, performanslarini belirlemek ve bu performansin hangi noktada ve hangi

diizeyde eksik kaldigim 6grenmek igin 6l¢iim galigmalari yapmaktadir.'”

Anthon ve Perkins (1997) tim miisteri memnuniyeti 6l¢iim c¢alismalarinin asagida
belirtilen temel amaglar igermesi gerektigini savunmuslardir. Bu amaglar:'®

* Miisterilerin ihtiyac ve beklentilerinin belirlenmesi

Isletmenin ve rakip isletmelerin bu ihtiyag ve beklentileri hangi olgiide

karsiladiginin belirlenmesi

Elde edilen sonuglar dogrultusunda hizmet ve iiriinlerin gelistirilmesi

Trendlerin ve belirli donemlerde miisterilere yonelik uygulanacak olan

calismalarin belirlenmesi

Isletmenin daha once belirlemis oldugu amaclar1 ve standartlari hangi dlgiide

yakaladiginin belirlenmesidir.

Morgan vd. (2005) de yapmis olduklar1 caligmada, miisteri memnuniyeti Ol¢iim
amaglarimi ii¢ agidan incelemislerdir. Bu amaglar:'*
I. Stratejik yonetim acisindan amagclar: Isletme miisteri memnuniyeti 6l¢iim

sonuglar1 sayesinde i¢inde bulundugu kosullara daha kolay uyum gosterir ya da

%?E. Naumann ve K. Giel, (1995). Customer satisfaction measurement and management. Cincinnati

Ohio:Thomson Executive Press, s.20.

'%3J. Anton ve D. Perkins (1997). Listening to the voice of the customers. New York:The Customer
Service Group, s.4-5.

INLA. Morgan vd. (2005). Understanding firm’s customer satisfaction information usage. Journal of
Marketing, 69 (3), s.132.
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uyum gosterebilecegi bir strateji gelistirir. Bunun sonucunda da igletme arzu
edilen performansi yakalama sans1 elde etmis olur.

II. Miisteriler ve rakip isletmeler hakkinda daha fazla bilgi edinilmesi a¢isindan
amagclar: Miisteri memnuniyeti 6l¢lim sonuglar1 sayesinde fiiretilen {iriin ve
hizmetlerin miisterileri ne kadar memnun ettigi, rakiplerin memnuniyeti hangi
Ol¢iide yakaladigi ve miisterilerin gergek beklenti ve isteklerinin neler oldugu
belirlenebilir.

III. isletme cahsanlar icin gelistirilecek olan calisma ve hizmet standartlarinin
belirlenmesi acisindan amaclar: Elde edilen sonuglar dogrultusunda, ¢alisanlar
arzu edilen performans standardi ve varolan performansi karsilastirilabilir. Eger
calisanlardan istenilen performans saglanamiyorsa isletme bu konuda diizeltici
Onlemler alabilir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti dl¢iim sonuglari igletmenin

yonetim sistemi kontrolii agisindan olduk¢a énemlidir.

Hill ve Alexander (2006) yapmis oldugu calismada bu bulgular1 desteklemis ve miisteri
memnuniyeti 6l¢iim amaglarini su sekilde siniflandirmistir:'*?

* Miisteri onceliklerinin belirlenmesi: Miisteri ihtiya¢ ve beklentileri her zaman
esit olmamaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin Onceliklerinin belirlenmesi
miisteriye sunulacak iiriin ve hizmetin iiretiminde kritik éneme sahiptir. Ol¢iim
sonucu elde edilen bilgiler sayesinde, miisterinin iirlin ve hizmette Ooncelik
verdigi faktorler belirlenebilecek ve bu dogrultuda dogru iiriin ve hizmet
tiretilebilecektir.

* Miisteri tolerans arali@inin belirlenmesi: Miisterilerin iiriin ya da hizmete
iliskin kabul ya da ret edecegi tolerans araliklar1 bulundugunu miisteri
memnuniyeti kuramlarindan “Benzesim kuram1”ni incelerken
belirtmistik.Miisteri memnuniyeti 6l¢iim sonucu elde edilen veriler, miisterinin
ideal, bekledigi ve kabul edilemez buldugu bu performans noktalarinin, diger bir
ifade ile tolerans araliginin belirlenmesinde yararli olacaktir.

e Isletme performansimin belirlenmesi: miisteri memnuniyeti dl¢iimiiniin temel
amaci, isletmenin kendi performansinin ve miisteriler tarafindan algilanan

performansin belirlenmesidir.

“*Hill ve Alexander, (2006) 5.20-26.
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* Miisteri oOncelikleri ile iliskili performans Kkriterlerinin belirlenmesi:
Miisterilerin {iriin/hizmet ya da marka tercihleri sirasindaki oncelikleri ve bu
onceliklerin igletme tarafindan hangi 6l¢iide karsilandiginin belirlenmesi miisteri
memnuniyeti 6l¢iim amaglarindan bir digeridir. Bu veriler isletmenin o andaki
durumunu belirlemek a¢isindan oldukca faydali olacaktir.

* Gelisim onceliklerinin belirlenmesi: Olgiim sonucu elde edilen sonuglar
sayesinde isletmenin beklenilen performansi saglayamadigi departmanlar ve

faktorler belirlenerek, gerekli diizeltici onlemler alinabilir.

2.2. Miisteri memnuniyeti 6l¢iim teknikleri

Isletmeler miisteri memnuniyetini belirlemek igin birgok farkli teknik kullanirlar.
Miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde miisterilerden elde edilen isletme dis1 verilerin
yani sira isletme i¢i veriler de miisteri memnuniyetinin belirlenmesine yardimci
olmaktadir. Bu veriler;'*®

* Miisteri bazinda iade oranlari

* Sikayetler

* Teslimat performansi

» Karsilanamayan siparislerin sayisi

Gokein (1996) ise calismasinda miisteri memnuniyetinin belirlenmesine yonelik isletme
ici verileri su sekilde siralamustir:"®’

¢ Isletmenin karlilik orani

* Yeni satislarin orant

* Miisterileri elde tutma orani

Kaybedilen miisterilerin orani

* Her miisterinin isletme ile is yapma siiresi

%°Gok,(2006) s.21.
YIT. G. Gokein. (1996). I¢ ve dis miisteri memnuniyeti. 5. Ulusal Kalite Kongresi Ozgecmisler ve
Tebligler, Kasim, Cilt:1, s.71.
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Cook (2008) miisteri memnuniyeti Ol¢tim tekniklerini;nitelik ve nicelik acisindan ikiye
ayirmistir.  Nitelik acisindan uygulanan Olglimler; miisterilerin  duygularint  ve
tirtin/hizmet ya da markaya iligskin tutumlarini belirleme agisindan yardime1 olmaktadir.
Genel nitelik Olglim teknikleri miisteri gruplari, miisteri ile goriismeler, miisteri
panelleri ve online tartisma forumlarindan meydana gelmektedir. Nicelik agisindan
uygulanan Olciimler; telefon goriismeleri, posta ve mail yoluyla gergeklestirilen

anketlerden olusmaktadir.'”®

Dutka (1995) yapmis oldugu ¢alismada miisteri memnuniyeti 6l¢iim tekniklerini nitelik
Olciitleri ve nicelik Olgiitleri olarak iki smifa ayirmis ve bu iki Slglimiin birbirlerini
tamamladiklarini, bu nedenle de birlikte kullanilmalar1 ya da bir 6l¢iimden yola
¢ikilarak digerinin gelistirilmesi gerektigini belirtmistir. Ornegin memnuniyet anketleri
nitelik ol¢timleriile elde edilen bilgiler dogrultusunda gelistirilirse, isletme bu anketler
sonucunda daha faydali bilgiler elde edecektir. Nitelik ve nicelik 6l¢timleri arasindaki

farklar Tablo 3.1. de gdsterilmistir."”

Tablo 3.1. Miisteri Memnuniyeti Nitelik ve Nicelik Olciimleri Arasindaki Farklar

Nitelik ol¢iitleri Nicelik dlciitleri
Arastirma tiirii Aragtirici Tanimlayict
Soru tiirii Acik uclu Kapali u¢lu
Cevap verenlerin sayisi Az sayida Cok sayida
Analiz Subjektif Istatiksel
Sonuclarin genellestirilmesi Sinirh Genellestirilebilir

Kaynak: Dutka, (1995) s.26.

Calismamizin bu bdliimiinde anket yontemi digindaki memnuniyet 6lgiim teknikleri
konusuna birka¢ sayfa ile deginilmeye calisilmistir. Ancak daha 6nce de belirttigimiz
lizere ¢alisgmamizin konusu miisteri memnuniyet anketlerinin degerlendirilmesi

olacaktir.

*®Sarah Cook (2008). Customer care excellence:how to create an effective customer focus.

London:Kogan Page, s.102.
Dutka, (1995) 5.26.
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2.2.1. Fokus grup goriismeleri

Fokus grup goriismeleri (odak grup olarak adlandirdiklart da olur), kiiclik katilimci
gruplariyla gergeklestirilen ve katilimcilarin hepsini ilgilendiren bir konuda duygu,
goriis ve beklentilerini belirlemeyi amaglayan gorligmelerdir. Bu gorlismeler
miisterilerin tiriin ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 belirlemeyi amaglamaktadir.**® Bu
amagla isletme genellikle 6-10 misteri ile bir ya da iki saatlik goriismeler
gerceklestirerek ses ya da gorlintiilii olarak kaydedilir. Verilerin toplanmasi oldukca
kisa siirede gerceklestirilirken, bu verilerin analiz siireci olduk¢a uzun siirmektedir.
Fokus grup goriismeleri ile edilen veriler miisterilerin iiriin ya da hizmetten duyduklari
o anki memnuniyeti ve bu memnuniyeti etkileyen faktorleri belirlemede yeterli
olamamaktadir. Bu nedenle de fokus grup goriigmeleri ile edilen veriler, memnuniyetin

belirlenmesinden ¢ok miisteri profilinin olusturulmasinda kullanilmaktadir.*"’

2.2.2. Derinlemesine goriismeler

Derinlemesine goriismeler isletmede memnuniyet dl¢limii ile gorevlendirilen ¢alisan ile
miisterinin birebir konugsma imkan1 buldugu goriismelerdir. Yiiz ylize goriismelerin
stiresi, miisteri ile isletme arasindaki iliskiye bagl olarak 30 dakikadan 90 dakikaya
kadar degisiklik gosterebilmektedir. Isletme miisterisinin de bir isletme oldugu

durumlarda bu yoéntem daha fazla kullamlmaktadir.*"?

Derinlemesine goriismeler,
isletmenin gercekte yaptiklar: ve miisterinin memnuniyet diizeyi hakkinda daha yararl

bilgiler saglamaktadir.*”

2.2.3. Ucretsiz telefon ve mesaj hatlari

Ucretsiz telefon ve mesaj hatlar1 son yillarda isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmak

ve memnuniyet diizeylerini belirlemek icin kullandiklar1 en 6nemli yontemlerden

?%G. K. Firat (2004). Ozel egitimde fokus grup arastirmalari. Ankara Universitesi Egitim Bilimleri

Fakiiltesi Ozel Egitim Dergisi. 5(1), s.1-2.

2913 Anton ve D. S. Perkins, (1997). s.12-13.

2%Hill vd. (2003). s.13.

2BA.0. Dedeoglu, (2002). Tiiketici davramislar: alaninda kalitatif arastirmalarin 6nemi ve
multidisipliner yaklasimlar. Dokuz Eyliil Universitesi 1.1.B.F Dergisi,17(2), s.82.
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biridir. Bunun en 6nemli nedeni, bu yontemin kolay, hizli ve ucuz bir iletisim araci
olmasidir.*** Bunun yani sira, bu yontem sayesinde miisterilerin sorunlari ve iiriin ya da
hizmet ile ilgili beklenti ve diislinceleri belirlenebilmekte, sorunlarin ¢ziimlenebilmesi

icin de gerekli diizeltmeler yapilabilmektedir.*””

Ormegin Alarko Carrier miisteri memnuniyetini saglamak icin miisteri danmisma hatti
olusturmustur. Olusturulan bu danigma hatt1 ile miisterilerin {rtinlerle ilgili bilgi, talep
ve sikayetleri takip edilerek sonuglandirilmasi, bunlar1 istatistiki bilgi olarak
kullanilmas1 olanakli hale gelmistir. Kosulsuz miisteri memnuniyetini esas alan miisteri
danigma hatt1 ¢alisanlari, yaratilan katma deger acisindan miisteri memnuniyetini en {ist
diizeyde tutmayr hedeflemektedir.***Benzer bigimde IBM bazi miisterilerine telefon
acarak ve satin aldiklar1 iiriinden memnun olup olmadiklarini 6grenilir. Bunun yani sira
satig elemanindan memnun musunuz diye de sorulur. Satig elemani yeterli puani alirsa

odiillendirilir. Boylelikle, hem dis miisteri hem de i¢ miisteri memnuniyeti saglanir.*”’

2.2.4. Dilek ve sikayet formlari

Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan ve hem memnuniyeti 6l¢meyi amacglayan hem de
miisteri sikayetlerini 6grenerek, bu sikayetleri ortadan kaldirmay1 olanakli hale getiren
yontemlerden biri dilek ve sikayet formlaridir. Bu amagla kullanilan dilek ve sikayet
formlar1 isletmenin herhangi bir yerine konarak ya da isletme web sitesinde
yayinlanarak ve miisterilerin bu formlar1 doldurmasi beklenir. Bu formlarin
memnuniyet anketlerinden en Onemli farki, memnuniyet anketlerinde miisteri veri
taban1 olusturulmasi amaciyla {iriin ya da hizmete iligkin sorularin yani sira miisterinin

208

ozellikleri ile ilgili bilgilerin de sorulmasidir.”™” Dilek ve sikayet formlar1 bu

*%Sariyer, (2007) s.473.

295 M. Kozak, (2007). Turizm sektériinde tiiketicilerin sikayetlerini bildirme egilimleri. Celal Bayar
Universitesi I.1.B.F Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 14(1), s.149.
206http://www.aIarko—carrier.com.tr/AC icerik.asp?IDH=AC55&ID=634&VT=haber, (Erisim
tarihi:15.02.2011)

*philip Kotler, a.g.e., s.79

M. N. Timur ve N. Sartyer, (2004). Kayseri’deki otomobil bayilerinde miisteri tatmin araci olarak

sikayet toplama yontemlerine iliskin bir uygulama. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 17(2), s.12.
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arastirmanin uygulama alani1 olan turizm sektoriinde, 6zellikle miisteri memnuniyet

indeksinin olusturulmasinda siklikla kullanilmaktadir.*”’

2.2.5. Online damisma ve destek

Internetin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde miisteri isletmeler ile online olarak
dogrudan temas kurabilmektedirler. Bu karsilikli etkilesim, isletmenin iiriin ve
hizmetleri i¢in miisteri lizerinde dogrudan etki yaratan bir 6zelliktir. Bugiin bir¢ok
sayida igletme, web siteleri ve diger elektronik yollarla miisterilerine ¢evrimigi teknik
hizmet destegi sunmakta ve bu sayede de miisteri memnuniyet diizeyini yiikseltmeyi

hedeflemektedir.?'°

Miisterilerin {icretsiz telefon hatlar1 yerine online danisma ve destek hattin1 tercih
etmelerinin en dnemli nedenleri, telefonla verilen miisteri hizmetlerinde yonlendirmenin
zaman almasi ve miisteri temsilcisi ile konusulmak zorunda kalinmasidir.*"
Miisterilerin isletme iiriin ya da hizmetlerine iliskin sorular giiniin her saatinde ve daha
da onemlisi aninda cevaplanabilmekte, iiriin ya da hizmet hakkinda miisterilere dogru

ve gilivenilir bilgiler verilmekte ve bdylelikle de miisteri memnuniyet diizeyinin

yiikseltilmesi olanakli hale gelmektedir.*'?

2.2.6. Damisma panelleri

Tiiketici panelleri giiniimiizde pazarlama yoneticileri tarafindan yaygin olarak
kullanilan bir veri kaynagi haline gelmistir. Gelismekte olan iilkelerde isletmeler
tarafindan panel organizasyonlarma yatirimlar yapilmakta, tiiketicilerin aligveris

gegmisleri ve memnuniyet diizeyleri takip altina alinabilmektedir.”"

%D_ Gilbert ve S. Horsnell, (1998). Customer satisfaction measurement in practice in United Kingdom

Hotels. Journal of Hospitality& Tourism Research, 22(4), s.451.

?1%4. Elibol ve B. Kesici, (2004). Cagdas isletmecilik acisindan elektronik ticaret. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, $.312.

MG, Bulgan, (2010). Otel isletmelerinin yiiksek ve diisiik sezonda hizmet beklentileri ve memnuniyet
diizeylerinin degerlendirilmesi: Antalya Belek te bir arastirma. Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi,
Afyon:Kocatepe Universitesi, s.56.

I, Kurgiova, (1999). internette pazarlama.fstanbul Beta Yaynlari, s.33.

BT Kaya ve B. Ulengin, (2009). Tiiketici paneli verisine dayali bir marka tercih modeli: Tiirkiye gazh
mesrubatlar sektdriinde bir uygulama. ITU Miihendislik Dergisi, 8(4), s.24-26.
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Danmigma panelleri siirekli paneller ve siireksiz paneller olarak ikiye ayrilmaktadir.
Siirekli panellerde, miisteriler {iriin ya da hizmet ile ilgili konular1 diizenli olarak rapor
ederler ve bu durum da isletmeye siirekli bilgi edinebilme olanagi saglar. Siireksiz
panellerde ise, belirlenen konular bir ya da iki defaligina aktarilmakta ve belirli bir

diizene sahip olmamaktadir.*'

2.2.7. Kritik olaylar teknigi

1954 yilinda John Flagan tarafindan gelistirilen kritik olaylar teknigi, 1975 yillarinda
pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baglanilmigtir. Kritik olaylar teknigi, insan
davraniglarini gézlemlemeye ve bu gozlem sonuglarini bir araya getirerek analiz etmeye
dayali nitel bir arastirma yontemidir. Ozellikle hizmet sektériinde yer alan isletmeler
tarafindan kullanilan kritik olaylar tekniginde, miisteriden {iriin ya da hizmet ile ilgili
deneyimini paylasmasi istenir.”’> Paylasim sirasinda arastirmaci kritik olaylari
belirlemeye ¢alisir. Kritik olaylar, miisterilere iiriin ya da hizmete iligkin soru
soruldugunda, hatirladiklar1 olagandisi olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerdir. Daha
sonra bu degerlendirmeler belirli siniflandirmalara tabi tutulur. Burada 6nemli olan
nokta, kritik olaylarin miisterilerin 6zelliklerini, olaylar1 degerlendirmelerine ve
yargilamalarina gore olustugudur.’'® Kritik olaylar tekniginde, gerceklik ani, diger bir
ifade ile olayin yasandig1 an tanimlanabildiginden ve veri toplamada kati kurallara bagh
olmadigindan basta hizmet isletmeleri olmak iizere tiim isletmeler tarafindan

memnuniyet dl¢iim ¢alismalarida kullanilmaktadir.*”

2.2.8. Miisteri memnuniyet anketleri

Miisteri memnuniyetini belirlemek icin en Onemli isletme dis1 veri toplama

yontemlerinden biri; memnuniyet anketleridir. Memnuniyet anketleri; isletmenin

2p. p. ilter, (2005). Bireysel banka miisterilerinin memnuniyetinin ol¢iilmesi ve bir uygulama.

Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir:Anadolu Universitesi, s.44.

*°D. D. Gremler (2004). The critical incident technique in service research. Journal of Service Research,
7(1), 5.65-66.

1 B. Edvardsson ve I. Roos (2001) Critical incident techniques, towards a framework for analysing the
criticality of critical incidents. International Journal of Service Industry Management, 12(3), s.251-253.
Mlter (2005), s.43-44.
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yapisina, lrliin ve hizmet Ozelliklerine bagli olarak farkliliklar gostermektedir.
Isletmelerin memnuniyet anketlerini uygularken kullandiklar1 araglar da isletme
yapisina bagli olarak degismektedir. Szwarch (2005) isletmelerin olusturduklari
anketleri asagida belirtilen araglardan yararlanarak uyguladiklarimi ve her aracin
birbirine gore avantajlari ve dezavantajlari oldugunu belirtmigtir:*'®

* Elektronik posta

* Yz yuze gorisme

* Posta

* Telefon

¢ Internet

Memnuniyet anketlerinde 6nemli olan hangi yontem ile uygulanacak olursa olsun,
biitiin soru formlar1 miisterilere dogru sekilde anlatilmali ve uygulanacak yonteme
uygun anket formu hazirlanmasidir. Anketdrler kendilerini katilimcilara tanitmali ve
calismanin amaci hakkinda bilgi vermelidir. Bu durum posta ile yapilan anketlerde de
gecerlidir. Bu ¢aligmalarda da uygulanacak olan soru formu ayni1 gorevi yerine getirmeli
ya da soru formu ile birlikte arastirmanin amaci ve yararimi agiklayan bir mektup

gonderilmelidir.*"”

Anketlerin temel amaci; isletmelerin liretmis olduklar: {iriin ve hizmetlerin miisteriler
tarafindan nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini belirlemektir. Bu nedenle
memnuniyet anketlerinde miisterilere iiriin ve hizmet ile ilgili olarak beklentileri,
verdikleri deger karsiliginda elde ettikleri, sikayetleri, {irlin ya da hizmetin
gelistirilmesini istedikleri 6zellikleri gibi sorular sorulur. Miisterilerin de bu sorulara

belirli bir 6lgek kullanilarak yanit vermesi istenir.**’

218

Paul Szwarch (2005). Customer satisfaction&loyalty. Kogan Page, s.55-64.

T. Proctor (2003). Pazarlama arastirmasinin temelleri. (Cev:1. Er) Istanbul:Bilim Teknik Yaymevi,
s.194.

*%Eroglu, (2005) 11.
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2.3.Miisteri memnuniyeti dl¢iimiinde kullanilan 6lcekler

Memnuniyet Ol¢limii ilizerine yapilan c¢alismalar, memnuniyet anketlerinde sorulara
verilen yanit alternatifi (6lcek noktasi) sayismin ve kullanilan 6lgek tiiriiniin
miisterilerin sorulara yanit vermesinde etkili oldugunu belirtmistir. Arastirmada
kullanilacak olan 6l¢ek tiiri, Ol¢lim amacina ve miisterilerden bilginin nasil
almabilecegine bagli olarak farklilik gostermektedir.”?' Hill ve Alexander (2006)
calismalarinda, miisteri memnuniyetinin Ol¢limiinde kullanilan anketlerde en onemli
unsurun kullanilan 6l¢ekler oldugunu belirtmis ve memnuniyet Ol¢iim anketleri igin

kullanilan 6lgekleri su sekilde siiflandirmuslardir:**

I. Likert olcegi

Likert olgegi 1930’lu yillarin basinda Rensis Likert tarafindan gelistirilmistir ve
giiniimiizde miisterilerin {irtin ve hizmetlere iliskin tutumlarini 6l¢mek i¢in pazarlama
arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir.**® Arastirmacilar, tutumlarin 6l¢iilmesinde
Likert 6l¢eginden biiyilik Olciide yararlanirlar. Bunun en 6nemli nedeni, Likert 6l¢egi

yonetmesi kolay bir 6l¢cek olmasidir.

Likert 6l¢egiyle cevaplayicilara olduk¢a olumludan olduk¢a olumsuza kadar siralama
bulunan bir 6lgek sunulur ve cevaplayicilar belli bir nesne veya olgu karsisindaki
tutumlarimt bu lgek tizerinde ifade ederler.”**Bu tiir 6lgme aracinda miisteri, 6lgekteki
her maddenin anlamina iliskin tutumunun derecesini “kesinlikle katiliyorum-
katiliyorum-kararsizim-katilmryorum-kesinlikle katilmiyorum” seklinde verilen ifadeler
yardimiyla belirtir.”* Giintimiizde en ¢ok kullamlan Likert 6lgegi “kararsizim”

seceneginin de bulundugu 5°1i dlgeklerdir. Bu dlgegin yan sira derecelendirmenin 0-4

2'A. Alkaya ve A. Esin (2005). Soru yanitlamama nedenleri ve etkileri. Gazi Universitesi Fen Bilimleri

Dergisi. 18 (4), s.582.

*’Hill ve Alexander, (2006) s.124.

?2]. Jacoby ve M. S. Matell (1971). Three-point likert scales are good enough. Journal of Marketing
Research, 8 (4), s.495.

224http://www.onIinekalite.com/htmdosyaIar/musteritutumIarininizlenmesi.htm (Erisim
tarihi:30.09.2010)

T, G. Bond ve C. M. Fox. (2001). Applying the Rasch model, fundamental measurement in the human
sciences. Psychology Press, s.66.
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aras1 ve kimi zaman da daha fazla secenegin bulundugu Likert dl¢ekleri memnuniyet

226

arastirmalarinda kullanilmaktadir.”” Likert 06lcegine ornek vermek gerekirse, Ege

Seramik marka imaj1 ve fiyatlandirma ag¢isindan miisteri memnuniyetini belirlemek icin
anketlerinde asagida belirtilen 5°1i Likert 6lgegini kullanmaktadir.**’
* Ege Seramik giivenilir olmasiyla tinltdiir.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Kararsizim

o Katilmryorum

o Kesinlikle katilmryorum

* Satin alinan iiriin se¢iminde Ege Seramik markasinin imaj1 6nemli rol oynar.
o Kesinlikle katiliyorum
o Katiliyorum
o Kararsizim
o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmryorum

II. Sozel dlcek

Likert dlgeginde oldugu gibi sozel dlgekte de miisterilerin {iriin ya da hizmet ile ilgili
verilen ifadelere katilimlarinin derecelerini belirlemek i¢in kullanilir. Her iki 6l¢ekte de
numaralar yerine katilm derecelerini belirleyen sozciikler bulunmaktadir.”*® WOW
Otellerinin tesis igerisinde miisterilere uyguladigi ve memnuniyeti 6lgme amagh
kullanilan memnuniyet anketi sézel 6lgege drnek verilebilir:**
* Ev sahipligimizi nasil buldunuz?

o Mikemmel

o Cok lyi

o lyi

?2°p_Donovan ve T. Samler (1994). Delighting customers. London:ChapmandHall, s.194.

http://www.egeseramik.com/musteri_memnuniyeti.aspx (Erisim tarihi:03.10.2010)
*25N. Hill vd. (2003). How to measure customer satisfaction. Aldershot: Gower Publishing Limited, s.65.
*’http://www.memnuniyetanketi.com/?Anketler&id=35 (Erigim tarihi:12.07.2010)
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o Kotu

o Cok koti

ITII. Anlamsal farkhliklar dlgegi

Anlamsal farkliliklar 6lgegi, iiriin ya da hizmetin belirli bir 6zelliginin miisteri i¢in
onemi Ol¢iilmek istenildigi durumlarda kullanilir. Verilen ifadeye uygun olarak iki zit
kelime verilir ve miisterinin bu iki zit ifade arasinda olusturulan degerlerden birisini
tercih etmesi istenir.”*° Bu 6lgek arastirmaciya karsilastirmali olarak birden fazla iiriin
ve hizmet i¢in degerlendirme olanagi saglamaktadir. Anlamsal farkliliklar l¢egi daha
titiz caligmaya olanak sagladigindan ve yapisal olarak daha uygun oldugundan diger
olgek tiirlerinden goreceli olarak daha iistiindiir.>' Ornegin bir araba tamir firmasi
miisterilerin memnuniyetini 6l¢gmek ve verilen hangi hizmetten en ¢ok memnun
kaldiklarini belirlemek igin asagida belirtilen anketi kullanmaktadir:***

* Beklentilerim tamamiyle karsilandu.

0 0 0 O O

Zayif Miikemmel
* Calisanlar is ile ilgili bilgi sahibiydiler.

0 0 0 O O

Zayif Miikemmel
* Aracim soz verildigi zamanda teslim edildi.

0 0 0 O O

Zayif Miikemmel

IV. Derecelendirilmemis ( Derecesiz-Derecelendirmesiz) ol¢cek

Derecelendirilmemis 6lgek de, anlamsal farkliliklar dlgegine benzer olarak iiriin ya da
hizmet ile ilgili belirlenmek istenilen 6zellige uygun olarak miisteriye iki farkli ifade

sunulur ve bunlardan birisini se¢mesi istenir. Burada anlamsal farkliliklar 6lgeginden

2°Hill ve Alexander,(2006) s.127.
2!E. R. Babbie (2009). The practise of social research. Belmont:Wadsworth Publishng, s.181.

22p_Morrow (2005). Customer service, how to do right? Asheville, N.C:Southern Mountains Pres, s.50.
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farkli olarak 2li 6lgek kullanilmaktadir.®® Ornegin Giines Sigorta hizmet kalitesini
belirlemek ve miisteri —memnuniyetini Olgmek i¢cin  asagida  belirtilen
derecelendirilmemis 6l¢ekli anketi kullanmaktadir:**
* Sirketimizin hizmet kalitesini nasil buluyorsunuz?
Hasar-hizmet acisindan
o Yeterli
o Yetersiz
Polige teslim siiresi agisindan
o Yeterli

o Yetersiz

V. Siralama ol¢ekleri

Siralama o6lgeklerinde, miisteriden verilen {iriin ya da hizmet ile ilgili ifadeler i¢in
siralama yapmasi ya da ifadeler igin verilen numaralardan kendisine en uygun olani
segmesi istenir. Siralama Olgekleri memnuniyet Olgiimiinde en c¢ok kullanilan
yontemlerden biridir. Kullanilacak olan siralama 06lcegi, isletmenin yapisina ve

{irtin/hizmet 6zelliklerine bagl olarak farklilik gostermektedir.”

Isletmeler yukarida belirtilen 6zelliklere bagl olarak “Sabit toplam 6lgegi” ve “Zorunlu
siralama Olcegi” olmak iizere iki farkli siralama 6lgeginden birini kullanabilirler. Sabit
toplam siralamasi; miimkiin olan se¢enekler arasindan {iriin ya da hizmetin hangi oranda
tercih edildigini belirlemek amaciyla kullanilir. Zorunlu siralama 6lceginde ise;

miisterinin marka, tiriin ya da hizmeti birbirine gore siralamas istenir.>*®

Hanan ve Karp (1991) ise isletmelerin dort farkli siralama 6lg¢egi kullanarak 6l¢tiim

yaptiklarini belirtmislerdir. Bu 6lgekler:>’

**Hill ve Alexander, (2006) s.127.
234http://www.gunessigorta.com.tr/page.php?name=musteri memnuniyeti_anketi (Erisim
tarihi: 14.07.2010)

**Hill ve Alexander, (2006) s.127.
236http://www.stratejikfokus.com/images/doc/Soruformu.pdf (Erigim tarihi:02.10.2010)
*"Hanan ve Karp (1991) 5.103.
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I. 101 noktah ol¢ek

Bu o6lgek tiiriinde 100 en yiiksek memnuniyet diizeyini, sifir ise memnuniyetsizligi ifade
etmektedir. Siralamaya memnuniyetsizligi ifade eden 0’in da dahil edilmesi nedeniyle
bu o6l¢ek tiirli 101 noktali dlgek olarak adlandirilmaktadir. Federal Express miisteri
memnuniyetini 6lgmek i¢in 101 nokta Olcekli, asagida belirtilen memnuniyet anketini
kullanmaktadir:
* Federal Express’in vermis oldugu hizmetten memnuniyet derecenizi belirtir
misiniz?
o % 0 Hi¢ memnun degilim
o % 25 Az memnunum
o % 50 Ortalama
o % 75 Memnunum

o % 100 Cok memnunum

1. 5 noktah olcek

Bu olgekte; 5 en yiiksek, 0 ise en diisiik memnuniyet diizeyini ifade etmektedir. Bu
yontem c¢ogunlukla, memnun ve memnun olmayan miisterilerin yiizdelerini ve
misterilerin iirlin ya da hizmet ile ilgili diislince ve tutumlarini belirlemek i¢in
kullanilir.”®® Ornegin VarTech teknoloji isletmesi, miisteri memnuniyetini belirlemek
icin asagida belirtilen 5 nokta 6lgekli memnuniyet anketini kullanmaktadir.**’
* VarTech iiriinlerinden duymus oldugunuz memnuniyet derecenizi belirtir misiniz?

o 5 Mikemmel

o 4 Cokiyi

o 3lyi

o 2 Ortalama

o 1Zayif

**Dutka, (1995) 5.90.
*http://www.vartechsystems.com/contacts/customerfeedback.asp (Erisim tarihi:14.07.2010)
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2.10 noktal 6l¢cek

Bir¢ok alanda faaliyet gosteren ya da isletmenin farkli departmanlari i¢in memnuniyet
diizeyini belirlemek isteyen isletmeler 10 noktali 6l¢egi kullanmaktadirlar. Miisterilerin
iirtin ya da hizmeti degerlendirdikleri bu o6lgekte, ayni zamanda ol¢iimii yapilan

ozelligin memnuniyet iizerindeki etkisi de belirlenebilmektedir.**’

Bu yontem sayesinde
isletmeler, miisterilerin {irlin ya da hizmette deger verdikleri oOzellikleri ve bu
ozelliklerin 6nem sirasini belirleyebilirler.**! Ornegin Beyond Otel, miisterilerin deger
verdikleri 6zellikleri ve bu 6zelliklerin miisterilerin tercihlerindeki etkilerini belirlemek
icin agagida belirtilen 10 nokta 6lgekli anketi kullanmaktadirlar.

* Liitfen asagida belirtilen ifadeleri sizin i¢in 6nem sirasina bagl olarak 1’den 10°a

kadar numaralandiriniz. (1-6nemsiz, 10-¢ok 6nemli)

Hizmet kalitesi ()
Yiyecek kalitesi ()
Oda konforu ()
Giris-Cikis islemleri ()
Karsilama ()

Genel alan ve oda temizligi ( )

VI. Simalto olcekleri

“Simultaneous Multi Attribute Level Trade Off” 6lgegi, hem miisterilerin dnceliklerini
ve beklentilerini belirlemeye yardimci olmakta, miisterilerin kabul ettikleri performans

araliklarinin  belirlenmesini  olanakli hale getirmektedir.***

Bu 0l¢iim sayesinde
miisterilerin {irlin ya da hizmette hangi 6zellikleri gormek istedikleri, bekledikleri kabul

edilebilir ve kabul edilemez hizmet diizeyi belirlenebilmektedir. Simalto dlgegine drnek

240

Hannan ve Karp, (1991) s.103.

J. B. Patton ve W.H. Bleuel, (2000). After the sale:how to manage product service for cutomer
satisfaction and profit. Rego Park:The Solomon Press. s.280.

*’Hill ve Alexander, a.g.e., s.127.
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vermek gerekirse, bir aligveris magazasi miisteri memnuniyetini ve miisterilerin
onceliklerini belirlemek igin asagida belirtilen anketi kullanmaktadir:**
* Asagida verilen ifadeleri kullanarak, aligveris magazasinda olmasi gerektigini
diistindiigiiniiz hizmet diizeylerini belirtiniz.
U:kabul edilemez hizmet diizeyi
E:olmasini arzu ettiginiz hizmet diizeyi

I:ideal hizmet diizeyi

Tablo 3.2. Simalto dlgegi kullanilarak hazirlanan anket 6rnegi

Park yeri Uriin /marka cesitliligi Odeme
kolayhg
1. Diizey | Higbir zaman bos yer bulamiyorum Cok az gesit var 16+ dakika
2. Diizey | Cok nadir bos park yeri buluyorum Siirh sayida cesit var 10-15 dakika
3. Diizey | Park yeri var fakat bulmak ¢ok zor Normal diizeyde cesit var | 6-9 dakika
4. Diizey | Genellikle bir¢ok bos park yeri var Bir¢ok c¢esit var 3-5 dakika
5. Diizey | Her zaman bos park yeri buluyorum Her istenilen ¢esit var 1-2 dakika

Kaynak: Hill ve Alexander (2006). S.68

2.3.1. Memnuniyet dl¢eklerinin karsilastirilmasi

Anketlerde kullanilan 6l¢ek tlirlimiisterilerin sorulara verdikleri yanitlarda oldukca
etkilidir.*** Biiyiikoztirk (2005) ¢ift sayida olgeklerin, memnun olan ve memnun
olmayan miisterileri ayirmada daha etkili olacagini savunmustur. Bunun nedeni, ¢ift
sayili dlgeklerde tarafsiz (notr, kararsiz) noktasi bulunmamaktadir. Fakat bu ayrim, bir
soruda tarafsiz olan miisteride tereddiit olusturabilecek ve bu durumdaki miisteriler de
olumlu yonde cevap verme egiliminde olacaklardir.**> Allen (2004) memnuniyet
anketlerinde 4 ya da 5 noktali 6l¢ek tiiriiniin kullanilmasinin diger 6lcek tiirlerine gore

ok daha verimli sonuglar ortaya ¢ikaracagini savunmustur.>*®

**Nigel Hill ve digerleri, a.g.e.,s.68.

], H. Leigh ve C. R. Martin (1987). Don’t know; item non response in a telephone survey: effects of
question form and respondent charecteristics. Journal of Marketing Research, 14 (11), s.418.

8. Bityiikoztiirk (2005). Anket gelistirme. Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi, 3(2), s.136.

#°D_R. Allen (2004). Customer satisfaction research management. ASQ Press, s.147.
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Alkaya ve Esin (2005) de yapmis olduklari ¢alismada anketlerde kullanilan Slgek tiirleri
ve bu tiirlerin yanitlayan iizerindeki etkilerini incelemis ve asagida belirtilen literatiir
¢alismasmni sunmustur:>*’

* Thrustone (1927) ve Likert (1932) tarafindan yapilan 6lcek tiirlerine iligkin ilk
calismalarda, ¢ift sayida Olgek noktast kullanmak yerine, tek sayida Olgek
noktasi kullanilmasinin daha verimli sonuglar ortaya ¢ikaracagi savunulmustur.

* Cox (1980), ¢ok sayida olcek noktasiyla diisiiniilen kesinligin biiyiikk capta
yanitlamama yanliligina ve yanitlayicinin yorgunluguna yol acacagini savunmus
ve anketlerde kullanilan 6lgeklerde 5 ile 9 arasinda 6lgek kullanmay1 6nermistir.
Buna karsilik, az sayida oOl¢ek noktasinin da yanitlayicinin karakteristik
ozelligini yansitmayacagini belirtmistir.

* Haley ve Case (1979) olcek Tiirklerinin yanit verme {izerindeki etkisine iliskin
yaptiklar calismada; yalnizca pozitif sayilari igeren olgek tiirlerinin, negatif
sayilar1 iceren Olgek tiirline kiyasla daha az carpiklik gosteren yanit dagilimi

oldugunu belirtmislerdir.

Brace (2008) olgekleri turizm alaninda faaliyet gosteren isletmelerin uyguladiklari
memnuniyet anketleri agisindan incelemis ve 5 noktali 6l¢ek kullanmanin miisterilerin
bu olcek tirline daha aligkin olmalart nedeniyle daha faydali sonuglar ortaya
cikaracagini belirtmistir. Ayrica kullanilan 6l¢egin farkl otel tiirleri i¢in farkli anlamlar
tastyacagmi savunmustur. Oyle ki, “cok iyi” ifadesi 2 yildizli bir otel icin iyi bir
memnuniyet diizeyini temsil ederken, 5 yildizli bir otel i¢in ortalama bir memnuniyet

diizeyini temsil edebilmektedir.***

Burada 6nemli olan bir diger nokta, memnuniyet anketlerinde kullanilan baz1 6lgeklerin
siralama m1 yoksa likert 6l¢egi mi oldugu konusudur. “Kesinlikle katilmiyorum (1)” ile
“Kesinlikle katiliyorum (5)” arasinda degisen 5°1i likert dlcegi ele alindiginda, her bir
derece i¢in verilen sayisal degerin miisteri i¢in esit yorumlanmasinin séz konusu

olabilecegi savunulmaktadir. Buna karsin “Kesinlikle katilmiyorum (1)” ile

*A. Alkaya ve A. Esin (2005). Soru yanitlamama etkileri ve nedenleri. Gazi Universitesi Fen Bilimleri

Dergisi, 18(4), s.583.
**1. Brace (2008). Questionnaire design: how to plan, structure and write survey material for effective
market research. Kogan Page Publishers, 5.90-92.
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“Katilmiyorum (2)” diyen miisterilerin iiriin ya da hizmete iliskin diisiinceleri arasindaki
farkin, “Kesinlikle katiliyorum (5)” ile “Katiliyorum (4)” diyen miisterilerin diislinceleri
arasindaki farkin sayisal olarak esit olsa bile, psikolojik olarak esit olamayacagi
savunulmaktadir. Bu sebeple de bu olgeklerin, likert 6l¢egi olarak varsayilamayacagi

soylenmektedir.**’

2.3.2. Memnuniyet ol¢ekleri veri tabam

Memnuniyet anketlerinde kullanilan 6lgek ve soru tipleri ¢alismamizin en Onemli
kismin1 olusturmaktadir. Memnuniyet aragtirmasi literatiiriinde, dlcek ve soru tipleri
lizerine bir¢ok arastirma gerceklestirmistir. Bu arastirmalardan en 6nemlisi Douglas
Hausknecht’in (1990) miisteri memnuniyet Olgekleri lizerine gergeklestirmis oldugu
calismadir. Bu calismada Hausknecht (1990) memnuniyet o&lgeklerini; “biligsel-
duygusal-davranigsal” ve “sozlii-grafik” olarak ikiye ayirmis ve memnuniyet arastirmasi
literatiiriinde kullanilan 40’dan fazla soru bi¢imini bir araya getirerek bir veri tabam

olusturmustur.”°

Hausknecht (1990) olusturdugu bu veri tabami ile, memnuniyet Olc¢eklerini
siiflandirmay1 ve daha sonraki memnuniyet dl¢iim arastirmalart i¢in uygun bir kaynak
olusturmayr hedeflemistir. Memnuniyet Olceklerinin ilk olarak “bilissel-duygusal-
davranigsal” siniflandirilmasinin nedeni; miisteriye ait hangi duygularin 6lciilecegi ve
bu dogrultuda hangi Slgeklerin kullanilacagi belirlemektir. Memnuniyet 6l¢eklerinin
“sozel-grafik” olarak siiflandirilmasinda ise, bu Ol¢limlerin nasil yapilacaginin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Memnuniyet Olclimlerinde soézel oOlgekler, hem
aragtirmalarda hem de deneysel Ol¢limlerde en fazla kullanilan yontemlerden biridir.

Grafik Olceklerinin sozel Olgeklerden en Onemli farki ve Ustiinligii; grafik olcekleri

*°B.Y. Toy ve N. G. Tosunoglu (2007). Sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda bilimsel arastirma

siireci, istatistiksel teknikler ve yapilan hatalar. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:1, s.13.

%D Hausknecht (1990). Measurement sales in customer satisfaction/dissatisfaction. Consumer
saitisfaction/dissatisfaction and complaint behavior. S.2-11’den aktaran Vavra, (1999) s.202.
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sozel Olgeklere gore, miisterilerin memnuniyet diizeyleri hakkinda daha dogru bilgiler

< q1:.. 251
vermesidir.

Veri tabanin ilk béliimiinde, memnuniyet biligsel bir siire¢ olarak degerlendirilmis ve bu
biligsel stireci Olgmek icin kullanilan so6zlii ve grafik memnuniyet Olgekleri
incelenmistir. Veri tabanmin ikinci bolimiinde, memnuniyetin duygusal olgekler ile
Ol¢iilmesinin miisterinin iginde bulundugu durumu daha iyi analiz edilmesini olanakli
hale getirildigi savunulmus ve miisteri memnuniyetinde kullanilan duygusal 6l¢timler
sozlii ve grafik olarak incelemigstir. Burada 6nemle belirtmek gerekir ki, duygularin
Ol¢iilmesi, duygularin sozel olarak ifade edilememesi ve duygu diizeylerinin dogru
olarak gosterilememesi nedeniyle oldukca zordur. Bu nedenle bu bdliimde verilen
memnuniyet grafik Ol¢iimleri daha dogru bilgiler saglamaktadir. Veri tabanmin son
bolimiinde ise, miisteri memnuniyeti davranigsal olarak oOl¢ililmesi durumunda

kullamilan 6lgekler sozlii ve grafik olarak ikiye ayrilarak incelenmistir.**>

Miisteri tatmininin 6l¢limiinde kullanilan bu biligsel, duygusal ve davranigsal dl¢timleri

Vavra (1999) asagida belirtildigi sekilde aktarmstir.>

I. Miisteri Memnuniyetinde Degerlendirici / Bilissel Olciimler

* Sozlii

1. Kesinlikle tatmin oldum ()

Cok tatmin oldum ()
Tatmin oldum ()
Tatmin oldum say1ilir ()
Tatmin olmadim ()

(Aiello ve Czepiel 1979; Aiello, Czepiel ve Rosenburg 1977)

2, - konusunda her zaman ya da hemen her zaman tatmin oluyorum ()

------------ konusunda bazen tatmin oluyorum ()

*!D. R. Hausknecht (1990). Measurement sales in customer satisfaction/dissatisfaction. Consumer

saitisfaction/dissatisfaction and complaining behavior. 3, s.1-2.

Zaym, 5.2-3.

3D, Hausknecht (1990). Measurement sales in customer satisfaction/dissatisfaction. Consumer
saitisfaction/dissatisfaction and complaining behavior. S.6-11’den aktaran Vavra, (1999) s.202-207.
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------------ konusunda bazen tatmin olmuyorum ()

------------ konusunda hi¢bir zaman ya da hemen higbir zaman tatmin olmuyorum ( )

(Day ve Bodur 1978)
K konusunda hayli tatmin oluyorum ()
-------------- konusunda biraz tatmin oluyorum ()
-------------- konusunda biraz tatmin olmuyorum ()
-------------- konusunda hayli tatminsizlik duyuyorum ()
(Day ve Bodur 1979)
4.Tatmin oldunuz mu / olmadiniz m1? (Bir tanesini se¢in)
Oldum ()
Olmadim ( )
(Gronhaug ve Arndt 1980)
5. Bu --------—--- su anda beklentilerinizi ne dl¢lide karsiliyor?
o O O O O O O O O
Son derece iyi Son derece zayif

(Oliver ve Westbrook 1982; Westbrook 1980)

6. -—----—--—-- cok tatmin ediciydi(hig¢ tatmin edici degildi)
o Cok giiclii evet
o Giiglii evet
o Evet
o Kararsizim
o Hayir
o Giglii hayr
o Cok gii¢lii hayir
(Swan, Trawick ve Carroll 1981)

7. Artik tirtiniimiizli kullanmis oldugunuza gore tatmin diizeyinizi belirtiniz.
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O O O O O O O O O 0]
Tatmin olmadim Tatmin oldum

(Bahr 1982)

8. ile ilgili tatmin diizeyiniz nedir?
o Hig tatmin olmadim
o Pek tatmin olmadim
o Tatmin olmadim say1lir
o Higbiri
o Tatmin oldum sayilir
o Az tatmin oldum
o Cok tatmin oldum

(Oliver ve Bearden 1983;Oliver ve Linda 1981)

L ile ilgili genel tatmin diizeyiniz nedir?

< >
%100 ‘90 ‘80 ‘70 ‘60 ‘50 lO JO 2L) 110 OJ@O

Kesinlikle Yari Kesinlikle

Tatmin oldum yartya Tatmin olmadim

(Moore ve Shuptrine 1984; Oliver ve Bearden 1983; Oliver ve Westbrook 1982)

11, konusunda tatmin oldum.
0 O O O 0) 0 0 O O
Katiliyorum Katilmiyorum

Bagka degerlendirmeleriniz:

(Oliver ve Bearden 1983)

12. Beklentilerim:
o Cok ytiksekti
o Uygundu
o Cok diistiktii
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o Diigiindliglimden daha koétiiydi
o Tam diislindiigiim gibiydi
o Diigiindiigimden daha iyiydi
(Oliver 1997)
* Grafik

13.Asagida bir merdiven resmi goriiyorsunuz. Merdivenin en altinda mantiken

bekleyebileceginiz en kotii ------------ yer almakta. En iistiinde ise bekleyebileceginiz en
1yl -===-=----- en iyi yer almakta. Siz ------------ ‘1 hangi basamaga koyardiniz?
) bellleyebilecegimin en iyisi
8

7

6

5

4

3

2

1 bekleyebilecegimin en kotiisii

(Andrews ve Withey 1976)

II. Miisteri Memnuniyetinde Duygusal Olciimler

* Sozlii
1.Yanitlayanin tatmin diizeyini ya da duygusal durumunu belirttigi belgelerden

hareketle yapilan icerik analizi.

(Locker ve Dunt 1978; Westbrook 1980)

2.Asagida yer alan dokuz bosluktan bir tanesinde sizin ------ ile ilgili tatmin diizeyinizi
en iyi yansitan durumu isaretleyin.
o Sevingli

o Memnun
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o Tatmin Olmus

o Karigik

o Tatmin Olmamis

o Mutsuz

o Berbat

o Fark Etmez

o Hig diistiinmedim
(Jordan ve Leigh 1984; Moore ve Shuptrine 1984; Oliver ve Bearden 1983;
Westbrook ve Oliver 1981; Oliver ve Westbrook 1982)

3. Ayr1 duygular 6lgen Slgekler.
------------ ile ilgili olarak kendinizi nasil hissettiginizi, asagidaki sozciiklerden her
birinin ne derecede tanimladigini belirtiniz.

Cok az ya da hi¢ - 1

Az-2
Orta - 3
Oldukca — 4
Cok fazla—5
On duygusal boyuttan her birine “yilikleme” yapan sifatlar
1.11gi-Heyecan ()
2.Seving-Keyif ()
3. Saskinlik-Urkme ()
4. Uziintii-Keder ()
5.Kizgmlik-Ofke ()
6. Nefret-Tiksinme ()
7.Kictimseme-Hor gorme ()
8. Korku-Dehset ()
9.Utanma-Cekinme ()
10. 10.Sugluluk-

Vicdan azab1 ()
(Westbrook 1987; Westbrook ve Oliver 1984)

84



* Grafik

4-mmmmmmeme- ile ilgili duygulariniz nedir?

7 6 5 4 3 2 1
Sevingli  Memnun  Oldukga Karigik Oldukca Mutsuz ~ Berbat
tatmin tatminsiz

olmus

(Andrews ve Withey 1976; Westbrook 1980)

5. “Duygu Termometresi”
------------ duygu termometresi tizerinde hangi dereceye koyardiniz?
Sicak 100 - cok sicak

85 - iyice sicak

70 - oldukea sicak

60 - soguktan biraz sicak

50 - higbir duygu yok

40 - biraz daha soguk
30 - oldukga soguk
15 - iyice soguk
Soguk 0 - ¢ok soguk
(Andrews ve Withey 1976; Oliver ve Westbrook 1982; Westbrook ve Oliver 1981)

6. Yiizler skalasi

Asagida cesitli duygulart ifade eden yiizler goriiyorsunuz. Her birinin altinda bir harf

var. ------------ ile ilgili duygularinizi bu yiizlerden en iyi hangisi anlatiyor?
A B C D E F G
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(Churchill ve Suprenant 1981; Oliver ve Westbrook 1982; Westbrook ve Oliver
1981)

III. Miisteri Memnuniyetinde Davramssal Olciimler

* Sozlii
1l nedeniyle buraya tekrar gelebilirim.(buradan tekrar aligveris yapabilirim)
Evet; Cok giiclii () Hayir; Cok giiclii ()
Gugli () Gugli ()
(Swan, Trawick ve Carroll 1981)
2. Simdiki bilgilerinize dayanarak ------------ yeniden kullanma olasiliginiz 10 lizerinden
kactir?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hig¢ Kesin
(Oliver ve Bearden 1983; Westbrook ve Oliver 1981)
3. Gelecekte ------------ kullanma olasiliginiz nedir?
o Hig¢ yok
o Yok
o Var

o Cok ytiksek
(Jordan ve Leigh 1984)

* Grafik (Gozleme Dayaly)

4.Zaman ve kullanim derecesi ol¢iimleri

Gozleme dayali olarak gergeklestirilen bu 6l¢iim teknigi, isletmeye miisterinin {iriin ya
da hizmete nasil tepki verdigini ve nasil kullandigin1 6grenme olanagi saglar. Ayrica bu
gbzlem teknigi ile birlikte miisterilerin rakip isletme iirlin ya da hizmetlerine de nasil
tepki verdikleri 6grenilebilinir. Kessler (1996) bu 6l¢lim teknigi ile birlikte miisterilerin

iiriin ya da hizmeti siirekli kullananlar, siklikla kullananlar, hi¢ kullanmayanlar seklinde
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siiflandirilabilecegini ve bdylelikle de isletmenin memnuniyet olusturma stratejisinin

daha etkin olusturabilecegini belirtmistir.”*

5.Tatmin isareti olarak baghlik ve yeniden satin alma

Miisterilerin yeniden satin almalarina bagl olarak da miisteri memnuniyeti 6lgtimleri
gerceklestirilir. Eger bir miisteri bir iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra ileriki
zamanlarda da ayni iirin veya hizmeti satin almaya devam ediyorsa, bu durum
miisterinin {iriin ya da hizmetten memnun oldugunu gésterir. Ozkan ve Tiirkyilmaz
(2005) bu asamadan sonra Tlriin ya da hizmet fiyatinin yiikseltilerek miisteri
davraniginin  gbézlemlenecegini ve miisteri iiriinii almaya devam ediyor, baska
alternatiflere yonelmiyorsa o miisterinin, ilirlin ya da hizmete baglilik gosterdigini

belirtmislerdir.>

1S Kessler (1996). Measuring and managing customer satisfaction:going for the gold. ASQ Quality

Press, 1. Basim, s.145-168.
POA, Tiirkyilmaz ve C. Ozkan (2005). Ulusal miisteri memnuniyet indeksleri. Kalder Forum, No:16, .76
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI ANKETLERI INCELEMESIi: TURIZM
SEKTORUNDE KULLANILAN ANKETLERE YONELIK iCERIK
COZUMLEMESI

1.Arastirmanin Konusu

2002°de diinya ¢capinda CEQO’larla yapilan aragtirmaya gore, miisteri sadakati ve elde
edilen miisterilerin tutulmasi, CEO’larin karsilastiklari en Onemli sorun olarak
belirlenmistir. Bu unsurlarin karlilik {izerinde hisse performansi ve maliyet diisiirmeden
daha baskin oldugu ortaya ¢ikmustir.”>® Miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in en
onemli unsur ise, daha oOnceki boliimlerde de siklikla belirttigimiz iizere miisteri
memnuniyetinin olusturulmasidir. Tiim isletmeler icin rekabetin temel anahtar1 miisteri

memnuniyeti ile tanimlanmaktadir.*’

Miisteri memnuniyet diizeyinin belirlenmesi, en az miisteri memnuniyetinin saglanmasi
kadar 6nemlidir. Memnuniyet 0l¢iim sonuglari, isletmenin varolan performans diizeyi
ve miisteri memnuniyeti hakkinda en dogru ve en giivenilir bilgileri vermektedir. Ayrica
Olciim ¢aligmalart sayesinde isletmeler, miisteri beklenti ve ihtiyaclarini daha etkin
bicimde 0&grenebilmekte ve anlayabilmekte, memnuniyetsizlik yaratan unsurlar
belirleyerek ortadan kaldirabilmekte ya da memnuniyet diizeyini ylikseltmek ig¢in
gerekli diizeltmeleri yapabilmektedir. Tiim bu nedenlerden dolay1 giiniimiiz rekabet
ortaminda varligin1 siirdiirmek isteyen isletmeler miisteri memnuniyetini diizenli

araliklarla 6lgmek zorundadirlar.>®

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde, miisteri tiim faaliyet ve kararlarin
odak noktast oldugundan, bu isletmeler acisindan miisterilerin memnun edilmesi ve

memnuniyet diizeyinin belirlenmesi diger isletmelere goére cok daha fazla 6nem

»° Aksoy vd. (2007). 5.60.

*’Kilig ve Eleren (2009). 5.92.

% K. Kristen ve G. K.anji (1992). On measurement of customer satisfaction. Total Quality Management,
3(2), s.123.
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tagimaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan turizm isletmelerinde de ayni durum
gecerlidir. Turizm isletmeleri miisteri memnuniyet diizeyini O6l¢mek i¢in basta

memnuniyet anketleri olmak iizere her tiirlii 5lgiim aracini kullanmaktadir.>>

Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak turizm sektdriinde yer alan isletmelerin, miisteri
memnuniyetini 6l¢gmek i¢in kullandiklar1 anketlerin incelenmesi arastirmamizin hareket
noktasini olusturmaktadir. Bu amagla da ¢alismamizin bu boliimiinde turizm sektoriinde
yer alan isletmelerin miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in kullandiklar1 anket formlari
detayl1 olarak incelenecektir. Anketler, kullanilan 6l¢ek tiirii, kullanilan dil, soru sayisi,
otel igerisinde memnuniyet diizeyi incelenen bdliimler, miisterilerin seyahat amaglarini
belirlemek amaciyla sorulan sorular, miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme
nedenlerinin belirlenmesine yonelik sorulan sorular, genel memnuniyet diizeyini
belirlemeye yonelik sorulan sorular ve miisterilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye

yonelik sorular detaylandirilarak analize tabii tutulmustur.

2.Arastirmanim Onemi

Ozellikle turizm isletmelerinin emek yogun bir o6zellik gdstermeleri ve iiretilen
tiriinlerin de daha c¢ok soyut karakter tasimalari, turizm isletmelerini miisteri
memnuniyeti ve memnuniyetin Olgiilmesi konusunda daha fazla ¢aba sarf etmeye
yoneltmektedir. Turizm isletmelerinde, miisteri memnuniyetinin énemli bir verimlilik
olgiitii olarak kabul edilmesi de memnuniyet anketlerini zorunlu kilmaktadir.>*
Memnuniyet anketleri, turizm isletmeleri tarafindan miisteri memnuniyetine iliskin bilgi
toplamada en sik kullanilan yontemlerden biridir. Turizm igletmesinin tiirline ve sahip

oldugu miisteri profiline uygun olarak hazirlanmis memnuniyet anketi turizm

isletmesine 6nemli faydalar saglayacaktir.”®!

**°D. Freemantle (2000) Miisteri neden hoglanir? (Cev: Ismail Hunut), Aligverisler Merkezleri ve

Perakendeciler Dernegi, Istanbul, 5.262.

?%%0. Emir vd. (2010). Ug yildizli otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti lizerine bir aragtirma.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 15(3), 5.292-294.

*®1E_ Gavin ve D. Philip (1997). Measuring customer satisfaction and employee attitude at Forte hotels.
Managing Service Quality. 7(6), s.291.
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Turizm isletmeleri tarafindan miisteri memnuniyet diizeyinin belirlenmesine yonelik
kullanilan anketlerini incelenmesini hedefleyen bu ¢aligmada, kullanilan anketler detayli
olarak analiz edilecegi i¢in, bu arastirma sonraki aragtirmalara ve turizm igletmelerine
olusturacaklar1 memnuniyet anketleri konusunda yardimci olabilecek ve bu konudaki
ihtiyaglar1 karsilayabilecek niteliktedir. Ayni zamanda turizm isletmeleri ic¢in yol

gosterici nitelikte olan bu ¢alisma, bu alanda gergeklestirilen ilk calisma olacaktir.

3.Arastirmanin Amaci

Arastirmamizin amaci, memnuniyet Ol¢im araglarindan biri olan miisteri memnuniyet
anketlerinin incelenmesidir. Memnuniyet anketleri, turizm sektoriinde sunulan
hizmetlerin miisteri odakli olmasi nedeniyle diger sektorlere nazaran ¢ok daha yogun
olarak kullanilmaktadir.Bu nedenle de arastirma amacimiz dogrultusunda, incelenmek
lizere turizm sektoriinde kullanilan memnuniyet anketleri sec¢ilmistir. Turizm sektoriinde
kullanilan memnuniyet anketleri agagida belirtilen 6zellikleri dogrultusunda detayli
olarak incelenecektir. Bu 6zellikler:
* Kullanilan 6lgek tiirleri
* Kullanilan dil say1s1
* Kullanilan kagit kalitesi
* Toplam soru say1s1
* Memnuniyet diizeyi belirlenmek istenilen otel boliimleri ve bu boéliimlerde
sunulan hizmetler
* Miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme nedenlerinin belirlenmesine yonelik
sorulan sorular
* Miisterilerin seyahat amaclarinin belirlenmesine yonelik sorulan sorular
* Miisterilerin genel memnuniyet diizeyinin belirlenmesine yonelik sorulan sorular
ve toplam soru sayis1
* Miisterilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorulan soru

sorular.
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3.1. Arastirma probleminin tanimlanmasi

Arastirmamizin ana problemi; “Turizm sektdriinde yer alan isletmelerin memnuniyet
diizeyini belirlemek icin kullandiklar1 anketlerin Ozellikleri ve yapist nasildir?”
Arastirmamizda bu probleme yanit bulmak amaciyla, turizm sektoriinde yer alan
isletmelerin memnuniyet diizeyini belirlerken kullandiklar1 anket formlarinin
degerlendirilerek, miisterilere en uygun soru formlarmin belirlenecek ve turizm

sektoriindeki kullanilan memnuniyet anket 6zellikleri ortaya ¢ikarilacaktir.

4.Arastirmanin Yontemi

4.1. Arastirmanin Deseni

Bu arastirma, turizm sektoriinde yer alan isletmeler tarafindan kullanilan memnuniyet
anketlerinin incelenmesine yonelik gerceklestirilen igerik ¢oziimlemesidir. Igerik
cozlimlemesi, en genel tanimi ile nitel verilerin nicel terimlere indirgenmesini olanakli
hale getiren bir arastirma yontemidir. Bu yodntemde miisterilerin davranislarini
gbzlemek ya da onlara sorular sormak yerine, miisterilerin ortaya koymus olduklari
iletisim materyalleri ele aliir ve incelenir. igerik ¢dziimlemesi ile mevcut veriler

6zetlenir, standardize edilir, karsilastirilir ya da baska bir bicime déniistiiriiliir.**>

4.2. Ana kiitle ve ornek kiitle ¢ercevesinin belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara, Istanbul ve Antalya’da faaliyet gdsteren oteller
olusturmaktadir. Bu illerde faaliyet gdsteren toplam 102 otelden kullandiklar
memnuniyet anketleri arastirmada kullanilmak {izere istenmistir. Toplam 102 otelden 68
otel ile yiiz ylize goriisiilmistiir. 68 otel igerisinden toplam 45 tanesi kullandiklari
memnuniyet anketlerini ¢alismamizda kullanmamiza izin vermistir. Goriigiilen 12 otel
memnuniyet anketleri kullanmamakta, bunun yerine “misafir defteri” adin1 verdikleri

defterleri  kullanarak, miisterilerden otelleri ile ilgili memnuniyet ya da

2°28. Ogiilmiis, (1991). Ieerik ¢oziimlemesi, Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 24(1),

s.214-216.
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memnuniyetsizliklerini yazili olarak belirtmelerini istemektedir. 7 otel, isletme kurallari
geregi kullandiklari memnuniyet anketlerini 3. kisilerle paylasmamaktadir. Geri kalan 4
otel ise, memnuniyet anketlerini sadece otelde konaklayan misafirlere e-mail aracilig
ile gdondermekte, basili memnuniyet anketi kullanmamakta ve diger 7 otel gibi e-mail
araciligi ile de 3. kisilerle paylasmamaktadir. Ayrica bu ii¢ ilde faaliyet gdsteren toplam
34 otele e-mail gonderilerek arastirma konusu ve kapsami anlatilmis ve kullandiklar
memnuniyet anketleri istenmistir. Sadece 8 otel gonderilen e-maillere yanit vererek
kullandiklart memnuniyet anketlerini géndermistir. Geri kalan 26 otelden hicbir yanit
alinamanugtir. Bu nedenle arastirmamizda Ankara, Istanbul ve Antalya’da faaliyet

gosteren toplam 53 otelin kullandig1 memnuniyet anketleri incelenecektir.

4.3. Veri toplama yontemi

Arastirma ¢ergevesinde veri toplama amaciyla, 01.05.2010 — 01.10.2010 tarihleri
arasinda Ankara, Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet gdsteren 68 otel ile yiiz yiize
goriisiilmiis, 34 otele ise e-mail gonderilmistir. Yiiz ylize goriisme sirasinda, ilgili otel
yOneticilerine arastirmanin amaci ve kapsami ile ilgili bilgi verilmis ve kullandiklari
memnuniyet anketleri istenmistir. Ayni sekilde 34 otele gonderilen maillerde de
aragtirma amaci ve kapsami ile ilgili bilgiler verilerek, kullandiklar1 memnuniyet anketi

istenmistir.

4.4. Verilerin analizi

Otellerden toplanan anketler sonucu elde edilen veriler icerik analizine tabi tutulacaktir.
Icerik analizinde temel amag toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere
ulasmaktir. Bu siire¢ sirasinda veriler derin analize tabi tutulur. Icerik analizi dort
adimda ger¢eklesmektedir. Birinci adimda, elde edilen bilgiler incelenerek, anlamli
boliimlere ayrilacak ve her boliimiin kavramsal olarak ne ifade ettigi belirlenecektir.
Olusturulan anlamli boliimlere tanimlayici isimler yani kodlar bulunur. Arastirmamizi
birinci adiminda verilerden ¢ikarilan kavramlara gore yapilan kodlama kullanilmustir.

Ikinci asamada bu kodlar dogrultusunda, arastirmaya uygun temalar bulunacaktir.
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Ugiincii asamada veriler kod ve temalara gére organize edilecektir. Son asamada da elde

edilen bulgular yorumlanacaktir.*®>

5. Bulgular

5.1. Anketlerde kullamilan ol¢ek tiirleri

Arastirmaya konu olan toplam 53 anket, kullanilan 6lgek tiirlerine gore incelenmistir.
Calismamizin {iclinci boliimiinde de belirttigimiz {izere, memnuniyet Ol¢limiinde
kullanilan 6lgek tiirleri, 6l¢iim amacina ve miisterilerden nasil bilgi alinacagina baglh
olarak degisiklik gostermektedir. Memnuniyet Ol¢limiinde toplam 5 farkli dlgek tiirti
kullanilmaktadir. Bu 6l¢ekler ve kullanilan 6lgek tiirlerine iligskin sonuglarin yer aldigi
tablo asagida gosterilmektedir.

* Likert 6lcegi

Sozel 6lgek

Anlamsal farkliliklar 6l¢egi

Derecelendirilmemis 6l¢ek

Siralama 6lgekleri

Simalto 6l¢ekleri’dir.

Tablo 4.1. Kullanilan Olcek Tiirleri

Kullanilan Olgek Tiirii Anket Sayisi
4 Noktal1 Olcek 21
3 Noktali Olgek 16
5 Noktali Olgek 8
10 Noktal1 Olgek 4
Derecelendirilmemis Olgek 3
9 Noktali Olgek 1
Toplam anket say1s1 53

Tablo 4.1. incelendiginde, arastirmaya konu olan toplam 53 anketin 3 tanesinde
“Derecelendirilmemis Olgek” kullanilmistir. Derecelendirilmemis 6lcekte, miisteriye

iirtin ya da hizmet ile ilgili belirlenmek istenilen 6zellige uygun olarak iki farkli ifade

*®http://yapiuretimi.redbilisim.com/images/cust_files/090328025353.pdf (Erisim tarihi:08.06.2010)
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sunulur (evet ya da hayir) ve bunlardan birisini se¢mesi istenir. Derecelendirilmemis
Olgegin kullanildig1 3 ankette, otel hizmetleriyle ilgili belirlenmek istenilen 6zellige
uygun olarak miisteriye iki farkli ifade sunulmus ve bunlardan birisini se¢mesi
istenmistir. 50 ankette ise farkli “Siralama Olgekleri” kullanilmistir. Siralama
Ol¢eklerinde miisterilere verilen {irlin ya da hizmet ile ilgili ifadeler igin siralama
yapmast ya da ifadeler i¢in veriler numaralardan kendisine en uygun olani se¢gmesi
istenir. Arastirmamizda siralama 6lgeklerinin kullanildigi 50 ankette, numaralar yerine
miisterilere her biri ayr1 tatmin diizeyini ifade eden yliiz ifadeleri verilmistir. Daha sonra
da sorulan hizmet karsisindaki memnuniyet diizeylerini bu yiiz ifadelerinden birini
secerek belirtmeleri istenmistir. Kullanilacak olan siralama 6l¢egi, isletmenin yapisina
ve lirlin ya da hizmet 6zelliklerine bagli olarak farkliliklar géstermektedir. Arastirmaya
konu olan anketlerde kullanilan siralama 6lgekleri sirasi ile; 21 ankette 4 noktali 6lgek,
16 ankette 3 noktali 6lgek, 8 ankette 5 noktali 6lgek, 4 ankette 10 noktali siralama 6lgek

ve bir ankette de 9 noktal1 6lgektir.

Miisterilerin anketlerde verilen sorulara verdikleri yanitlarda ankette kullanilan 6lgek
tiirii oldukca etkilidir.*** Inceleme sonu yukarida da belirttigimiz iizere 3 ankette
derecelendirilmemis 6l¢ek kullanilmistir. Derecelendirilmemis 6l¢ek kullanimi, otellere
miisterilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyleri konusunda yeterli bilgi
saglamamaktadir. Ciinkii sorulan sorular, miisterilerin verilen hizmetten sadece
memnun kalip kalmadiklarini belirlemekte ama hangi diizeyde memnun kaldiklarini ya
da hangi diizeyde memnuniyetsizlik yasadiklarmi belirlemeyi imkansiz kilmaktadir.
Ornegin arastirmaya konu olan otellerden biri, miisteri memnuniyetini belirlemek {izere
asagida belirtilen derecelendirilmemis dlgekli anket formunu kullanmaktadir:
* Rezervasyon basvurunuz nezaketle sonuclandirildi m1?
o Evet

o Hayrr

Inceleme sonucu anketlerin 21 tanesinde 4 noktali dlgek kullanilmistir. Anketlerde

kullanilan 4 noktali 6lgek miisterilerin verilen hizmetlere iliskin fikirlerinin olmamasi

*47. H. Leigh ve C. R. Martin (1987). Don’t know; item non response in a telephone survey: effects of

question form and respondent charecteristics. Journal of Marketing Research, 14 (11), s.418.
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halinde Olgmeyi olanaksiz hale getirmektedir. Ciinkii verilen yiizlerden ikisi
memnuniyet diizeyini, diger ikisi de memnuniyetsizlik diizeyini ifade etmektedir. Ornek
vermek gerekirse arastirmaya konu olan otellerden biri memnuniyet anketinde asagida
gosterilen yiizleri kullanarak, miisterilerden verilen ifadeler i¢in memnuniyet
diizeylerini belirtmelerini istemistir.

* Yiyecek kalitesi

Incelenen anketlerin 16 tanesinde ise 3 noktali 6lgcek kullamilmustir. 3 noktali dlgek
kullanan otellerin en biiyiik kaybi, miisterilere verilen yiiz ifadelerinin yetersiz olmasi
nedeniyle memnuniyet ve memnuniyetsizlik diizeyinin belirlenememesidir. Ciinkii
verilen yiizlerden biri sadece memnuniyeti, diger fikrim yok se¢enegini, sonuncusu ise
memnuniyetsizligi ifade etmektedir. Oysa, miisterilerin memnuniyeti ifade eden
secenedi isaretlemesi isletme agisindan yeterli degildir. Isletme ayni zamanda
miisterinin hangi diizeyde memnun oldugunu da belirlemelidir. Bu 6lgege 6rnek vermek
gerekirse aragtirmaya konu olan otellerden biri, memnuniyet anketinde asagida
belirtilen yiizleri kullanarak, miisterilerden verilen ifadeler i¢in memnuniyet diizeylerini
belirtmelerini istemistir.

* Rezervasyon

Arastirmaya konu olan 8 ankette ise 5 noktali OSlgek kullanilmigtir. Miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesine yonelik yapilan arastirmalar da gostermektedir ki,
memnuniyet Ol¢limiinde en faydali sonug¢ saglayan olgek tiiri 5 noktali dlgeklerdir.
Cinkii bu Olcek tiirinde, hem yiiksek memnuniyet diizeyi, hem yliksek
memnuniyetsizlik diizeyi hem de fikrim yok secene@i yer almaktadir. Ornek vermek
gerekirse arastirmaya konu olan otellerden biri, miisteri memnuniyetini dlgmek iizere
olusturdugu ankette, asagida belirtilen yiizleri kullanarak, miisterilerden verilen ifadeler

icin memnuniyet diizeylerini ifade etmelerini istemektedir.
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* Yemek kalitesi

Incelenen 4 ankette ise 10 noktali dlgek kullanilmistir. 10 noktali lgegin en biiyiik
dezavantaji, miisteride zihin karmasasina yol agabilmekte ve kimi zaman miisteriler
memnuniyet diizeylerini ¢ok sayida Ol¢ek noktasi olmasi nedeniyle yanlis ifade
edebilmektedirler. Ornek vermek gerekirse arastirmaya konu olan otellerden biri
miisteri memnuniyetini belirlemek i¢in asagida belirtilen 10 nokta 6lgekli anket soru
formunu kullanmaktadirlar.
* Liitfen asagida belirtilen ifadelerden duydugunuz memnuniyet diizeyini 1’den

10’a kadar numaralandiriniz. (1-hi¢ memnun degilim, 10-¢cok memnunum)

o Servis kalitesi ()

o llgi ve nezaket ()

o Bahge diizenlemesi ( )
5.2.Anketlerde sorulan toplam soru sayisi

Bu boliimde arastirmaya konu olan anketlerde toplam kag¢ soru soruldugu incelenmis ve

asagida belirtilen bulgular elde edilmistir.

Tablo 4.2. Toplam Soru Sayist

Toplam Soru Sayisi Anket Sayisi
0 — 20 soru 6
20 — 30 soru 13
30 — 40 soru 18
40 — 50 soru 9
50 — 60 soru 2
60 — 70 soru 3
70 — 80 soru 2
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Toplam anket say1s1 53

Arastirma kapsaminda incelenen 53 anket igersinde en fazla sorulan soru sayist 78’dir.
Anketlerde bir anket 13 soru ile en az soru soran anket olmustur. incelenen anketler
igerisinde 38 soru sorulan 9 anket, 30 soru sorulan 5 anket, 15 soru, 26 soru, 34 soru ve
35 soru sorulan 3’er anket, 61 soru, 50 soru, 46 soru, 40 soru, 29 soru ve 19 soru sorulan
toplam 2 anket bulunmaktadir. Diger anketlerde ise sirast ile; 21 soru, 23 soru, 24 soru,

39 soru, 43 soru, 48 soru, 53 soru, 58 soru, 62 soru, 76 soru ve 78 soru sorulmustur.

5.3.Anketlerde kullamlan dil sayis:

Bu bolimde anketlerde kullanilan diller arastirilmistir. Bulgular asagidaki tabloda
gosterilmektedir. Burada Onemle belirtmek gerekir ki, isletmelerin memnuniyet
anketlerinde kullandiklar1 diller dogrudan otel lokasyonlar1 ile iligkilidir. Tatil
bolgesinde yer alan ve miisteri profilinin biiyiikk bir bolimiinii yabanci turistlerin
olusturdugu oteller, anketlerinde Ingilizce ve miisteri profiline bagl olarak segilen

ticlincii, hatta dordiincii bir dili de kullanmaktadirlar.

Tablo 4.3. Kullanilan Dil Sayis

Kullanilan Dil Anket Sayisi
Tiirkce 53
Ingilizce 53
Rusca 10
Almanca 9
Fransizca 2
Ispanyolca 2
Italyanca 1
Toplam anket say1s1 53

Tablo 4.2.de de belirtildigi lizere arastirmada kullanilan tim anketlerde Tiirkce ve
Ingilizce dilleri yer almaktadir. incelenen 10 ankette Rusga, 9 ankette Almanca, 2

ankette Fransizca, 2 ankette Ispanyolca ve 1 ankette de Italyanca dili kullanilmustur.

97



Bu bolimde anketlerden kullanilan dillerin yani sira, hangi dillerin bir arada
kullanildiklart da analiz edilmistir. Bu analiz sonucuna iliskin bilgilerin yer aldig: tablo

asagida gosterilmektedir.

Tablo 4.4. Bir arada Kullanilan Diller

Bir Arada Kullanilan Diller Anket Sayist
Tiirkge — Ingilizce 37
Tiirkce — Ingilizce — Rus¢a — Almanca 7
Tiirkce — Ingilizce — Rusca 2
Tiirkge — Ingilizce — Almanca 2
Tiirkge — Ingilizce — Ispanyolca 2
Tiirkge — Ingilizce — Italyanca 1
Tiirkge — Ingilizce — Fransizca 1
Tiirkce — Ingilizce — Rusca- Almanca — Fransizca 1
Toplam anket say1s1 53

Arastirmaya konu olan anketlerde en fazla bir arada kullanilan diller 37 ankette “Tiirkce
ve Ingilizce”dir. 7 ankette, “Tiirkge, Ingilizce, Rusca ve Almanca” dilleri, 2’ser ankette
“Tiirkge, Ingilizce, Rusca”, “Tiirkge, Ingilizce ve Almanca”, “Tiirkce, Ingilizce ve
Ispanyolca” dilleri, 1’er ankette ise “Tiirkge, Ingilizce ve Italyanca”, “Tiirkge, Ingilizce
ve Fransizca” ve son olarak da “Tiirkge, Ingilizce, Rus¢a, Almanca ve Fransizca” dilleri

bir arada kullanilmistir.

5.4. Anketlerde kullanilan kagit kalitesi

Bu boéliimde otellerin kullandiklart memnuniyet anketlerinin kagit yapisi incelenmistir.
Incelenen anketlerin 37 tanesinde kuse kagit, 12 tanesinde 1. Hamur kagit ve 4
tanesinde de karton kagit kullanmilmigtir. Vavra (1999) memnuniyet anketlerinde
kullanilan kagit yapisinin 6nemli oldugunu, kagit yapisinin miisterilerin anketleri
doldurmaya tesvik etmesi gerektigini belirtmistir. Bazi isletmeler bu konuya yeterince
onem vermemekte ve bu da farkli bir miisteri memnuniyetsizligini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle hazirlanacak olan anketler, miimkiin oldugu kadar dikkat

¢ekici olmali, logo ve grafikler kullanilmalidir.*®’

*®*Vavra, (1999). s.128.
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5.5. Memnuniyet diizeyi belirlenmek istenilen otel boliimleri

Oteller memnuniyet anketlerini, memnuniyet diizeyini belirlemek istedikleri otel
boliimlerine gore smiflandirmaktadirlar. Bu smiflandirma, miisterilerin her bir
bolimden duydugu memnuniyet ve memnuniyetsizlik diizeyini belirlemeyi ve
memnuniyetsizlik duyulan boliimlerden gerekli diizeltme ve iyilestirmeleri yapmayi
daha kolay hale getirmektedir. Bu amagla memnuniyet anketlerinde misterilere
memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenilen otel boliimleri sunlardir:

¢ On biiro ve misafir iliskileri boliimii

Kat hizmetleri

Yiyecek-icecek hizmetleri

* Animasyon hizmetleri

Spa ve saglik hizmetleri

Teknik servis

Diger hizmetler
Calismamizin bu boliimiinde, miisterilerin bu bolimlerden duyduklart memnuniyet
diizeyini belirlemek i¢in arastirmaya konu olan anketlerde kullanilan sorular detayli
olarak incelenecektir.

5.5.1.0n biiro ve misafir iliskileri boliimii

Bu boliimde 6n biiro ve misafir iligkileri boliimiinden duyulan memnuniyeti 6lgmek i¢in

miisterilere sorulan sorular incelenmis ve asagida belirtilen bulgular elde edilmistir.

Tablo 4.5. Miisterilerden On Biiro ile Ilgili Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi
Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist

Resepsiyon 48

Karsilama 37
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flgi ve giiler yiiz 25
Bilgilendirme 25
Rezervasyon 25
Bellboy hizmetleri 24
Santral hizmetleri 24
Otele giris 21
Otelden ¢ikis 12
Uyandirma servisi 11
Misafir iligkileri 9
Mesaj servisi 5
Giivenlik hizmeti 2
Kasa 1
Lisan bilgisi 1
Otel i¢i yonlendirme levhalari 1
Vale hizmetleri 1
Personelin goriiniisii 1
Toplam anket say1s1 53

Anketlerde 6n biliro memnuniyetine iligkin miisterilerin memnuniyet derecesinin
belirlenmek istedigi birinci boliim resepsiyondur. Incelenen anketlerin 48 tanesinde
resepsiyondan duyulan memnuniyete iliskin soru yer almaktadir. Resepsiyondan sonra
memnuniyet dereceleri belirlenmek istenilen ifadeler ise sirasi ile; 37 ankette karsilama,
25 ankette rezervasyon, ilgi-giiler yiiz ve bilgilendirme, 24 ankette santral ve bellboy
hizmetler, 11 ankette uyandirma servisi, 9 ankette misafir iligkileri, 5 ankette mesaj
servisi, 2 ankette glivelik hizmeti ve 1’er ankette vale hizmetleri, kasa, lisan bilgisi, otel

ici yonlendirme levhalar1 ve personelin gorlintigiidiir.
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On biiro boliimiine bagh olarak gorev yapan ve memnuniyet derecesi grenilmek
istenilen bir diger boliim ise misafir iligskileri bolimiidiir. Aragtirmaya konu olan
anketler incelendiginde misafir iliskileri bdliimiine iliskin genel ifadelerin yani sira,
asagida Dbelirtilen ifadelerin  sorularak memnuniyetin  6l¢iilmeye calisildigi

belirlenmistir.

Tablo 4.6. Miisterilerden Misafir Iliskileri Ile Iigili Memnuniyet Derecesinin
Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin
. Anket Sayist
Belirtilmesi Istenilen Hizmetler
flgi ve giiler yiiz 3
Sorun ¢6zme 2
Bilgilendirme 2
Karsilama 1
Toplam anket say1s1 3

5.5.2. Kat hizmetleri

Bu béliimde kat hizmetlerinden duyulan memnuniyeti 6lgmek i¢in miisterilere sorulan

sorular incelenmis ve asagida belirtilen bulgular elde edilmistir.

Tablo 4.7. Miisterilerden Kat Hizmetleri Ile ligili Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi
Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist
Oda temizligi 53
Genel alan temizligi 47
Camagir servisi 41
Minibar 38
Oda diizeni 32
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Oda gorevlisi 28
Banyo temizligi 27
Oda konforu 26
Konuk gereksinimleri 24
Teknik bakim 19
TV kanallar 14
Havalandirma 12
Yatak rahatlig1 3
Yastik secenekleri 2
Odada calisabilme imkani 2
Aydinlatma 2
Toplam anket say1s1 53

Incelenen anketlerin tiimiinde odalarin genel temizligine iliskin soru bulunmaktadir. 32
ankette, oda temizliginin yani1 sira oda diizeni, 32 ankette minibar, 28 ankette oda
temizlik gorevlisi, 27 ankette banyo temizligi, 26 ankette oda konforu, 24 ankette odada
bulunan konuk gereksinimleri, 19 ankette oda teknik bakimi, 14 ankette TV kanallari,
12 ankette havalandirma, 3 ankette yatak rahatligi, 2’ser ankette yastik secenekleri,
odada ¢alisabilme imkan1 ve aydinlatma ile ilgili miisterilerden memnuniyet ifadelerini
belirtmeleri istenmistir. Ayrica incelenen 47 ankette kat hizmetleri boliimiinde genel
alan temizligi ve 41 ankette de camasir servisi ile ilgili miisterilerden memnuiyetlerinin

belirtilmesi istenilen ifadeler yer almaktadir.
5.5.3. Yiyecek ve icecek hizmetleri
Bu boéliimde arastirmamiza konu olan anketlerde yiyecek ve icecek hizmetleri ile ilgili

miisterilere memnuniyet derecelerini belirtmeleri istenen hizmetler incelenmistir.

Incelemeye iliskin bulgular asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.8. Miisterilerden Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Ile Ilgili Memnuniyet
Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist
Barlar 48
Servis kalitesi 46
Yemek kalitesi 39
Oda servisi 37
Yemek cesitliligi 28
Misafirperverlik ve giiler yiiz 27
Ana restaurant 26
Icecek kalitesi 21
A’la Carte restaurant 21
Yemek sunumu 19
Personel yeterliligi 18
Temizlik 18
Icecek cesitliligi 17
Kahvalti 11
Cocuk biifesi 8
Fiyat — kalite iligkisi 4
Karsilama 4
Oglen yemegi 3
Aksam yemegi 3
Atmosfer 3
Soguk biife 2
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Sicak biife 2
Tatl biifesi 2
Meyve biifesi 2
Tatl biifesi 2
Miizik 2
Servis hiz1 1
Toplam anket say1s1 46

Arastirmada incelenen 53 anketin 46 tanesinde miisterilerden servis kalitesi hakkindaki
memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Ayni1 sekilde 48 ankette barlar, 39
ankette yemek kalitesi, 37 ankette oda servisi, 28 ankette yemek cesitliligi, 27 ankette
misafirperverlik ve giileryiiz, 26 ankette ana restaurant, 21 ankette a’la carte restaurant
ve igecek kalitesi, 19 ankette yemek sunumu, 18 ankette personel yeterliligi ve temizlik,
11 ankette kahvalti, 8 ankette ¢ocuk biifesi, 4 ankette fiyat kalite iliskisi ve karsilama,
3’er ankette 6gle ve aksam yemegi ile atmosfer, 2’ser ankette sicak biife, soguk biife,
meyve biifesi, tath biifesi ve miizik ve 1 ankette de servis hizi ifadeleri belirtilerek,
misterilerin bu hizmetler i¢in duyduklar1 memnuniyet diizeylerini belirtmeleri

istenilmistir.

Arastirmada incelenen 11 ankette barlar kismi i¢in ayr1 bir bolim olusturulmus ve
miisterilerden barlar i¢in asagida belirtilen hizmetlere uygun olacak memnuniyet

diizeylerini belirtmeleri istenilmistir. Bu bulgular agagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 4.9. Miisterilerden Bar Hizmetleri Ile ligili Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi
Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist
Icecek kalitesi 11
Icecek cesitliligi 9
Ilgi ve nezaket 9
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Alkollii igecekler 2

Alkolsiiz igecekler 2

Toplam anket say1s1 11

Incelenen 11 anketin barlar ile ilgili olarak olusturduklar1 soru béliimiinde 11 ankette de
icecek kalitesi sorulmustur. Ayrica 9 ankette ilgi-nezaket ve icecek cesitliligi 2’ser
ankette de alkollii ve alkolsiiz igecekler olarak siniflandirilma yapilarak, miisterilerden

memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenilmistir.

Ayrica arastirmada incelenen 7 ankette yiyecek ve igecek boliimiinlin yani sira, ziyafet
ve toplant1 organizasyonlart i¢in ayri bir bolim olusturulmus ve verilen hizmetlere
iligkin miisterilerden memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenilmistir. Bu incelemeye

iliskin bulgular asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Miisterilerden Ziyafet ve Toplanti Organizasyonlari Ile Igili Memnuniyet
Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist

Servis kalitesi

Teknik donanim

Personelin tutum ve davraniglari

7
7
Atmosfer 2
2
7

Toplam anket say1s1

Incelenen anketlerin 7 tanesinde ziyafet ve toplanti organizasyonlar1 bashg altinda
miisterilerden servis kalitesi ve teknik donanim konusunda memnuniyet diizeylerini
belirtmeleri istenilmistir. Incelenen 2 ankette ayrica atmosfer ve personelin tutum ve

davraniglar1 da degerlendirilmek {izere miisterilere sorulmustur.
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5.5.4. Animasyon hizmetleri

Arastirmaya konu olan anketlerden 12 tanesinde animasyon hizmetleri i¢in bir bolim
olusturulmus, genel olarak animasyon hizmetlerinden duyulan memnuniyet sorusu
disinda asagida belirtilen hizmetler miisterilere sorularak, memnuniyet diizeyleri

belirtilmeleri istenilmistir. Bu bulgularin yer aldig1 tablo asagida gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Miisterilerden Animasyon Hizmetleri Ile Iigili Memnuniyet Derecesinin
Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist
Giindiiz aktiviteleri 10
Gece aktiviteleri 10
Mini kuliip 10
Misafirperverlik ve giiler yiiz 6

Spor aktiviteleri 3
Personel yeterliligi 1
Personelin goriiniisii 1

Canli miizik 1
Toplam anket say1s1 12

Anketlerde animasyon hizmetleri i¢in ayr1 bir boliim olusturan 12 anketin 10 tanesinde,
giindiiz aktiviteleri, gece aktiviteleri ve mini kullip ifadeleri verilerek miisterilerden
memnuniyet diizeyleri sorulmustur. Ayrica 6 ankette misafirperverlik ve giiler yiiz, 3
ankette spor aktiviteleri, 1’er ankette de personel yeterliligi, personelin goriiniisii ve

canlt miizik miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirlemek i¢in kullanilmigtir.
5.5.5. Spa ve saghk hizmetleri
Arastirmada incelenen 14 anket igerisinde spa ve saglik hizmetleri ile ilgili,

miisterilerden memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenilen boliimler olusturulmustur.

Bu béliimlerde miisterilere sorulan hizmetler agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.12. Miisterilerden Spa ve Saghk Hizmetleri Ile Ilgili Memnuniyet Derecesinin
Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist

Fitness salonu 14
Doktor hizmetleri 12
Spa hizmetleri 11
Genel temizlik 9
Ekipman ve alet yeterliligi 7
Hamam ve sauna 7
Personel tutum ve davranislari 4
Rezervasyon hizmetleri 3
Resepsiyon hizmetleri 3
Masaj 4
Atmosfer 1
Toplam anket sayis1 14

Incelenen 14 anketin hepsinde fitness salonu, 12 ankette doktor hizmetleri, 11 ankette
spa hizmetleri, 9 ankette genel temizlik, 7’ser ankette ekipman ve alet yeterliligi ile
hamam ve sauna, 4 ankette personel tutum ve davraniglart ile masaj, 3’er ankette
resepsiyon ve rezervasyon hizmetleri ve 1 ankette de atmosfer sorularak, miisterilerden

memnuniyet diizeylerini bu unsurlar i¢in belirtmeleri istenilmistir.

5.5.6.Teknik servis

Arastirmaya konu olan 53 anket incelendiginde, bu anketlerden toplam 14 tanesinde
teknik servisten duyulan memnuniyet diizeyi belirlenmeye calisilmistir. Bu amacla
teknik servisten duyulan genel memnuniyet diizeyi soru disinda asagidaki tabloda

verilen hizmetler miisterilere sorularak memnuniyet diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Tablo 4.13. Miisterilerden Teknik Servis Ile Ilgili Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi
Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist

Bakim ve onarim 4
Ariza giderme hiz1 4
Oda i¢i havalandirma 2
Oda i¢i sogutma 2
Personel nezaketi 1
Toplam anket say1s1 4

Teknik servisten duyulan memnuniyeti belirlemek icin anketlerin 4’er tanesinde bakim-
onarim ve ariza giderme hizi, 2’ser tanesinde oda i¢i havalandirma ve sogutma ve 1
tanesinde de personel nezaketi miisterilere sorularak memnuniyet derecelerini

belirtmeleri istenmistir.

5.5.7. Diger hizmetler

Arastirmada incelenen 26 ankette diger hizmetler basligi altinda bir boliim olusturularak
verilen hizmetler i¢cin miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenilmistir.
Diger hizmetler baghigi altinda sorulan sorulara iliskin bulgular asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 4.14. Miisterilerden Diger Hizmetler Ile Iigili Memnuniyet Derecesinin
Belirtilmesi Istenilen Hizmetler

Memnuniyet Derecesinin Belirtilmesi Istenilen Hizmetler | Anket Sayist
Genel alan temizligi 25
Bahge diizenlemesi 23
Havuz ve aqua park 23
Sahil 21
Su sporlari 18
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Lobby atmosferi 11

Giivenlik 14
Magazalar 8
Kuafor 4
Genel mekan havalandirmasi 3
Genel mekan aydinlatmasi 2
Oyun ve TV salonu 3
Disko 11
Tenis kortu 1
Internet baglantist 3
Arag kiralama 1
Toplam anket say1s1 26

Diger hizmetler baghigi altinda misterilerin memnuniyet diizeylerinin incelenmesi
amaglanan 26 anketin 25 tanesinde genel alan temizligi, 23 tanesinde bahge
diizenlemesi ve havuz-aqua park, 21 tanesinde sahil, 18 tanesinde su sporlari, 14
tanesinde giivenlik, 11 tanesinde lobby atmosferi ve disko, 8 tanesinde magazalar, 4
tanesinde kuafor, 3’er tanesinde genel mekan havalandirmasi, oyun ve TV salonu ve
internet baglantisi, 2 tanesinde genel mekan aydinlatmasi ve bir tanesinde de arag

kiralama hizmeti sorulmustur.

5.6. Miisterilerin konakladiklari oteli tercih etme nedenlerinin belirlenmesine

yonelik sorulan sorular

Bu boliimde anketlerde miisterilerin otel tercihlerinin belirlenmesine yonelik sorularin
sorulup sorulmadigi incelenmistir. Incelenen 53 anket icerisinde toplam 21 ankette
“Otelimizi nasil sectiniz?” seklinde agik uglu soru sorulmustur. Geri kalan anketlerden
18 anket igerisinde ise asagida belirtilen segenekler verilerek, miisterilerden oteli hangi
yolla sectiklerini belirtmeleri istenmistir. Bu incelemeye iliskin bulgular asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.15. Miisterilerin Konakladiklar: Oteli Tercih Etme Nedenlerini Belirlemek Icin
Sorulan Sorulara Verilen Secenekler

Verilen Secenekler | Anket Sayist
Acenta Onerisi 18
Tavsiye 18
Daha 6nceki konaklama 18
Reklam 12
Internet 10
Diger 8
Otel web sitesi 2
Basinda ¢ikan haberler 1
Toplam anket say1s1 18

Incelenen 18 anketin hepsinde “Otelimizi nasil sectiniz?” sorusuna acenta, tavsiye ve
daha 6nceki konaklama segenekleri verilmis, ayrica 18 anketten 12 tanesinde reklam, 10
tanesinde internet, 8 tanesinde diger, 2 tanesinde otel web sitesi ve 1 tanesinde de

basinda ¢ikan haberler se¢enegi eklenmistir.

Incelenen anketler igerisinden bir tanesinde ise, “Otelimizi nasil segtiniz” bigimde acik
uclu olarak soru sorulduktan sonra, “Otelimizi tercih etme nedeniniz nedir?”diye
sorulmus ve “konum, fiyat, kalite, tavsiye” segenekleri verilerek, miisterilerden tercih

yapmast istenilmistir.
5.7. Miisterilerin seyahat amaclarimin belirlenmesine yonelik sorulan sorular

Bu boliimde incelenen anketlerde, miisterilerin seyahat amacglarinin belirlenmesine
yonelik sorularin sorulup sorulmadigi incelenmistir. incelenen toplam 53 anket
icerisinden toplam 8 tanesinde miisterilerin seyahat amaclarini belirlemeye yonelik
sorular kullanilmistir. Bu anketlerde “tatil-toplanti-saglik-diger” secenekleri miisterilere
sunularak, miisterilerden seyahat amagclarmni belirtmeleri istenmistir. inceleme sonucu 8

anketin hepsinde, seyahat amacini belirlemek i¢in sorulan soruya, tatil, toplant1 ve diger
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secenekleri verilmis, 6 anket igerisinde ise ayrica saglik secenegi de eklenmistir.
Otellerin, miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme nedenlerini belirlemek igin
sorduklar1 sorulara verdikleri secenekler de kullanilan dil gibi otel lokasyonu ile
dogrudan iliskilidir. Ornegin tatil bolgesinde yer alan oteller bu soruya “tatil-eglence”
secenegini  eklerken, Ankara gibi daha ¢ok toplanti organizasyonlarmin

gerceklestirildigi illerde “toplant1” secenegi kullanilmaktadir.

5.8. Miisterilerin Genel memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik

sorulan sorular

Bu boliimde miisterilerin otel ile ilgili genel memnuniyet diizeylerini belirlemek i¢in
hangi sorularin soruldugu arastirilmigtir. Burada 6nemle belirtmek gerekir ki, incelenen
tiim anketler de asagida belirtilen sorular agik uc¢lu olarak sorulmus, secenekli sorular
kullanilmamustir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.16. Miisterilerin Genel Memnuniyet Diizeylerini Belirlemek Icin Sorulan
Sorular

Genel Memnuniyet Diizeyini Belirlemek Icin Sorulan Sorular Anket
Sayisi

Yorum ve Onerileriniz 46
Tekrar otelimizi ziyaret etmek ister misiniz? 32
Otelimizi tavsiye eder misiniz? 27
Eklememizi istediginiz servis veya hizmetler var mi1? 24
Hizmetleri ile sizi ¢ok memnun eden personelimiz oldu mu, olduysa paylasir
misiniz? 2!
Otelimizden memnun kaldiniz mi1? 18
Daha 6nce otelimizi tercih ettiniz mi? 14
Ikinci ziyaretinizde otelimizi tekrar tercih eder misiniz? 11
Verdiginiz iicreti, aldiginiz hizmete esdeger buluyor musunuz? 4
Otelimizde hosunuza gidenler 1
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Otelimizde hosunuza gitmeyenler 1

Toplam anket say1s1 46

Miisterilerin otelden duyduklar1 genel memnuniyet diizeyini belirlemek icin 46 ankette
“yorum ve Onerileriniz”, 32 ankette “otelimizi tekrar ziyaret etmek ister misiniz?”, 27
ankette “otelimizi tavsiye eder misiniz?”, 24 ankette “eklememizi istediginiz servis veya
hizmetler”, 21 ankette “ otelimizde sizi ¢cok memnun eden personelimiz oldu mu,
olduysa paylasir misiniz?”, 18 ankette “otelimizden memnun kaldiniz mi1?”, 14 ankette
“daha once otelimizde kaldiniz m1?”, 11 ankette “ikinci ziyaretinizde tekrar otelimizi
tercih eder misiniz?”, 4 ankette “verdiginiz iicreti aldigmiz hizmete esdeger buluyor
musunuz?” ve 1’er ankette de “otelimizde hosunuza gidenler” ve “otelimizde hosunuza

gitmeyenler” sorular1 sorulmustur.

Incelenen anketlerden 4 tanesinde genel memnuniyet diizeyini belirlemek igin
miisterilere “Otelimizden duydugunuz genel memnuniyet diizeyini belirtir misiniz?”
sorusu sorularak, asagida yer alan segenekler verilmis ve bu secenekler icerisinden
secim yapmalart istenilmistir. Bu incelemeye iliskin bulgular asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.17. Miisterilerin Genel Memnuniyet Diizeyini Belirlemek Icin Sorulan Soruya
Verilen Secenekler

Genel Memnuniyet Diizeyini Belirlemek Icin Sorulan Sorulara Verilen | Anket

Secenekler Sayisi

Cok iyi
Iyi
Normal 3
Kotii
Cok kot

Miikemmel servis kalitesi
Yiiksek servis kalitesi 1

Kabul edilebilir servis kalitesi

112



Kabul edilemez servis kalitesi

Toplam anket say1s1 4

Arastirmaya konu olan anketlerin 3 tanesinde miisterilerden otelden duyulan genel
memnuniyet diizeylerini belirtmeleri i¢in, “gok 1yi”, “iyi”, “normal”, “koti”, “cok kotii”
seceneklerinden birini se¢gmeleri istenmistir. Bir diger ankette ise ayni soruya verilen

secenekler; “miikemmel servis kalitesi”, “yliksek servis kalitesi”, “kabul edilebilir servis

kalitesi” ve “kabul edilemez servis kalitesi”dir.

Incelenen anketler icerisinden bir tanesinde de, miisterilerin otelden duyduklari genel
memnuniyet diizeyini belirlemek i¢in; “otelimizi 100 iizerinden degerlendirebilir

misiniz?” soru bi¢imi kullanilmigtir.

5.9.Miisterilerin demografik ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorulan

sorular

Inceleme sonucu yapilan demografiye yonelik elde edilen bulgular asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.18. Miisterilerin Demografik Ozelliklerini Belirlemek Icin Sorulan Sorular

Sorulan sorular Anket Sayist
Adi-Soyadi 48
Oda numarasi 48
Kalis tarihi 41
e-mail adresi 37
Telefon numarasi 28
Adres 27
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Milliyet 14
Meslek 7
Dogum tarihi 7
Acenta 5
Sirket ismi 5
Fax numarasi 2
Toplam anket say1s1 48

Incelenen anketlerden 48 tanesinde miisterilerin demografik 6zelliklerini belirlemek
lizere adi-soyadi ve oda numarasi, 41 tanesinde kalig tarihleri, 37 tanesinde e-mail
adresleri, 28 tanesinde telefon numaralari, 27 tanesinde adresleri, 14 tanesinde
milliyetleri, 7°ser tanesinde meslekleri ve dogum tarihleri, 5’er tanesinde acenta ve

sirket ismi ve 2 tanesinde de fax numaralar1 sorulmustur.
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SONUC

Globallesmenin bir sonucu olarak giiniimiiz isletme faaliyetleri yogun bir rekabet
ortaminda gergeklesmekte ve tiim isletmeler hem kendileriyle hem de rakip isletmelerle
kiyastya bir rekabet icine girmektedirler. Rekabet iistlinliigline sahip olabilmek ise
isletmeler i¢in her gegen giin daha zor hale gelmektedir. Ciinkii {iriin ya da hizmetlere
getirilen yenilikler ve teknolojik gelismeler rakip isletmeler tarafindan da
uygulanabilmektedir. Bu nedenle miisteri odakli diisiince yapist ve miisteri
memnuniyeti giiniimiiz isletmelerinin odak noktasi olmakla birlikte, rakip isletmeler

gore iistiinliik saglamanin en etkili ve 6nemli yoludur.

Miisteri memnuniyetinin basta genel stratejinin belirlenmesi, uzun dénemli karlilik ve
pazar degeri agisindan isletmeye sayisiz yararlar sagmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
isletmelere sagladigi yararlar nedeniyle, miisteri memnuniyeti Ol¢iim ¢aligmalari
pazarlama arastirmalar1 arasinda en hizla biliyliyen boliimdiir. Cilinkii miisteri
memnuniyetinin  Ol¢iilmesi isletmeye performansi, varolan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik diizeyi hakkinda bilgi vermekte ve miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentilerinin dogru olarak belirlenmesini saglamaktadir. Dogru ve etkin bir bigimde
gerceklestirilen miisteri memnuniyet Ol¢limii  sonucu, isletmeler miisterilerin
beklentilerini  karsilayacak en dogru {irin ya da hizmeti 0grenebilmekte,
memnuniyetsizlik yaratan unsurlar1 ortadan kaldirabilmekte ya da memnuniyet diizeyini

yiikseltecek gerekli diizeltmeleri ve uygulamalar1 gergeklestirebilmektedir.

Miisterilerin odak noktasi oldugu hizmet isletmelerinde de miisteri memnuniyetinin
olusturulmasi ve diizenli olarak Slgiilmesi birincil hedef haline gelmistir. Clinkii hizmet
isletmelerinin rakip isletmelere dstiinlilk saglamasmin tek yolu, miisterilerin arzu
ettikleri hizmet kalitesini saglamak ve miisteri memnuniyeti olusturmaktir. Hizmet
sektorliinde faaliyet gosteren otellerde de miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
misterilere sunulan hizmet standartlarinin  belirlenmesi  ve ylikseltilmesi ile
miimkiindiir. Sunulan hizmet standartlarinin belirlenmesi ve hangi alanlarda

diizeltmelerin yapilacagi ise miisteri memnuniyet 6l¢iimii ile belirlenebilmektedir.
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Miisteri memnuniyeti 6l¢iim ¢aligmalart sirasinda en fazla basgvurulan yontem, miisteri
memnuniyet anketleridir. Miisteri memnuniyet anketleri sayesinde, miisterilerin iiriin ya
da hizmet ile ilgili beklentileri ve sikayetleri belirlenebilmektedir. Kullanilan
memnuniyet anketleri igletmenin yapisina, {iriin ve hizmet 6zelliklerine ve miisteri
profiline bagl olarak degisiklik gostermektedir. Bu noktada onemle belirtmek gerekir
ki, miisteri memnuniyet anketlerinde kullanilan Slgekler, soru sayisi, kullanilan ifade

bigimleri miisterilerin sorulara verdikleri yanitlarda etkilidir.

Gliniimiizde miisteri beklentileri dogrultusunda memnuniyeti saglamak, memnuniyet
diizeyini belirlemek ve memnuniyeti siirekli hale getirmek turizm isletmelerinin 6nemli
tizerinde durduklar1 bir konu haline gelmistir. Turizm isletmeleri sunmus olduklari
hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigimi ve sunduklar1 hizmet kalitesinin
miisterileri nasil etkiledigini belirlemek zorundadirlar. Bu da turizm isletmelerinin

memnuniyet anket uygulamalarmi zorunlu hale getirmektedir.®

Bu nedenle de yapilan
bu arastirmada Ankara, Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet gdsteren toplam 53 otelin
memnuniyet anketleri, anketlerde kullanilan 6lgek tiirleri, kullanilan dil sayisi, kagit
yapisi, toplam soru sayisi, miisterilerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi
amaglanan bolimler, miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme nedenlerinin
belirlenmesine yonelik sorulan sorular, konakladiklar1 otel hakkindaki genel
memnuniyet diizeyinin belirlenmesine yonelik sorulan sorular, seyahat amaclarinin

belirlenmesine yonelik sorulan sorular ve demografik Ozelliklerinin belirlenmesine

yonelik sorulan sorular baz alinarak incelenmistir.

Arastirma sonucunda otellerde kullanilan memnuniyet anketlerinin biiyiik bir kisminda
memnuniyet diizeyini belirlemek icin etkin olmayan Ol¢ek tiirleri kullandiklar
belirlenmistir. Ciinkii kullanilan derecelendirilmemis 6lgek, 3 noktali dlgek ve 4 noktali
Olgek, otellere gergekten sahip olduklart memnuniyet diizeyi hakkinda yeterli bilgi
verememektedir. 9 noktali ve 10 noktali 6l¢ek ise, miisterilerde zihin karmasasina ve
dogru secenegi isaretleme zorluguna neden olmakta ve yine memnuniyet diizeyi dogru

olarak belirlenememektedir. Memnuniyet 6lgiim arastirmalarinda da onerildigi iizere,

200, Douglas ve R. Connor (2003). s.167.

116



otellerin memnuniyet anketlerinde 5 noktali dlgcek kullanmasi, daha dogru ve etkin

sonuglar elde edilmesini olanakli hale getirmektedir.

Otellerin memnuniyet anketlerinde kullanilan dil sayisi incelendiginde Tiirk¢e ve
Ingilizce en fazla kullanilan dillerdir. Ingilizce’nin giderek diinya dili haline gelmesi bu
sonucu desteklemektedir. Burada 6nemli olan nokta, otellerin miisteri profillerini goz
oniinde bulundurarak anketlerde kullanacaklar1 dili se¢gmeleridir. italyan turist Pazar
pay1 yiiksek olan bir otelin, ankette Italyanca yerine Fransizca kullanmas1 higbir yarar
saglamayacaktir. Kullanilan dilin yani sira, bu asamada dikkat edilmesi gereken bir
diger nokta kullanilan ifadelere iliskindir. Miimkiin oldugu kadar miisterilerin
anlayacagi kelimeler kullanilmali, teknik terimlerden kagmilmalidir. Bu acgidan
aragtirmada incelenen anketlerde, tiim miisterilerin anlayabilecegi sekilde olduk¢a yalin
ve sade bir dil kullanildigi belirtilmelidir. Otellerin memnuniyet anketlerinde
kullanacaklar1 dilleri segerken, miisteri profillerini gbz Oniinde bulundurarak karar
vermeleri gerekmektedir. Kullanilan dilin yani1 sira, bu asamada dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta kullanilan ifadelere iligkindir. Miimkiin oldugu kadar miisterilerin

anlayacag kelimeler kullanilmals, teknik terimlerden kaginiimalidir.>’

Arastirma sonucuna gore, ¢ok sayida otel memnuniyet anketlerinde kuse kagit
kullanmaktadir. Kagit yapisi, misterileri anket doldurmaya tesvik etmelidir. Koti
kalitede kagit ile hazirlanan memnuniyet anketleri, misterilerde memnuniyetsizlik
yaratabilmektedir. Bu nedenle memnuniyet anketlerinde miisterinin begenisini
kazanacak kagitlar kullanilmali ve miimkiin oldugu kadar dikkat ¢ekici olarak

hazirlanmalidir.

Incelenen anketlerden bir anket 78 soru ile en fazla soru soran, bir diger anket ise 13
soru ile en az soru soran anket olmustur. Oteller, anketlerde soracaklar1 toplam soru
sayisina otel biiyiikliigii ile dogru orantili olarak karar vermektedirler. Fakat cok fazla
sayida soru sorulmasi, miisterileri yormakta ve belirli sayida sorudan sonra dogru

yanitlarin alinamamasina neden olmaktadir. Bu nedenle, miisterileri ¢ok fazla

*’N. Hill vd. (2003). s.57.
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yormayacak ve onlar1 ¢ok fazla sikmayacak sayida soru sorularak memnuniyet diizeyi

belirlenmeye caligilmalidir.

Otellerin miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirlemek istedikleri bdliimler; dnbiiro
ve misafir iligkileri, kat hizmetleri, yiyecek ve icecek hizmetleri, animasyon hizmetleri,
spa ve saglik hizmetleri ve teknik servistir. Onbiiro ve misafir iliskileri, kat hizmetleri
ve yiyecek icecek hizmetleri miisterilerin otel memnuniyetlerinde en 6nemli unsurlardir.
Bu nedenle miisterilerin bu boliimlerden memnun olup olmadiklar1 detayli olarak
belirlenmelidir. Boylelikle daha yiliksek miisteri memnuniyeti saglanabilecek ve
memnuniyetsizlik yaratan unsurlar ortadan kaldirilabilecektir. Arastirmada incelenen
anketlerde kat hizmetleri ile ilgili memnuniyet diizeyini belirlemek i¢in yeterli sayida
soru sorulmusken, yiyecek icecek hizmetlerinde ve ozellikle de Onbiiro ve misafir
iligkileri boliimlerinde yeterli sayida soru sorulmamistir. Oysa ki, miisterilerin otel ile
ilk izlenimleri ve yargilar1 6n biiro ve misafir iligkileri ile olusmaktadir. Bu nedenle bu
boliime daha fazla dnem verilerek, miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirlemek i¢in
daha fazla sayida ve daha detayli olarak soru sorulmalidir. Arastirmanin bu asamasinda
dikkat ¢eken bir diger nokta ise, sorularin ilgisiz basliklar altinda yer almasidir.
Incelenen anketlerde yapilan en biiyiik hatalardan biri budur. Ornegin “bahce
diizenlemesi” animasyon hizmetlerinin altinda yer almaktadir. Bu miisteride kavram
karmasasina yol agacak ve bu da memnuniyetin dogru olarak belirlenmesini olanaksiz
hale getirecektir. Ayrica otellerin odak noktasini miisterilerin olusturdugu goéz Oniine
alindiginda, hangi bdliime iligskin soru sorulursa sorulsun “misafirperverlik ve giiler
yiiz” mutlaka dahil edilmelidir. Ciinkii otellerde miisteri memnuniyetini saglayan en

biiyiik etken, misaifirperverlik ve giiler ytizdiir.

Arastirma sonucuna gore, miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme nedenlerinin
belirlenmesine yonelik sorulan sorulara verdikleri yanitlar oteller icin oldukga
onemlidir. Ancak incelenen anketler igerisinden sadece 18 tanesinde bu soru
sorulmustur. Miisterilerin konakladiklar1 oteli tercih etme nedenlerinin belirlenmesi,
otele hem genel memnuniyet diizeyi konusunda, hem de hangi pazarlama araclarma
yatirim yapmasi gerektigi konusunda 6nemli bilgiler saglayacaktir. Bu nedenle otellerde

kullanilan memnuniyet anketlerinin en 6nemli unsurlarindan biridir.
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Misterilerin ~ konakladiklar1 otelden duyduklar1 genel memnuniyet diizeyinin
belirlenmesine yonelik sorulan sorularin incelenmesi sonucu toplam 46 ankette yorum
ve Oneriler sorulmustur. Fakat, memnuniyet diizeyinin belirlenmesinde 6nemli olan
“tekrar otelimizi ziyaret etmek ister misiniz?” ve “otelimizi tavsiye eder misiniz?”
sorular1 sirast ile sadece 32 ve 27 ankette sorulmustur. Bu sorular otellerin varolan
memnuniyet diizeyini belirlemede kritik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle bu sorular
oteller i¢in olusturulacak tiim memnuniyet anketlerine eklenmelidir. Benzer bigimde
“eklememizi istediginiz hizmet veya servis var mi?” sorusu da sadece 24 ankette
sorulmustur. Bu soru ile memnuniyet diizeyini yiikseltecek uygulamalarin
gerceklestirilmesi ya da memnuniyetsizlik yaratan durumlarin ortadan kaldirilmasi
saglanabilir. Bu nedenle bu soru formu da memnuniyet anketlerinde kullanilmali ve

sonuglari etkin bigimde analiz edilerek gerekli ¢aligmalar yapilmalidir.

Arastirma sonuglarina gore, miisterilerin demografik o6zelliklerini belirlemek {izere
yeterli sayida soru sorulmamaktadir. Sadece 7 ankette miisterilerin dogum tarihleri ve
meslekleri sorulmustur. Miisterilere iliskin daha fazla sayida soru sorulmasi, otellerin
miisteri profillerini dogru olarak belirlemesini olanakli hale getirecektir. Boylelikle de
dogru pazarlama stratejileri olusturulabilecektir. Bu nedenle miisterilerin demografik
Ozelliklerini belirlemek i¢in anketlerde sorular sorulmali ve verilen yanitlar

dogrultusunda da miisteri profili olusturulmalidir.

Bu incelemenin sonuglari otellerin memnuniyet anketleri olusturmalarinda 6nemli
faydalar saglayacaktir. Oteller memnuniyet anketlerini, bu arastirma sonuglari
dogrultusunda hazirladiginda ¢ok daha verimli sonuglar alabileceklerdir. Dogru anketin
olusturulmasi1 ve Ol¢glim sonucglarinin etkili bi¢cimde analiz edilerek, gerekli
diizeltmelerin yapilmasi sayesinde de gereksiz maliyet olarak goriilen anket giderleri

miisteri memnuniyeti olarak geri donecektir.
Arastirmamizda memnuniyet anketlerini en fazla kullanan sektdr olmasi nedeniyle

oteller secilmistir. Bir sonraki arastirmanin konusu, otellerin miisteri memnuniyet anket

sonuclarini kullanip kullanmadiklari, bu sonuglar dogrultusunda gerekli diizeltmeleri ve

119



iyilestirmeleri yapip yapmadiklarinin incelenmesi olabilir. Ayrica farkli sektorler
izerinde de uygulamalar yapilarak, sektorlere gore memnuniyet anketlerinin farkliliklari

incelenebilir.
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