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OZET

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATININ HIZMET HATASI VE
MUSTERI SIKAYETI KAPSAMINDA INCELENMESI

BAGCI, Serhat
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Danmismani: Prof. Dr. Kahraman CATI
Ocak, 2018

Miisteri memnuniyeti, herhangi bir ticari isletmenin hayatta kalmasi i¢in ¢ok
onemlidir. Bununla birlikte hizmeti veren isletme ve miisteriler arasindaki hizmet alim
satim siireclerinde, hizmet hatas1 genellikle kagmilmazdir. Yapilan bu hatalar
kacmilmaz olarak miisteri memnuniyetsizligine yol a¢maktadir ve miisterilerin
isletmeye olan sadakatlerini olumsuz olarak etkilemektedir. Bu nedenle isletme
yoneticilerinin hatalarin telafi edilebilmesi i¢cin ¢aba harcamasi ve hizmet telafisi
yontemlerini 1yi anlamasit gerekmektedir. Bu arastirmanin amaci, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kapsaminda hizmet hatasi ve miisteri sikayeti
kapsaminda incelenmesidir. Arastirmanin evreni, Diizce ilinde ki Mercedes Benz
yetkili bayiinin binek ara¢ servisi olarak belirlenmistir. Yapilan arastirma da
sorusturma teknigi kapsaminda anket calismasi yapilarak anlik olarak veriler
toplanmistir. Arastirma sonuclarina gore; hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti ve
sadakat algilamalar1 iizerinde anlamhi fark olusturdugu tespit edilmistir. Sikayette
bulunan ve bulunmayan miisterilerin memnuniyet ve sadakat algilamalar1 arasinda ise
anlaml fark bulunmamaktadir. Ayrica hata ile karsilagsmayan miisteriler ile sikayette
bulunan miisterilerin memnuniyet ve sadakat algilamalar1 arasinda da anlamlh fark
oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmada miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati

iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespiti yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Hatasi, Miisteri Sikayeti, Miisteri Memnuniyeti,

Miisteri Sadakati, Otomotiv, Satis Sonras1 Hizmetler.
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ANALYZING CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY
TO SCOPE OF SERVICE FAILURE AND CUSTOMER COMPLAINT

BAGCI, Serhat
Master Thesis
Department of Business
Supervisor: Prof. Dr. Kahraman CATI

January, 2018

Customer satisfaction is crucial for the survival of any commercial business. However,
in the process of service trade between the service provider and the customer, the
service failure is usually inevitable. These mistakes inevitably lead to customer
dissatisfaction and adversely affect customers' loyalty to the company. Therefore,
business managers need to make efforts to make up for the mistakes and to understand
the service compensation methods well. The purpose of this research is to analyze
within the scope of customer satisfaction and customer loyalty within the scope of
service failure and customer complaint. The universe of the study was designated as
the passenger service of the Mercedes Benz dealer in Diizce. Survey work will be done
within the scope of the investigation technique and instantly data will be collected.
According to the results of the research; it was found that the service failure made a
meaningful difference on customer satisfaction and perceptions of loyalty. There is no
significant difference between satisfaction and loyalty perceptions who complain and
do not. In addition, there is a significant difference between satisfaction and loyalty
perceptions of customers who are not mistaken and complaining customers. It has been

determined that customer satisfaction is a significant influence on customer loyalty.

Key words: Service Failure, Customer Complaint, Customer Satisfaction, Customer

Loyalty, Automotive, Aftersales Services
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1. BOLUM

GIRIS

Bu béliimde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, énemi, sayiltilar ve

smirhiliklar yer almaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Gilinitimiizde her alanda oldugu gibi, pazarlama kavrami ve uygulamalarinda
hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan degisimler ve gelisimler devam

etmektedir.

Tarih boyunca pazarlama anlayisi, miisterilerin zevklerinin gitgide hizlanarak
degismesiyle birlikte ¢ok dikkat ¢cekecek sekilde bir degisim gostermistir. Pazarlama
anlayisinda; zaman igerisinde iiretim odakliliktan, iiriin, satis, miisteri ve son olarak
toplumsal odakli pazarlama anlayislarina dogru bir degisim ve gelisim yasanmustir.
Pazarlama anlayisindaki bu degisimlerle birlikte, pazarlama kavrami taniminda bazi

degisiklikler olmustur (Ozer vd., 2016: 3).

Pazarlama kavraminin tanimlanmasi konusunda en etkin kuruluslarin basinda
Amerikan Pazarlama Birligi gelmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi 1935 yilindan
itibaren pazarlama faaliyeti yapan kisiler ve pazarlama konusu iizerine ¢alisan
akademisyenler i¢in zaman igerisinde degisiklikler yaparak pazarlamanm farkh

tanimlarmi ortaya koymustur.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ’nin 2013 yilinda yaymladig:
tanimlamaya gore pazarlama; yaraticilik, iletisim kurma, dagitim ve degisim teklifleri
yolu ile miisterilere, alicilara, paydagslara ve genel olarak topluma deger katacak,

birtakim kuruluglar, siiregler ve faaliyetlerdir.



1935 yilindan giiniimiize kadar gecen siirede Amerikan Pazarlama Birligi’nin
yapmis oldugu tanimlar incelendiginde ilk donemlerde “mal ve hizmet” pazarlamanin
temel 6gesi durumundayken, 1985 yilinda yapilan tanimda mal ve hizmete “fikir”
ilave edilmis, 2004 yilindaki tanimda ise; mal, hizmet ve fikir kavramlar1 yerine
“deger” ifadesi yer almistir. Ayrica 2004 yili taniminda Amerikan Pazarlama Birligi
miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda “iliski”” kavramina da pazarlama taniminda bir
0ge olarak yer vermistir. 2007 yilinda ise, “deger ifade eden oneriler” ifadesi ile
“Oneri” kavramma yer verilmis ve pazarlamanin bir 6gesi durumuna getirilmistir.
2013 yilindaysa degisim, dagitim, iletisim yontemlerinin yani sira “yaraticilik” unsuru
da “deger katan” yol ve yontemlerden biri olarak tanima eklenmistir (Uner, 2009:8-

14)

Pazarlama anlayisindaki bu degisimle birlikte iiretim odakli ve liretime dayali
ekonomi sistemleri yerini daha ¢ok fikir, bilgi, iletisim, yetenekli insan birikimi, deger
iceren sistemlere ve yapilara birakmaktadir. BM Ticaret ve Kalkinma Konferansi
(UNCTAD)’ na gore 2010 yilinda hizmet sektorii, tarim ve sanayi sektoriinti geride
birakmistir. Diinyada gayri safi milli hasilanin %71 ’in1 hizmet sektorii olusturmaktadir
ve hizmet sektoriiniin pay1 giin gegtikge artmaktadir. Dolayisiyla hizmet sektoriiniin,
iilke ve diinya ekonomisinin gelisiminde 6nemli rol iistlendigi ifade edilmektedir. Bu
nedenle hizmet pazarlamasmnin 6nemi de giderek artmaktadir ve konuya iliskin

calismalarin yapilmasi gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir (Ozer vd., 2016:3).

Hizmet pazarlamasmin 6neminin artis1 ve artan rekabet gittikce artan bir
sekilde miisteri memnuniyetini korumanin ve miisteri sadakatini saglayarak uzun
vadeli iligkilerin gelistirilmesinin dnemine isaret etmektedir. Yapilan arastirmalarda
sadik miisterilerin daha karli olduklarini gdsteren sonuglar elde edilmistir. Bu
sonuglara gore sadik miisteriler yeni miisterilere gore daha fazla ve daha sik satin alma

egilimindedirler (Blodgett vd., 1997:185).

Hizmet pazarlamasinda yani hizmeti veren isletme ve miisteriler arasindaki
hizmet alim satim siire¢lerinde, hizmet hatas1 genellikle kaginilmazdir (Ellyawati vd.,
2012:87). Yapilan bu hatalar dogal olarak miisteri memnuniyetsizligine yol agar.
Ayrica yapilan hatalar sonucunda miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla koti

deneyimlerini 10 ila 20 kisiye aktarmaktadir. Hizmet hatalar1 isletmenin miisteri



potansiyelini kaybetmesine de neden olabilmektedir (Kau ve Loh, 2006: 101). Bu
nedenle hizmet veren isletmelerin basarisizligin nedenine bakmadan Once olusan
sorunla ilgilenmesi gereklidir. Ayrica sorunu miisterilerini memnun edecek bir metot
ile ¢ozmesi gerekmektedir. Bunu yapmadigi takdirde, miisterinin memnuniyeti

azalacaktir (Gronroos, 2007: 126).

Hizmet hatas1 genellikle insani hatalar ve insani olmayan (dis etkenlerden
kaynakli) hatalar nedeniyle hizmeti veren isletmenin kontrolii disinda gerceklesir (Kau
ve Loh, 2006:101). Maxham'a gore, hizmet hatasi, miisterinin bir firma ile yaptigi
tecriibeler sirasinda ortaya c¢ikan aksilik veya problem (gercek veya algilanan) olarak
tanimlanir. Bagka bir deyisle, "hizmet hatas1" terimi, miisteriler tarafindan algilanan

bir sorunun esanlamlisidir (Maxham, 2001: 11).

Hizmet veren isletmeler hata sonrasinda diismesi beklenen miisteri
memnuniyetini arttirabilmek i¢cin hizmet telafisi siirecini etkin sekilde kullanmak
durumundadirlar. Telafi siirecinin etkin sekilde yonetilmesi ve olumlu sonuglar
alinabilmesi i¢in hizmet verilirken olusan hatalarin memnuniyet tizerindeki etkilerinin,
hizmet telafisi yontemlerinin ve miisteriler tarafindan hizmet telafisinin nasil
degerlendirildiginin yoneticiler tarafindan iyi bir sekilde anlagilmasi gereklidir (Yagc1

ve Dogrul, 2015a: 141).

Hizmet telafisi, isletmelerin hizmet hatalarina karsilik uyguladigi diizeltici
faaliyetlerdir (Gronroos, 2007: 126). Hizmet telafisi, odak noktasina hizmeti alan bir
mantalite ile hizmet hatalarmin ve sikayetlerinin yonetilmesi maksadiyla hizmet

yonetimi literatiliriine girmis bir kavramdir.

Miisteriler, hizmet telafilerini degerlendirirken kendisine sunulan ¢6ziimlerin
ve tyilestirmelerin adil olup olmadigina dnem vermektedirler. Yani miisteriler hata
karsisinda telafi amaciyla ne verildigine bakar ve verilenin adaletli olup olmadigini
degerlendirir. Hizmet telafilerinin adilligi ile ilgili bu degerlendirmeler, miisterilerin
hizmet satin aldiktan sonra isletmeyi degerlendirme 6l¢iitlerinden biridir (Mattila ve
Patterson, 2004: 337). Buradan hareketle hizmet telafilerinin etkinligini
degerlendirmek icin algilanan adalet teorisi yapilan arastirmalarda yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir (Fan vd., 2010: 240).



Verilen hizmet telafilerinin adaletli olup olmamasmin yani sira isletmelerin
miisteri sikayetleri karsisinda verdigi tepkiler, sikayetleri ele alis bigimi ve hizmetin
tyilestirmesi siirecinde gosterdikleri ¢abalar da miisterilerin hizmetten memnuniyetine
ve hizmeti sunan isletmeye kars1 sadakatine etki yapmaktadir. Yani miisteriler hata
karsisinda verilen telafi hizmetinin adilligi yani sira telafi siirecinde karsilastiklar:
iletisimi ve firmanin politikalarini, stireglerini, kurallarmi ve bunlarin uygulanma
bicimlerini de dikkate alarak adaleti degerlendirmektedir. Nitekim Hoffman ve Kelley
(2000), algilanan adaletin anlasilmasinda, hizmet telafisinin kendisinin, hizmet telafisi
siirecinde isletme calisanlarinin davranis ve tutumlarinin ve telafi i¢in miisteriye
sunulan ¢6zlimlerin tamammin kritik derecede 6neme sahip oldugunu ifade etmistir

(Yagc1 ve Dogrul, 2015b: 11).

Literatiirde mevcut ¢alismalarda hizmet telafisinin etkinligini degerlendirmek
amaciyla kullanilan adalet teorisinin genel kabul gdren ii¢ temel boyutu mevcuttur.
Bunlar; dagitimsal adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalettir (Smith ve Bolton,

2002; Blodgett vd., 1997; Tax vd., 1998; Yagci ve Dogrul, 2015; Rio Lanza vd., 2013).

Hizmet telafisine iliskin literatiir incelendiginde; temel olarak hizmet hatasi ile
baslayan, ardindan miisteri sikayeti iizerine telafinin uygulanmasi ile devam eden ve
telafiden memnuniyetin ve genel miisteri memnuniyetine etkilerinin degerlendirildigi

goriilmektedir (Ozer vd., 2016: 280).

Blodgett vd. (1997) yaptiklar1 calismada dagitimsal adalet, prosediirel adalet
ve etkilesimsel adaletin sikayet eden miisterilerin davraniglar1 (yeniden satin alma

niyeti, kulaktan kulaga iletisim) tizerine etkilerini incelemiglerdir.

Andreassen (2000) algilanan adaletin, hizmet telafisinden memnuniyet

iizerindeki etkisini incelemistir.

Smith ve Bolton (2002) hizmet hatasi sonucu miisteride olusan negatif
duygularin, hizmet telafisi ile etkilesimini ve miisteri memnuniyeti iizerine etkilerini

incelemislerdir.



Kau ve Loh 2006 yilinda yaptiklar1 calismada ise hizmet telafisinin miisteri
memnuniyeti lizerine etkilerini sikayet eden ve sikayet etmeyen miisteri gruplari

iizerinden incelemistir.

Wirtz ve Mattila 2004 yilinda dagitimsal adalet, prosediirel adalet ve
etkilesimsel adaletin hizmet telafisinden memnuniyet, kulaktan kulaga iletisim ve
yeniden satin alma niyetini incelemis olup, Varela-Neira vd. 2008 yilinda adaletin 3
boyutunun genel miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Lin vd. 2011
yilinda adaletin 3 boyutunun sadece kulaktan kulaga iletisim ve yeniden satin alma

niyetini incelemistir.

Arastirmalar hizmet hatasi ile karsilasan miisteriler iizerine yogunlasmis olup
hata ile karsilasmayan veya sikayet etmeyen miisteri gruplar1 iizerinden yapilan
calismalarin literatiirde daha az yer aldigi goriilmektedir. Ayrica ayn1 anda
memnuniyet ve sadakat tlizerine incelemelerin yapildig1 arastirma sayisi literatiirde az

yer kaplamaktadir.

Bu dogrultuda, hizmet hatasi ile karsilasan ve karsilasmayan miisterilerin
memnuniyet ve sadakatleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigi arastirmanin
problemlerindendir. Ayrica hizmet hatasi ile karsilasan miisterilerin ne kadarmnin
sikayette bulundugunun, ne kadarmin da sikayette bulunmadan ayrildiginin tespiti de
isletmeler i¢in zor bir islemdir. Arastirmanin problemlerinden bir digeri ise sikayette
bulunan miisterilerin aldiklar1 hizmet telafisi sonucu memnuniyeti ve sadakati ile
sikayet etmeyen miisterilerin memnuniyeti ve sadakati arasinda fark olup olmadigidir.
Bunlara ilave olarak miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati lizerinde bir etkisinin

olup olmadig1 da arastirmanin problemleri arasinda yer almaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci, hizmet hatasi ile karsilasan ve karsilagsmayan
miisteriler ile hata karsisinda sikayette bulunan kisilerin tespitini yapmak ve akabinde
genel olarak bu kisilerin miisteri memnuniyetleri ve sadakatleri arasinda anlamli

farkliliklar olup olmadigimi Otomotiv sektorii 6zelinde tespit etmektir.



Bu nedenle bu arastirmada, miisteriler hata ile karsilasma ve sikayette bulunma
durumlarina gore ayristirildiktan sonra hizmet hatasi sonucu olusacak miisteri
sikayetlerine karsilik isletme tarafindan uygulanan hizmet telafisinin genel miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati {lizerinde farklilik olusturup olusturmadigi
incelenecektir. Boylece bagimli ve bagimsiz degiskenler g6z 6niine alindiginda 6zgiin

bir caligma ortaya ¢ikmasi amag¢lanmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde yer alan isletmelerde hizmet hatasi kaginilmaz olarak
yasanmaktadir. Hata sonucu miisterilerin memnuniyetleri ve dolayisiyla bagliliklar:
diismektedir. Diisen memnuniyet ve sadakat isletmeler icin is kaybi ve para kaybi
anlamma gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin yapilan hatayr diizeltmek i¢in
uyguladiklar1 politikalar igsletme i¢in hayati onem tasimaktadir. Dolayisiyla isletmeler
ve aragtirmacilar telafi faaliyetlerinin en 1yi1 sekilde nasil yapilabilecegini

arastirmaktadir.

Otomotiv isletmelerinde verilen satis sonrasi hizmetler, bircok teknik detayi
barindiran ve uzman personelle verilmesi gereken hizmetlerdendir. Bu sebeple hizmet
hatas1 sik yasanabilmektedir. Ayrica hizmete s6z konusu araglarin firmalar tarafindan
belirlenmis bir garanti siiresi olmasi nedeniyle garanti siireci bitiminde miisteriler
ozellikle fiyat nedeniyle 6zel ve yetkisiz servislere yonelmektedir. Yani yetkili
servisler acisindan diisiiniildiiglinde sektoriin dogal yapis1 geregi araclarin yas: arttikca
sadakat orani her zaman diislis gostermektedir. Sektoriin dogal egiliminin yan1 sira
hizmet hatas1 nedeniyle de sadakat azalmasi otomotiv isletmeleri i¢in ¢ok daha

olumsuz sonuglara yol agabilmektedir.

Bu nedenle otomotiv sektdriinde satis sonrast hizmetlerde yetkili servis hizmeti
veren isletmeler i¢cin hizmet hatasina karsilik verilecek telafi faaliyetleri biiyiik 6nem
tagimaktadir. Yapilan aragtirma tiim hizmet sektorii agisindan 6nemli oldugu gibi bu

sebeple otomotiv sektorii acisindan daha fazla 6nem tasimaktadir.

Ayrica yapilan bu arastirma, sadece hizmet telafisi ve sonuglarmi incelemekle
kalmayip, hata ile karsilasmayan ve sikayet etmeyen miisterilerinde memnuniyet ve

sadakatlerini analiz ederek karsilastirmali analizlere yer vermekte ve bu agidan da



literatlire katki saglamaktadir. Bdylece isletmenin telafi faaliyetlerine hangi
yogunlukla c¢aba harcamasi gerektigine karar vermesi agisindan yardimci olacaktir.
Yapilacak etkili, dogru ve uygun telafilerle isletmelerin diisen miisteri memnuniyetini

arttirmasina ve miisterilerin uzun siireli sadakatini saglamasina yardimci olacaktir.

1.4. Sayiltilar

Anket formunu dolduran kisiler gercek diislincelerini ve tecriibelerini goz

oOniine alarak isaretleme yapmuistir.
1.5. Simirhhiklar

Arastirma, Hasmer Otomotiv Binek Ara¢ Servisinde bakim-onarim hizmeti
almis kisilerle smirlidir. Orneklem acisidan, Diizce ilindeki Mercedes Benz Yetkili
Servis Hizmeti veren Hasmer Otomotiv ile smirlidir. Olgme araglar1 agisidan, hizmet
alan kisilerin doldurdugu ankette mevcut olan “hizmet hatas1 ve miisteri sikayeti” ve
“miisteri memnuniyeti” ve “miisteri sadakati” Olgeginden elde edilen verilerle

sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Hizmet Hatasi: Miisterinin bir firma ile yaptig1 tecriibeler sirasinda ortaya
cikan servisle ilgili aksilik veya problem (ger¢ek veya algilanan) olarak tanimlanir

(Maxham, 2001: 11).

Hizmet Telafisi: isletmelerin hizmet hatalarina karsilik olarak yaptig1 ve hata

sonrasi olusan sorunlar1 diizeltici faaliyetlerdir (Gronross, 2007: 126).

Miisteri Memnuniyeti: Memnuniyet kavrami, miisterilerin aldigi iirlin veya
hizmetleri ihtiyag ve beklentilerini karsilayip karsilayamamasina gore degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1999: 475). Hizmet acisindan diisiliniildiigiinde ise
alman bir hizmet i¢in miisterinin beklentisi ile gerceklesen hizmet performansini
karsilagtirdigi  degerlendirmenin bir sonucudur. Gergek hizmet performansi

beklentinin {izerinde ise, miistert memnun olacaktir. (Oliver, 1980: 460)

Sadakat: Sadakat kavrami, bir mal veya hizmeti stirekli bigcimde tercih etmek

olarak tanimlanmistir. (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Kim ve digerleri (2004: 148),



miisteri sadakatini, miisterilerin ¢evresi ve arkadaslarina iirlin, hizmet veya isletme
hakkinda olumlu iletisimi, olumlu tavsiye egilimi ve tekrar satin alma davranisinin

karisimi olarak tanimlamaktadir.



2. BOLUM

LITERATUR

2.1. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Bu boliimde ilk olarak hizmet sektorii hakkinda tanimlar ve gelisim siiregleri
genel olarak verildikten sonra miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
aciklanmistir. Ardindan hizmet hatasi ve hizmet telafisi kavramlar1 incelenmis ve tiim
bu kavramlar iizerine literatlir taramas1 yapilarak elde edilen sonuglar, bilgiler ve

veriler agiklanmistir.
2.2. Hizmet Pazarlamasi ve Gelisimi
2.2.1. Hizmet Kavrami

Hizmeti tanimlamak, kavramin igeriginin ¢esitliliginden ve kapsamindan otiirii
oldukc¢a zordur. Hizmet kavrami soyut bir kavram olup, fiziksel olarak var olan yani
somut nitelikte olan mallardan farkli 6zellikler barindirmaktadir. Hizmet kavrammin,
mal kavramina gore tanimmin yapilmasi daha zordur ve karmasiktir. Nitekim hizmet
kelime itibari ile bazen olumsuz sekilde algilanabilmektedir. Bunun nedeni olarak ise;
hizmetin, birine yardimci olmak anlaminda kullanilan hizmetgilik veya kolelik
kavramlar1 ile benzer anlama gelmesidir. Ancak hizmetin dogru kullanim1 miisteriler

icin bir seyler yapmaktir.

Hizmetlerin birgok alanmi barindirmasi ve bir¢ok sekilde karsimiza ¢ikmasi
sebebiyle hizmetle ilgili pek ¢ok farkli tanim yapilmistir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri; tliketicilere fayda saglayan, mallarla beraber sunulan hizmetler ve
mallardan bagimsiz bigimde sunulan hizmetler arasindaki farklar1 6n plana ¢ikaracak
bir tarifin kolay olmamasidir. Hizmet: “Tiiketicilerin hayatlarindan kaynaklanan ve
genellikle fiziki olmayan problemlerini ¢ozmeye veya ¢oziimii kolay kilan sistemler,

calismalar ve yararlar toplamidir (islamoglu vd., 2006: 18).



Hizmetin yaygin kullanimindan kaynaklanan tanim g¢esitliligini daha 1yi
anlayabilmek icin Tablo 1’de yer alan ge¢misten giiniimiize dogru hizmet tanimlarma

bakmamiz daha 1yi olacaktir.

Tablo 1. Ge¢misten Giiniimiize Hizmetin Tanimlar1

Fizyokrotlar (-1750) Tarim disinda kalan tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-90) Somut bir iiriin elde edilemeyen tiim
faaliyetler

J.B.Say(1767-1832) Mallara fayda ekleyen, tiim imalat dis1
faaliyetler

Alfred Marshall(1842-1924) Yapildig1 anda varlik ifade eden mallar
(Hizmetler)

Bat1 Ulkeleri (1925-60) Bir malin seklinde degisiklige neden
olmayan hizmetler

Kaynak: Cowell, 1984: 21

Lancaster ve Massingham hizmeti, “Performans veya fiziksel ¢caba sonucu elde
edilen maddi olmayan iiriin” seklinde ifade etmistir. (Lancaster ve Massingham, 2011:

504).

Philip Kotler’e gore hizmet, bir tarafin baska birine teklif edebilecegi herhangi
bir etkinlik veya fayda saglar. Esas itibariyle soyuttur ve hi¢cbir seye miilkiyetle
sonu¢lanmaz.(Kotler vd., 1999: 646).

Kavram olarak hizmetler, bir isletme/birim veya ig goren tarafindan baska bir
isletme/birim veya kisi i¢in ortaklaga yapilan eylemler, siirecler ve performanslardir

(Zeithaml vd., 2009: 5).

Ozetlemek gerekirse hizmetlerin gdsterilen performansla, is gorenle, hizmeti

alan kisilerle iligkili olmasi, soyut ve elle tutulamaz olmasi ve zaman igerisinde
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gelismeye devam etmesi nedeniyle hizmetle ilgili ¢cok farkli ve c¢esitli tanimlar
yapilmistir. Hizmeti daha iyi anlamak ve idrak edebilmek i¢in hizmetlerin 6zelliklerine
ayrmtili bakilmasi ve hizmeti maldan aywan farkliliklarin ortaya konmasi hizmet

kavrammin daha 1yi anlagilmasina olanak saglayacaktir.
2.2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi literatiiriine katki veren arastirmacilar hizmet ve mal
dretimi arasmnda farkliliklar olmasi nedeniyle hizmetin o6zellikleri {izerinde
durmaktadir. Hizmetleri mallardan aywan farkli o6zellikler vardir. Bu farkliliklar
hizmet sektoriinde goriilen pazarlama problemlerinin de temelini olusturur.
Hizmetlerin kendine 06zgii Ozelliklerinin ortaya konulmasi, hizmetlerin daha iyi
anlagilmasmn1 ve uygulanan hizmet yonetiminin daha etkili ve verimli yerine
getirilmesini saglayacaktir. Hizmet isletmeleri pazarlama programi olustururken 5
temel 6zellige dikkat etmelidir (Kotler vd., 1999: 647). Bunlar; hizmetin soyutluk,

degiskenlik, ayrilmazhk, dayaniksizhik/stoklanamama ve sahipsizlik 6zelligidir.
2.2.2.1. Soyutluk

Mal ve hizmet arasindaki en belirgin fark; hizmetin gayri maddi yani soyut
olusudur. Yani hizmetler satin alinmadan 6nce elle tutulmaz, duyulmaz, tadilmaz,
goriilmez ve benzeri sekilde degerlendirilemezler (Kotler, 2000: 429-433).
Hizmetlerin duyu organlar: ile hissedilmesi miimkiin olmamakla birlikte hizmetler,

performans ve eylemlerle ifade edilmektedir (Zeithaml vd., 2009: 20).

2.2.2.2. Degiskenlik

Hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda, insan faktoriiniin daha yogun
kullanilmasindan dolay1 alinan ve algilanan hizmetlerde degisiklik olabilir. Hizmetler
ayni1 isletmeler veya kisiler tarafindan sunulsa bile birbirinden farklilik gostermektedir.
Hizmetlerin kalitesi, hizmeti iiretenin ne zaman, nerede ve kime bu hizmeti sagladigina
bagl olarak degisir (Ozer vd., 2016: 11). Yani degiskenlik (heterojenlik) 6zelligi
nedeniyle hizmetlerde belirli bir standard: saglamak ¢ok zordur. Hizmetin etkisi ve
kalitesi tlireticiye, aliciya, alici ile {iretici arasindaki miinasebete, zamana, mekéana ve

icerisinde bulunulan durumlara gore degisebilmektedir (Dinger ve Fidan, 1997: 375).
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2.2.2.3. Aynlmazhk

Hizmetlerin  iiretiminin, satin  alinmasmin, kullanilmasmin  ve
degerlendirilmesinin ayni1 anda veya kisa araliklarla gerceklestirilmesi ayrilmazhk
ozelligini ifade etmektedir. Ornegin; bir sinema filmi izlenilmeden &nce bilet satin
alinir, film oynarken seyirci de ayn1 zamanda seyreder. Hizmet iireten kisi (doktor,
avukat, garson, Ogretmen, tiyatrocu... vb.) hizmetin bir parcasidir ve hizmetten
ayrilmast disliniilemez (Kotler, 2000: 429-433). Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi
dolayisiyla, hizmetin tiretilmesi ile pazarlanmasini da birbirinden ayirmak miimkiin
degildir. Daha agikgas1 bir hizmeti i¢inde bulunulan belirli bir zaman i¢inde birden ¢ok
pazarda pazarlamak miimkiin degildir. Bunun yaninda hizmet {iretip pazarlayan kisi
ya da isletmenin farkli hizmetleri ayn1 anda pazarlamasi da miimkiin degildir
(Cemalcilar, 2000: 293). Ayrilmazlik kavramiyla, hizmeti veren kisi ya da isletmenin
fiziksel olarak hizmetin icinde yer almasi ifade edilir. Ayn1 zamanda miisterilerde

hizmet tiretilmesi stirecinde yer alirlar ve katkida bulunurlar (Citak, 2014: 12).
2.2.2.4. Stoklanamamazhk

Hizmetlerin mallara gore farkliliklar1 arasindaki bir diger 6zellikte hizmetlerin
stoklanamama o0zelligidir. Diger bir deyisle hizmetler iiretildigi anda tiiketilmek
durumundadir ve bu nedenle istenilse dahi stoklanamazlar (Ozer vd., 2016: 12).
Stoklanamama veya dayaniksizlik, hizmetin ilerideki farkli bir zamanda tekrar
kullanilamayacagi yani saklanamayacagi anlamina gelmektedir. Baz1 iilkelerde, dis
hekimleri ve pratisyen hekimler randevuya gelmeyen hastalar: licretlendirir; ¢iinki
hizmet degeri sadece o an i¢in mevcuttur ve hasta gelmeyince hizmetin degeri de
ortadan kaybolmaktadir. Talep sabit oldugunda hizmetlerin dayaniksizlig1 sorun
degildir. Ancak, talebin dalgalanmasi hizmet veren firmalar i¢in ciddi problemlere

neden olmaktadir (Kotler vd., 1999: 650).
2.2.2.5. Sahipsizlik

Miisteriler araba ve bilgisayar gibi fiziksel mallar1 satin aldiginda, sinirsiz bir
siire boyunca {iriine sahip olurlar. Buna karsilik, hizmet iiriinleri bu miilkiyet

kalitesinden yoksundur yani sahipsizlik 6zelligine sahiptir. Miisteriler, hizmete
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sadece belirli bir siire i¢in erisebilir. Ornegin kasko poligeleri, primini ddemeniz ve
yenilemeye devam etmeniz durumunda gegerlidir. Veya bir tatil esnasinda
memnunsaniz zevk alirsiiz, ancak tatil bittikten sonra bu zevk biter, yani kisa dmiirlii
kalir. Sahiplik eksikligi nedeniyle hizmet saglayicilari, marka kimligini ve tiiketiciyle
olan yakiligmi asagidaki yontemlerden bir veya birkagiyla giiclendirmek i¢in 6zel bir
caba gostermelidir: British Airways ve diger biliylik havayollar1 tarafindan
yayginlastirilan sik ucan ugus planlarinda oldugu gibi tiiketicilere de hizmetlerini
tekrar kullanmalar1 icin tesvikler sunabilirler. Sahiplik izlenimi vermek icin tiyelik
kuliipleri veya dernekler olusturabilirler (6rnegin, British Airways'in hava yolcular
icin yiiritme kuliibii, Toshiba'nin mikrodalga firin kullanicilar1 i¢in olan ascilik
kuliipleri, IKEA'nm aile {yeligi). Uygun oldugunda, hizmet saglayicilar,
sahipsizliklerin dezavantajlarin1 bir fayda haline getirebilir: Ornegin, endiistriyel
tasarim danigmani, esit derecede bir bilgiye sahip tam zamanli bir tasarimci istthdam
etmek yerine kendi uzmanligini kullanarak maliyeti azaltacagini iddia edebilir.
Faaliyetleri kendi biinyesinde ger¢eklestirmek yerine (6rnegin depo) hizmetlere
0deme yapmak, sermaye maliyetini diisiirmeye yarayabilmektedir. (Kotler vd., 1999:

651-653).
2.2.3. Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Hizmet kavrami, isletme literatiiriinden gelmektedir. Hizmet, 1975 yilindan
once pazarlama literatiirii igerisinde yer almamaktaydi. Ancak Lynn Shostack’in 1977
yilinda “Journal of Marketing” dergisinde yaymlanan “Breaking Free From Product”
isimli makalesiyle hizmetler, pazarlama igerisinde degerlendirilmeye baglamistir. Bu
makale, hizmetlerin pazarlanmasi konusunun baslangicini olusturmaktadir (Vargo ve

Lusch: 2004: 1).

1980'l1 yillardan itibaren, sanayilesmenin ve teknolojinin hizlanarak artis1 ve
iilke ekonomilerinin gelisimiyle, tiim diinyada hizmet sektoriinde hizli bir biiylime ve
gelisme gortilmiistiir. Bu durum, hizmet pazarlamasinin 6neminin ve iizerinde yapilan
arastirmalarm her gecen giin artmasina vesile olmustur. Bu 6nem ile birlikte, genel
olarak fiziksel mallar1 pazarlamayr amaclayan klasik pazarlama anlayisinin,
hizmetlerin pazarlanmasinda ve olusan sorunlarin ¢éziimiinde yetersiz kaldigini ortaya

cikartmistir. BoOylece hizmet pazarlamasmnin, pazarlama biliminin gittikge Onem
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kazanan bir dali olarak kabuliine neden olmustur (Ferman, 1988: 25; Mucuk, 1997:
321). Kisacasi daha 6nce de agikladigimiz gibi hizmetleri mallardan ayiran dort temel
ozellikten dolay1, pazarlama alanindaki gelismelerin ve yeni yaklagimlarin hizmet

pazarlamasi etkisi ile birlikte ayr1 analiz ile edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Hizmetlerin pazarlanmasmin farkli sekilde olmasi gerektigi diisiincesinden
hareketle, hizmetlere yonelik olarak hizmet pazarlama karmasi gelistirilmistir.
Geleneksel pazarlama karmasida 4P olarak nitelendirilen, iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olmak tizere dort farkli pazarlama karmasi elemani ele alinmaktadir.
Literatlirde farkli smiflandirmalar olsa da en c¢ok kabul goren siniflandirma 4P
olmustur. Cagin gereklerine, sektorlere ve iirlinlere uygun olarak 4P modeline yeni

elemanlar eklenmeye devam etmistir.

Hizmet pazarlamasi sonu¢ tiiketimi yerine siireclerin tiiketimine baghdir.
Ayrica hizmet iiretim siirecinde tiiketici algilar1 hizmet tiiketiminin bir par¢asidir. Bu
sebeplerle hizmetlerde farkli elemanlara ihtiyag dogmustur (Gronroos, 1998: 322). Is
gorenler ve miisteriler hizmet sunum siirecinin bir parcasidir ve hizmetler bir¢ok
acidan mallardan farklilik gostermektedir. Bu durum 4P smiflandirmasma ilave
elemanlarin eklenmesi geregini ortaya c¢ikarmistir. Buradan hareketle yapilan
calismalarla, Insan (People), Siire¢ (Process) ve Fiziksel Kanit (Physical Evidence)
elemanlarinin eklenmesi ile Hizmet Pazarlama Karmasi’nin7P siniflandirmasi

olusturulmustur (Ozer vd., 2016).

Bu gelismelere ilaveten, literatiirde pazarlama karmasi elemanlarina iligkin
yeni caligmalar yapilmaya devam etmistir. Miisterilerin de siirece dahil edilmesi
gerektigi diisiiniilerek 4C ve internet ¢agi gereksinimlerine yonelik olarak 4S gibi
modeller gelistirilmistir. Hizmet sektoriiniin hizla gelismesi ve gelisimini devam
ettirmesi nedeniyle hizmet pazarlamasi konusunda yapilan ¢caligmalar ve arastirmalar

da devam etmektedir.
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2.3. Miisteri Memnuniyeti

2.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Tanimi

Hizmet ve mal sunan isletmeler i¢cin en 6nemli konularm basinda miisteri
memnuniyeti gelmektedir. Miisteri memnuniyeti 1980’11 yillardan bu tarafa isletmeler
tarafindan tizerinde calisilan, mesai harcanan temel konulardan biridir. Miisteri
memnuniyeti, isletmelerin karliligini, cirolarini ve pazar paylarmi etkileyen en 6nemli
faktorlerden biridir (Eroglu, 2005: 9). Miisteri memnuniyetinin birden ¢ok tanimi
yapilmistir ve yapilmaya devam etmektedir. Ancak en ¢ok kullanilan tanim;
miisterilerin beklentileri ile mevcut durum arasindaki farktir. Eger miisteri almay1
bekledigi/umdugu mal ya da hizmeti satin almigsa memnun olmaktadir. Aksi halde ise

miisteri memnuniyeti saglanamamaktadir (Hoffman ve Douglas, 1997: 126).

Lovelock vd. (2006) ise memnuniyeti, bir hizmet ya da malmn satin alma islemi
icin yapilan bir dizi etkilesimler sonrasinda tiiketicinin o mal ya da hizmeti satin alma
tutumu olarak tanimlamiglardir. Kotler ve Armstrong (1996), herhangi bir iiriinden
(mal/hizmet) algilanan performansin sonucunu ya da beklentinin ¢iktisin1 miisteri
memnuniyeti olarak ifade etmislerdir. Bitner ve Zeithaml (2003)’e gbre ise miisteri,
kendi ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda satin aldigi iiriinleri degerlendirir ve
beklentisinin karsilanmasi diizeyinde memnun kalir veya memnun kalmaz (Yasa,

2012: 79).

Oliver, miisteri memnuniyeti kavramini miisterinin tam tatmin olma tepkimesi
olarak tanimlamistir. Literatiirde mevcut olan tatminle alakali tanimlamalarm bir¢cogu
Oliver’in (1980) onaylamama teorisinden ilham almaktadir. Miisteriler ge¢miste
yaptig1 satmm alma islemleri sonucunda bazi tecriibeler elde etmislerdir. Bu
tecriibelerinden Otiirii miisteride belirli bir tatmin diizeyi olusmaktadir. Bu tatmin
diizeyi yiikseldikce, ileriki zamanlarda satin alacagi mal veya hizmete yOnelik
beklentilerinin de yliksek olacagina inanilmaktadir. Genellikle “tatmin ¢itasinin
yiikselmesi” seklinde ifade edilen bu durum, esasinda isletmeler icin miisteri
memnuniyeti saglamanm ni¢cin ¢ok kolay olmayacagina da aciklik getirmektedir

(Vavra, 1999: 55).
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Oliver'a gore (1997: 19-20) bir mal veya hizmeti ilk kez almak isteyen bir
tiikketicinin gegecegi ilk asamalardan biri, 1lgili mal veya hizmetle alakali bir bilgiyle
(reklam, tavsiye, promosyon vb.) karsilasmasidir. Ardindan bu tiiketicinin zihninde
bazi ihtiyaclar1 dogrultusunda mal veya hizmetle ilgili olumlu/olumsuz beklentiler
olustugu ve tiiketicinin pazarda mevcut olan farkli segenekler ile karsilastirma yaptigi
varsayilir. Akabinde bu seceneklerden birisini segtigi ve kullandig1 disiiniiliir.
Kullanim sonrasinda tiiketici, segtigi tirliniin muadillerinden daha kotii bir performans
gosterdigi fikrine sahip olursa pigsmanlik yasayacak veya iiriinii yeterli siire ve siklikla
kullanip, tecriibe edinene kadar bir endise duyacaktir. Tiiketici ilk kez aldigi
mal/hizmeti tecriibe ettikten sonra, mal veya hizmetin performansini, kullanmadan
onceki beklentileriyle karsilastiracaktir. Tiiketici beklentilerle, {riinden aldigi
performansi karsilastirmas1 durumunda ortaya ¢ikacak olan beklenti - performans fark1
(disconfirmation) olumlu (memnuniyet) ve olumsuz yonde (memnuniyetsizlik)
cikabilir. Oliver’in olusturdugu bu modele gore, tiiketiciler {irtinle alakali
beklentilerini, trtiniin kullanimi sonucu aldiklari/algiladiklar: performans ile bilingli
olarak kiyaslamakta ve olumlu veya olumsuz bir yargiya ulagsmaktadirlar. Olumlu
yargist tiiketicinin memnuniyetini gosterirken (positive disconfirmation- performansin
beklentilerden daha yiiksek ¢ikmasi) olumsuz yargist (negative disconfirmation-
performansin beklentilerden daha diistik ¢ikmasi) tiiketicinin memnuniyetsiz oldugunu

ifade etmektedir (Duman, 2003: 47-49).

Oliver miisteri memnuniyetini kisaca “Miisterinin, iirlin ya da hizmeti, beklenti

ve ihtiyaclar1 6lgeginde degerlemesi” olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1980: 460).

Engel ve arkadaslar1 ise miisteri memnuniyetini “Aligveris dncesi beklenti ile
tilketimden sonraki algilanan performansin degerlendirilmesi sonucu miisterinin
verdigi genel duygusal tepki” olarak tanimlamaktadir. Lervik ve Johnson’da Miisteri
memnuniyeti, “Miisterinin bugiine kadar olan satin alma ve tiikketim deneyiminin toplu
bir degerlendirmesi olarak™ tanimlanmaktadir. Kotler ise miisteri memnuniyetini “Bir
kisinin beklentisiyle liriin veya hizmetin algilanan performansmni karsilastirmasi
sonucunda olusan keyif veya iiziintii durumudur” seklinde tanimlamaktadir (Iskender,

2016: 44).
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Yukarida yer verilen tanimlar karsilastirildiginda Lovelock vd. (2006) miisteri
memnuniyetini tiiketicinin satin alma sonrasi etkilesimi ve buna bagl satin alma
tutumu olarak yorumlarken, Levrik ve Johnson ise tiiketicinin satin alma islemi ve
sonrasinin bir toplu degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Bunlar diginda, literatiirde
mevcut tanimlarin, agirlikli olarak beklentinin karsilanmasi ve algilanan performans

kavramlar1 lizerine bina edildigini goriilmektedir.
2.3.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Isletmelerin faaliyetlerini yani hayatlarmi devam ettirebilmeleri icin miisteri
kavrammin {izerinde onemle durmalar1 gerekmektedir. Clinkii isletmeler iirettikleri
mal ve hizmeti satmak zorundadirlar ve bu mallarin ve hizmetlerin alicilar1 da
miisterilerdir. Bu durumda ise miisterilerin satin alma islemlerine devam etmesi i¢in
miisterilerin memnuniyetinin saglanmas: gereklidir. Isletmeler, miisterilerini memnun

ettigi Olciide siirekliliginin ve hayatinin devamini saglayabilir (Fornell, 1992).

Memnun edilmis miisterileri bulunan bir isletme pazardaki rakipleri ile rekabet
ederken daha rahattir. Cilinkii bir mal veya hizmetle alakali beklentileri karsilanan ve
tatmin edilen bir miisterinin, ilgili isletmeye sadik kalmasi ve tekrar mal ve hizmet
satin almas1 diger miisterilere gore daha kolay ger¢eklesebilecektir. Sadik miisteriler,
isletmeyi benimseyen ve isletme ile duygusal bag kuran miisteri gurubudur. Bu
miisteriler isletmenin yogun rekabet yasadigi donemler veya pazar daralmasi yasanan
donemler gibi isletmenin sikint1 yasadigi donemlerde isletmeye destek olabilecek
miisterilerdir. Sadik miisteriler arkadaslarina, akrabalarma ve cevresindeki diger
insanlara isletme hakkinda pozitif bildirimlerde bulunarak, herhangi bir bedel talep
etmeden isletmenin reklamini yapar ve bilinirligini artirirlar, olumlu imajma katki
saglarlar. Sadik miisteriler; duygusal bag kurduklar1 isletmelerde yaptiklari
harcamalardan endise duymazlar ve zaman zaman problem yasamis olsalar dahi
isletmeyi kolaylikla terk etmezler. Bu nedenle isletmelerin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati olusturup, artrmalari, faaliyetlerinin devamliligi agisindan c¢ok

onemli bir hal almistir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).

Rekabetin her gecen giin arttig1 ve isletmelerin karsilikli olarak miisteri kapma

yarigina girdigi bir ortamda, isletmeye sadik miisteriler olusturulmasi, karsilasacagi
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sorunlara ve diger isletmelerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerine ragmen o
isletmeden {iriin ve hizmet almaya devam edecek miisterilerin yaratilmasi cok dnemli
bir rekabet avantaji olusturmaktadir. Ciinkii yapilmis c¢alismalardan elde edilen
istatistiklere gore yeni bir miisteriyi kazanmanin getirecegi maliyet, eski bir miisteriyi

elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir (Lin ve Wang, 2005: 272).

Yapilan arastirmalar yeni miisteri kazanimimin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan 5 veya 6 kat daha maliyetli oldugunu gostermektedir. Ayrica, isletmeyle
iletisimini kesmek iizere olan bir miisterinin ikna edilerek isletmeye tekrar
kazandirilmasinin da pek kolay olmadigi bilinmektedir. Bu acilardan bakildiginda
isletmeye sadik miisterilerin varligi ve dahi fazlaligi isletmeler igin biiyiik 6nem arz
etmektedir (Alabay, 2012: 140). Isletmelerin sadik miisteri sayisindaki ufak bir artis,
isletmelere yiiksek oranda karlilik olarak geri donecektir (Cat1 ve Kogoglu,2008: 168).

Miisteri memnuniyetinin etkilerine dair yapilan bir caligmada:

e Miisteri sadakatindeki %5°lik bir artisin karlilikta%?25-80’lik bir artis
saglayabildigi,

e Memnuniyeti yiiksek bir miisterinin, ortalama memnun bir miisteriden

6 kat daha fazla sadik oldugu,

e Memnuniyetsiz miisterilerin sadece %4’liniin sikayetlerini ilgili

isletmeye ilettigi,

e Memnuniyetsiz bir miisterinin 9-21 kisiyi etkiledigi, buna karsin
memnun bir miisterini 5 kisiyi etkiledigi iddia edilmektedir (Flott,

1995: 58).

Memnun olmus bir miisteri yaptig1 satin alimlarla isletmeye maddi kazang
getirirken, c¢evresine yaptigi olumlu bildirimlerle isletmeye yeni miisteriler
kazandirmaktadir. Boylece bu miisteriler sayesinde isletmelerin yaptig1 harcamalar
azalabilmektedir. Kaliteli ve etkin yapilan miisteri yonetimi faaliyetleri, isletmelerin
verimliliklerine de bliyiik katki saglamaktadirlar. Cogu sirket icin ileri donemli gelir

akiglarinin birincil kaynagi iizerinde dogrudan etkisi olmasi nedeniyle miisteri
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memnuniyetinin 6nemi bilytiktiir. Ayrica isletmelerin ekonomik performanslarinin
devamu i¢in aldiklar1 geleneksel 6nlemleri icerisinde miisteri memnuniyetinin 6nemli
bir tamamlayic1 unsur olmasi beklenmektedir. Bu durum yalmizca firmalarin
kendilerine degil, hissedarlara, yatirimcilara, hiikiimet yetkililerine ve alicilara da

yararli bilgiler saglamaktadir (Fornell, 1992).
2.3.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iilmesi
2.3.3.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti kavraminin 6neminin anlasilmasi, bu konuda birgok
arastirma yapilmasi sonucunu dogurmustur. Bu konuda son yirmi yilda nesredilen
makale sayisiin 15.000 civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Pizam ve Ellis, 1999:
327). Mal ve hizmetleri kullanan miisterilerin memnuniyet derecelerini 6lgmek ve
analiz edebilmek i¢in birden fazla ve farkli bakis agilar1 igeren kuramlar
olusturulmustur. Ancak yapilan arastirmalarda en ¢ok kullanilan ve kabul géren kuram

Beklentinin Onaylanmamas1 Kurami’dir (Ozer,1999: 163).

Richard Oliver (1980) ’in beklentinin onaylanmamasi ya da bagka bir deyisle
gerceklesmeyen beklenti yaklasiminda miisteriler mal ve hizmetleri, bekledikleri ve
umduklar1 performansa bagli olarak satin alirlar. Satin alma ve kullanim
gerceklestikten sonra, beklenti, ilk yasanan tecriibe ve mal/hizmet performansi ile
karsilastirilir. Performans beklentiyi asiyorsa beklenti gerceklesmis, yani miisteri
memnuniyeti saglanmis demektir. Eger performans beklentinin altindaysa beklenti

gerceklesmez. Yani miisteri memnuniyetsizligi olusmus demektir.

Genel olarak ifade edilmesi gerekirse yukarida bahsi gecen kuramlarda miisteri

memnuniyetini belirleyen faktorler:

e Miisteri beklentileri,
e Algilanan kalite,
e Algilanan deger,

e Kurumsal imaj

olarak gecmektedir.
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2.3.3.1.1. Miisteri Beklentileri

Beklenti, miisterinin satmn aldig1 veya almayi planladigi bir {iriin yonelik
tahminlerini, arzu ve isteklerini iceren bir kavramdir (Sandik¢i, 2007: 61). Miisterilerin
beklentilerini belirleyen etmenler yasanan tecriibeler, kulaktan kulaga iletigsim, reklam

ve fiyat olarak siralanabilir (Cat1 vd., 2010: 431).
Miisterilerin istek ve beklentileri 6zet olarak asagidaki gibi siralanabilir:

e Miisteriler, kendisine deger verilmesini, giivene dayal1 bir iliski kurulmasimni
beklemektedir.

e Miisteriler, satin alacagi mal ve hizmetlerin, uygun fiyath ve kaliteli olmasini
beklemektedir.

e Miisteriler, alacagt mal ve hizmetlerin ihtiyaglarin1 karsilamasini

beklemektedir.

Miisterilerin bu beklentileri karsilandig1 takdirde, isletmeler miisterileriyle
uzun vadeli iligkiler kurabilirler. Boylece isletmeler, yiiksek rekabet kosullarinda
rakiplerinin bir adim oOtesine gegebileceklerdir. (Cati vd., 2010: 431). Yapilam
calismalar beklentinin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmay1 zora soktugunu
ortaya cikarmistir. Misterilerin gercek dis1 beklentileri varsa ve aldigi iiriiniin
beklentilerinin altinda kaldigmi diisiiniirse, satin aldig1 iirlinden ve dolayisyla
isletmeden memnun kalmayacak ve baska isletmeye / markaya gegecektir (Okkals,

2006: 13)
2.3.3.1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami hizmet kalitesi kavrama ile yakin derecede iligkilidir.
Miisteriler daha 6nce aldiklar1 hizmetlerden edindikleri tecriibeleri temel alarak bir
kalite algis1 diizeyi belirlerler. Yani algilanan kalite diizeyi belirlerler. Bu belirlenen
diizeyin artmas1 miisteri memnuniyet derecesini pozitif yonde etkileyecektir

(Yalgmtas, 2007: 13).

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin sat aldig1 hizmetin kalite diizeyine,

yani iist diizey ve miilkemmele yakin olusuna yonelik algilar1 olarak ifade edilebilir.
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Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin memnuniyet seviyesini belirleyen en 6nemli

Olciitlerden biridir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40).

Gentis bir bakis agisiyla hareket ederek yeni bir hizmet kalitesi modeli olusturan
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, algilanan hizmet kalitesini, miisterilerin aldigi
hizmetten beklentileri ile aldig1 hizmetin performansina yonelik algilarinin farkinin bir
sonucu olarak tanimlamislardir. Beklenen hizmet diizeyi, algilanan hizmetten biiyiik
olursa algilanan kalite miisteri icin tatmin edici olmayacaktir. Tersi bir durum
mevcutsa veya en azindan beklenen hizmet ve algilanan hizmete esit ise algilanan

kalite miisteri i¢in tatmin edici olacaktir (Parasuraman vd., 1985: 48-49).
2.3.3.1.3. Algilanan Deger

Algilanan deger kavrami ise miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda aldigi
hizmet diizeyi ile alakalidir. Burada 6denen bedel karsiliginda istenilen seviyede iiriin
veya hizmet sunulup sunulmadigi sorusunun cevabi aranir. Miisterinin istedigi mal
veya hizmeti almak i¢in yaptig1 masraf, miisteriye makul geliyor mu? Aldig1 bu mal
ve hizmeti daha diisiik maliyetle mi almaliydi? Bu sorulara verilecek cevaplar alinan
mal veya hizmetin miisteri acgisindan degerini saptayabilmek adma oOnemlidir.

(Korkmaz, 2013: 16).

Miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayan miisteri degeri olusturmak, miisteri
memnuniyeti saglamada dnemli bir yer tutmaktadir. Miisteri degeri, alinan mal veya
hizmetten saglanan faydanm, beklentiye oraniyla Olglimlenebilir. Miisterinin
hizmetten sagladig1 fayda, beklentisinden fazla ise yiiksek miisteri degeri elde edilmis

olacaktir (Cnar, 2007, 28).

2.3.3.1.4. Kurumsal imaj

Isletmelerin piyasada daha once sundugu iiriin ve hizmetlerin miisterilerde
yarattig1 tecriibeler isletme i¢in bir imaj olusmasini saglar. Eger isletme sundugu
basarili liriin ve hizmetler ile tanmnarak kendi sektoriindeki diger isletmelerden farkls
ve daha yliksekte bir diizeye erigsmisse, isletme adi artik bir marka haline gelmis

demektir. Isletmenin marka haline gelmesi ile birlikte miisteri memnuniyeti de 5nemli
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derecede artacaktir. Aksi durumdaysa miisteriler géziinde kotii bir imaja sahip olan

isletme diistik bir miisteri memnuniyeti diizeyine sahip olacaktir (Yalgintas,2007: 13).

Insanlarm zihninde dogru imajmn olusturulmasi hi¢ bitmeyen bir gérevdir. Bu
gorev sadece kurum logosunu yaratmak degil, ayn1 zamanda da kurumun yasam
bi¢cimini belirlemektir. Her kurulusun bir kisiligi mevcuttur. Bu kisilik kamuoyunda
iyl kotl, olumlu-olumsuz seklinde degerlendirilebilir. Ancak imaj, ¢alisanlarim,
tiikketicilerin ve diger hedef kitleler tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi

sonucunda benimsenen goriislerin toplamindan olusmaktadir (Uzoglu, 2001: 346).

Miisterilerin aldig1 mal veya hizmetten beklentileri, mal veya hizmet alimi
siirecinde algiladig: kalite, algiladig1 deger ve nazarinda olusan kurum imaj1 miisteri
memnuniyetinin derecesini belirlemektedir. Belirlenen bu miisteri memnuniyet
diizeyinin diisiik seviyede gozlenmesi miisteri sikayetlerinin olusmasinin baslica
sebebidir. Diger taraftan bu hesaplanan diizeyin yliksek bir seviyede ¢ikmasi firmanin
sundugu iirlin ve hizmetler ile miisterileri arasinda sadakat baginin olusturuldugunun
gostergesidir. Bu noktadan hareketle miisteri memnuniyeti kuramlarinda bu 4 faktoriin
yani sira miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati de miisteri memnuniyeti 6l¢iim

calismalarinda yer almaktadir (Yalgintag, 2007: 13-14).

Gilintimiizde rekabetin yiliksek olmasi nedeniyle isletmeler miisterilerini
memnun etme yarisina girmiglerdir. Dolayisiyla iirtin ve hizmetlerine kars1 piyasada
olusan memnuniyet derecesini 6l¢mek igletmeler i¢cin bir zorunluluk halini almistir.
Ayrica isletmelerin memnuniyet olgusunu miimkiin mertebe kayipsiz olarak 6lgmeyi
saglayan teknikleri kullanmas1 da son derece kritik bir dneme haizdir. Yine miisteri
memnuniyetinin derecesini 6lgmek yalnizca isletmeler i¢in degil, sektorler ve onun da
otesinde iilkeler i¢cin de dnemlidir. Bir iilke icinde miisterilerin sunulan genel {iriin ve
hizmetlerden memnun olup olmadiklarinin veya hangisinden daha ¢ok memnun
olduklarinin belirlenmesi Onemlidir. Zira bu 06l¢lim sonucunda memnuniyet
seviyesinin daha diisiik oldugu sektorlere daha fazla odaklanilmasi gerektigi anlagilmis
olacaktir. Miisteri memnuniyetinin tam olarak 6l¢iilebilmesi i¢in ulusal diizeyde boyle
bir dl¢limiin gerceklestirilmesi ise her iilkeye diger lilkeler ile miisteri memnuniyeti
konusunda kendini kiyaslama imkani verecektir. Diger tarafta ise {irlin ve hizmet

talebinde bulunan miisteriler boyle bir 6l¢iim sayesinde olumlu veya olumsuz
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degerlendirmelerini, firma, sektor ve ulusal seviyede iletebilme imkani bulacaklardir.
Bu baglamda tilkeler ulusal miisteri memnuniyeti endeksleri olusturma yoluna giderek
bu endekslerin sektor ve firma bazinda uygulanmasma ¢alismaktadirlar (Yalgintas,

2007: 14).
2.3.3.2. Ulusal Miisteri Memnuniyeti Endeksleri

Ulusal miisteri memnuniyeti endeksi (National Customer Satisfaction Index
(NCSI)), ulusal ekonomileri ve ulusal ekonomileri olusturan Orgiitleri, isletmeleri
miisteri memnuniyeti bashig1 altinda degerlendiren ve gelistiren bir degerlendirme
sistemidir. Ulusal miisteri memnuniyeti endeksleri, bir iilkedeki isletmelerin
sunduklar1 mal ve hizmetlerden duyulan memnuniyetin seviyesinin saptanmasi i¢in
kullanilan 6nemli bir argiimandir. Bu endeks araciligiyla yapilan 6l¢iimlerin miisteriler
ve isletmeler acismdan faydalar1 mevcuttur. Olgiimlerin sonuglar1 ile, miisteriler
karsilagtirma yapabilme imkani bulurken, isletmeler ne seviyede oldugunu 6grenme
ve duruma gore pozisyon ve aksiyonlar alma imkani bulur (Tiirkyllmaz ve Ozkan,
2005: 74). Ulusal miisteri memnuniyeti endeksinde sektdre ve/veya firmaya Ozel
gelistirilen anketler yoluyla belirli bir sektore veya isletmeye has veriler elde edilir.
Anketler cogunlukla telefon iizerinden miisterilere sorular sorulmasi yOntemiyle
toparlanmaktadir. Miisteriler rastlantisal yontemle secilerek aranmakta ve alinan
cevaplarin ayn1 anda veri olarak giris islemi yapilmaktadir. Isletme basina ortalama
olarak 250 miisteriyle goriisme yapilmaktadir. Akabinde isletme 6zelinde miisteri
memnuniyeti Olgiilmekte ve o isletme i¢in genel memnuniyet derecesi tespit
edilmektedir. Elde edilen sonuclar isletmeler ve sektorel bazda endeksler olarak

siralanarak listelenmektedir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 77).

Miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi amaciyla farkl iilkeler ve farkli sektorler
iizerinde yapilan bu c¢alismalarin amaci, miisteri beklentileri ile algilanan deger
iligkisinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin tespit
edilmesidir. 1989 yilinda Isve¢’te gerceklestirilen “Miisteri Memnuniyeti
Barometresi” ¢alismasindan sonra ABD’de ‘“Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksi” caligmalar1 hayata gecirilmistir. Bu ¢alismalar1 “Almanya Ulusal Kalite ve
Memnuniyet Barometresi’, “Norve¢ Miisteri Memnuniyet Endeksi” ve Avrupa

Birliginin 12 iilkesini kapsayan “Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ECSI)”
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calismalar1 takip etmistir. Tiirkiye’de ise miisteri beklentileri, algilanan kalite ve
algilanan degerlerin miisteri memnuniyetiyle olan iligkisini agiklayan Tiirkiye Miisteri

Memnuniyeti Endeksi (TMME) calismast yapilmistir (Demir, 2012: 674).
2.3.3.2.1. isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Isve¢ Endeksini, 1989-1991 yillar1 arasinda, Claes Fornell gelistirmistir. Isveg
Miisteri Memnuniyeti Endeksi olusturulurken 30°dan fazla sanayide ve 100°den fazla
firmada miisteri memnuniyeti Olctimleri yapilmistir. Endeks cercevesinde miisteri
memnuniyeti, miisterilerin beklentileri ve {iriin ve hizmet alimi sonras1 miisterilerin bu
iirlin ve hizmetler i¢in algiladiklar1 performans belirlenir. Daha sonraki asamada ise
miisteri sadakati bir onceki asamada belirlenmis miisteri memnuniyeti ve miisteri

sikayetleri dogrultusunda belirlenir (Fornell, 1992: 11-12).

Sekil 1. Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Algilanan
Performans
(Deger)

Kaynak: Fornell, C. (1992). A National Customer Satisfaction Barometer:
TheSwedish Experience, Journal of Marketing, 56(1), 6-21.

Sekil 1°den anlagilacagi lizere miisteri memnuniyeti, miisteri beklentileri ve
algilanan performansin c¢iktisi, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakatinin girdisi
durumundadir. Algilanan performans ve miisteri beklentileri miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorlerdir. Miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati ise miisteri memnuniyet
derecesinden etkilenmektedir. Ayrica miisteri sadakatinin, miisteri sikayetlerinden
etkilendigi goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti, satis Oncesi beklentilerin ve
algilanan performansin (ilgili iirtiniin / hizmetin) bir fonksiyonu olarak ifade edilir ve
Rasyonel Beklenti Teorisi'ne uygun olarak her iki faktor iizerinde de olumlu bir etkiye

sahiptir (Fornell,1992: 12).
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2.3.3.2.2. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin yaraticist Fornell, Michigan
Universitesi Ulusal Arastirma Merkezi ile Amerikan Kalite Kontrol Derneginin
gerceklestirdigi ortak proje kapsaminda Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksini
(ASCI) gelistirmistir (Yasa, 2012: 83). Ekonominin yedi biiyiik tiiketici sektoriinde
40'1n iizerinde sanayide rekabet eden ve 1994 satislar1 2.7 trilyon dolar1 agan 200'den
fazla firmanin miisterilerinin katkis1 ile hazirlanan endekste ilk etapta firma capinda
memnuniyet hesaplanmis, daha sonra elde edilen degerler diger firmalar ile
karsilastirilip agirliklandirilarak sektorel ve ulusal bazda miisteri memnuniyet derecesi
belirlenmistir  (Fornell vd.,1996: 7). Olusturulan endeksin  modellemesi
incelendiginde, Sekil 2’de gosterildigi gibi miisteri memnuniyeti; algilanan kalite ve
miisteri beklentilerinden dogrudan etkilenmektedir ve algilanan deger, algilanan kalite
ve miisteri beklentilerinden etkilenen bir alt degisken olarak ele alinmaktadir. Miisteri
memnuniyeti ise misteri sikdyetleri ve miisteri sadakati sonug¢ degiskenlerini

etkilemektedir.

Sekil 2. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Algilanan
Kalite

Muisteri
Memnuniyeti

Algilanan
Deger

Miisteri
Baglilig

Miisteri
Beklentileri

Kaynak: Tiirkyilmaz, Ali ve Ozkan, Coskun. (2005). Ulusal Miisteri Memnuniyet
Endeksleri KALDER Forum, 16, 73-77.
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Sekil 2’den anlasilacag: lizere bu modelde memnuniyet kavrami girdileri
algilanan performans, algilanan deger ve algilanan kalite degiskenlerinden
olusturulmaktadir. Ayrica algilanan kalite ve algilanan deger degiskenleri, miisteri ve

isletmeler i¢in kalite-fiyat karsilastirmasi yapabilme imkani1 sunmaktadir.
2.3.3.2.3. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Isve¢ ve Amerikan Miisteri memnuniyeti endeksinin basarili sonuglar ve
faydalar elde etmesinden ilham alinarak 1999 yilinda Avrupa Kalite Organizasyonu
(EQO), Avrupa Kalite Yonetimi Kurulu (EFQM), Avrupa Akademik Platformu ve
Avrupa Komisyonu tarafindan Avrupa Miisteri Memnuniyeti Indeksi hayata
gecirilmistir. Indeksi olusturmak icin Avrupa iilkelerindeki 250 biiyiik firmanin
miisterileriyle yaklasik 55000 telefon goriismesi gerceklestirilerek toplanan veriler

kullanilmistir (Juhl vd., 2002: 328-329).

Sekil 3. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Miisteri
Beklentileri ‘
Algilanan Miisteri
Deger Baghlig:
Algilanan \
Donanim
Kalitesi

Algilanan
Insan
Kalitesi

Kaynak: Juhl, H.J., Kristensen, K. ve Ostergaard, P. (2002). Customer satisfaction in
European food retailing, Journal of Retailing and Consumer Services, 9 (6), 327-334.

Sekil-3“ten de anlasilabilecegi gibi, modelin Amerika Miisteri Memnuniyeti
Endeksinden farki imaj degiskeninin modele diger bir 6ncii degisken olarak eklenmis

olmasidir. Modelin temel gostergesi diger iki modelde oldugu gibi miisteri sadakatidir.
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2.3.3.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Teknikleri

Miisteri memnuniyeti dlgtimii ile birlikte isletmeler esasinda miisteri goziinde
ne durumda olduklarimi gérmekte ve kendilerini degerlendirmektedirler. Bu nedenle
de yapilan 6l¢iimlerin sonuglari, isletmenin eksiklikleri ve bu eksikliklerin giderilmesi
icin neler yapilmasi gerektigi konusunda isletme yoneticileri ve sahipleri i¢in
bilgilendirici olmaktadir. Giliniimiiz diinyasinda artik sirketler, miisterilerinin
memnuniyetini diizenli olarak Glgmekte ve buna istinaden de miisterilerinin anlik

olarak degismesi muhtemel istek ve beklentilerine ayak uydurmaya ¢aligmaktadirlar.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili 6l¢iim tekniklerini kisaca su sekilde siralamak

miumkiindiir:

Odak Gruplan: Uzerine odaklanilmis bir grup iizerinde, profesyonel bir birey ya da
ekip tarafindan gergeklestirilen ve s6z konusu grubun miisteri memnuniyetini 6lgmeye

yarayan tekniktir (Odabasi, 2000: 152).

Odak gruplar1; son yillarda en ¢ok kullanilan uygulama teknigidir. 8-10 kisilik
gruplarm 1-1,5 saat icinde normal olmayan bir ortamda yapilan goriismeleri kapsar ve
bu gorlismeler uzman bir moderator tarafindan yonetilir. Grup iyelerinin sosyo-
ekonomik durumlar1 ve demografik 6zellikleri cesitlilik icermelidir. Goriismenin ya
da diger bir deyisle tartismanmn amaci; hedef kitlenin 6zelliklerinin barindiran bir
ornek grubun, arastrmacmin ilgilendigi konu {izerinde yaptiklar1 tartismayi
dinleyerek, yapilan tartismadan arastirmacinin ayrintili bilgiye ve goriise sahip

olmasin1 saglamaktir (Ozata, 2016).

Damisma Paneli: Genellikle profesyonel ve konuya hakim kisilerin katilimi ile
gerceklestirilen danisma panellerinde, miisteri memnuniyeti konusunda taraflarin
goriis ve fikir alis-verisinde bulunduklari ve yol haritalar1 belirledikleri toplantilardir

(Odabasi, 2000: 155).

Anket: Bir plana gore hazirlanmis olan ve belirlenmis bir konu iizerinde, belli kisilerin
ya da gruplarin duygu, diisiince ve deneyimlerini anlamak ic¢in kullanilan soru
listeleridir. Anket yontemi gecerliligi ve giivenilirligi diisiik olmasina karsin diistik

maliyetli ve pratik bir yontem olusu ve ¢ok sayida kisiden kisa siirede bir¢ok konuda
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goriis alma olanagi saglamasi nedeniyle en c¢ok kullanilan tekniklerden biridir
(Wikipedia, 2017). Miisteri tatminini 6l¢meyi amaglayan bu anketler i¢in genel anket
formalar1 kullanilabildigi gibi isletmeler kendi amaglarina veya problemlerine yonelik
anketler de gelistirebilmektedir. Gerekli veriler toplandiktan sonra amag¢ ve
problemlere uygun yontem ve analizler ile sonuca varilmakta ve bu sonuglara bagl

olarak da gerekli diizenleme ve gelistirilmeler yapilmaktadir (Giiryil, 2017: 17).

Kritik Olay Teknigi: S6z konusu teknik, kritik ve anlik karar alma ihtiyac1 duyulan
durumlarda miisterilerin ya da isletme personelinin ne gibi tepkiler verebileceklerini
Olgtimlemektedir. Kisacas1 kritik olay teknigi; insan davraniglarmin gozlemlerinin

toparlanmasinda kullanilan bir siiflandirma yontemidir (Odabasi, 2000: 158).

Kiyaslama: Literatiirde genis cevrelerce bilinen ismi “benchmarking” olup, bir
isletmenin, kendisi ile aymi sektorde ve kulvarda yer alan sirketlerle kendisini
kiyaslayarak miisteri memnuniyeti acisindan hangi noktada oldugunu anlamasini

saglayan yontemdir (Kogel, 2007: 313).

S6z konusu teknikler gilinlimiizde isletmeler icerisinde kullanilmaya ve
boylelikle de miisteri memnuniyeti konusunda detayli bilgi elde edilmeye
calisiimaktadir. Her isletme kendine yapisina ve bulundugu sektore gore bu tekniklerin
bir veya birka¢ini benimsemis olsalar da anket yontemi ¢ok uzun yillardan beri en sik
kullanilan yontem olarak tercih edilmektedir ve bu caligma kapsaminda da veriler

anket teknigi ile toplanmistir.
2.4. Miisteri Sadakati

2.4.1. Miisteri Sadakati Kavraminin Tanim

Miisteri sadakati kavrami, pazarlama alaninda ¢alisan pek cok arastirmaci ve
yazar tarafindan ¢ok uzun zamandan bu yana lizerinde calisilmis ve arastirmalar
yapilmis bir kavramdir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) sadakati, tiiketicinin
gelecekte {irlin veya hizmeti tekrar satin almasi, isletmenin siirekli miisterisi olmasi,
yani siirekli olarak ayni iiriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih etmesi ve isletme
hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmasi olarak tanimlamiglardir. Dick ve Basu (1994)

ise sadakati, gelecekte {iriin veya hizmetin tekrar satin alinmasi veya gecmisten bu
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yana mevcut olan iligkisinin siirdiiriilmesi olarak tanimlamaktadir (Flint vd., 2011:

222).

Oliver (1999), sadakati, marka degistirme kararini etkileyen durumlara ve
firmalarin yaptig1 pazarlama caligmalarina ragmen, bir {iriin veya hizmetin gelecekte
yeniden satin alinmasi i¢in bir taahhiit olarak tanimlar. Miisteri sadakati, ayn1 firmadan
veya ayni markanin, iiriiniin ya da hizmetin satin alimmin tekrarlanmasina yol agar.

(Lin ve Wang, 2006:272).

Griffin (1995: 34)’e gore miisteri sadakati, rastgele veya gelisigiizel bir satin
alma davranis1 degildir, bilingli olarak yapilan bir davranistir. Rastlantisal ve
gelisiglizel nedenlere bagh olmayan miisteri sadakatini etkileyen faktorlere iliskin
yapilan calismalar, genellikle miisteri memnuniyeti ve anahtarlama engeli’ne

odaklanir (Dick ve Basu, 1994).

Yiiksek diizeyde memnuniyet yasayan miisterilerin iirlin ve hizmet aldig1 mevcut
isletme ile kalmasi1 ve tekrar satin almayi siirdiirmesi muhtemeldir. Bununla birlikte,
bazi arastirmalara gore, miisteri memnuniyeti olumlu olarak miisteri sadakatini
etkilemekle birlikte, her zaman yeterli bir kosul degil ve baz1 durumlarda beklenen
etkiyi iretememektedir. Dolayisiyla arastirmacilar, diger etkili faktorleri analiz
etmenin gerekli oldugunu diisiinmiislerdir ve bu baglamda, anahtarlama engeli
kavrami Onerilmistir (Jones, Mothersbaugh ve Betty, 2002). Yapilan arastirmalarda
anahtarlama engelinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki karsilikli
iligkide bir ayarlama degiskeni roliine sahip oldugu gosterilmistir. Bagka bir deyisle,
miisteri memnuniyeti seviyesi ayni oldugunda, miisteri sadakati seviyesi, anahtarlama

engelinin biiyiikliigline bagli olarak degisebilmektedir (Kim vd., 2004: 148).

Miisteri memnuniyetinin seviyesinin tespitini ve bir degisken olarak
etkilesimlerini ve iligkilerini tespit etmeyi amaglayan c¢aligmalarda, sunulan
hizmetlerin miisterinin beklentileri ile ne kadar ortiistigli arastirilirken, miisteri
sadakati hakkinda yapilan ¢alismalar miisterinin tekrar satin alma faaliyetinde
bulunmaya ve isletme ile duygusal bir bag kurmaya ne kadar istekli oldugu konular1
arastirilmaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini etkileyen bir degiskendir

ancak miisteri sadakatinin olusmasi icin tek basma yeterli bir etken degildir.
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Dolayisiyla, bir miisterinin aldig1 mal veya hizmetten memnun olmasi, o iirlin veya
irlinii sunan isletmeye sadakat gosterecegi manasim tasimayacaktir (Demir, 2012:

682-683).

Kim vd. (2007) bir miisterinin markaya, isletmeye veya o marka veya isletmenin
sundugu tirline kars1 tutumunu miisteri sadakati olarak tanimlamislardir. Bu tanimda
miisteri sadakatinin agirlikli olarak duygusal yonii vurgulanmistir. Kumar ve Shah
(2004)’de sadakatin taniminda tekrar satin alma faaliyetine vurgu yaparak, miisterinin
sadakatini davramigsal bir faaliyet olarak ele almistir. Bu tanimlar 1s1ginda
degerlendirme yapildiginda, sadakat ilizerine yapilan calismalarda arastirmacilarin
miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal yonii olmak iizere iki yonii iizerinden

arastirmalar yaptiklar1 gézlemlenmektedir. (Cat1 vd., 2008: 169).

Miisteri sadakati lizerine yapilan arastirmalarinda kullanilan yaklagimlar genel
olarak 3 genis kategoriye ayrilmistir ve calismalar bu 3 yaklasim yoluyla
yapilmaktadir: Davranissal yaklagim, tutumsal yaklagim ve karma yaklasim (Kim vd.

2004: 147).

2.4.2. Miisteri Sadakati Arastirmalarinda Kullanilan Yaklasimlar

2.4.2.1. Davramssal Yaklasim

Sadakatinin tanimlanmasi ve Olclilmesine yonelik literatiir incelendiginde
sadakat Olcim ve tanimlamalarinin davranigsal yaklasimlar ile bagladigi
goriilmektedir. Sadakatin tarihsel gelisim siireci incelendiginde davranigsal sadakat
kavrammi ilk inceleyen arastirmacilar (Sheth, 1968; Carman, 1970) bu yaklasimu,
tikketicinin belirli bir markadan tekrar satin alim yapmasi olarak tanimlamiglardir
(Demir, 2011: 267). Tekrar satin almanin kendi igerisinde bir diizen barindiracagini da
disiinerek, sadakati, tiiketicinin belirli bir siklikla ayn1 markadan tekrar satin alma
davranisinin kendisi olarak ele almislardir (Demir, 2012: 107). Davranigsal yaklasima
gore miisterinin belli araliklarla alim yapmas: yani satin alma siklig1 baglhilik i¢cin

yeterlidir. (Taskin ve Akat, 2012: 135).

Chang ve Chen (2006)’e gore davranigsal sadakat, satin alma miktari, satin

alma sikligi veya satin alma ihtimali gibi davranigsal Olcimler kullanarak
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degerlendirilmelidir. Davranissal sadakat yaklasim ile alakali dikkat edilmesi gereken
nokta ise tekrar eden satin alimlarin her zaman markaya karsi hissedilen baghligin bir
sonucu olmamasidir. Ornegin, belirli bir rota ile sik yolculuk yapan bir kisi, bir oteli,
rotasina en uygun konumda olmasi nedeniyle tercih ediyor olabilir. Fakat bu oteli
yakin bir otel agildiginda, yeni otelin sunacagi uygun bir teklif sebebiyle, miisteri yeni
oteli tercih edebilir. Dolayisiyla, tekrar satin alma tam manasiyla baglilik manasini

tasimamaktadir (Cat1 vd., 2008: 172).

2.4.2.2. Tutumsal Yaklasim

Bir markaya ya da isletmeye yOnelik tutum tiiketicinin o markay1 ya da
isletmeyi genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Oliver (1999)’a gore,

tutumsal sadakatin olugmasi 3 temel siirecin varligini gerektirir. Bunlar;

- Inang ve diisiincelerle ilgili siireg,
- Duygusal siirec ve

- Baghlikla ilgili stiregtir.

Bunlardan birincisi diisiinsel bir kavramdir ve marka hakkindaki diisiinceler,
¢ikarimlar ve inanglarindan meydana gelmektedir. Ikincisi duygusal bir kavram olarak
yorumlanabilir ve markaya karsi duygusal bir hissiyat1 ifade etmektedir. Ugiincii ve
sonuncu siire¢ ise tekrar satin alma tutumunun aliskanliklarla ifade edilmesidir

(Tayfun ve Yayla, 2014: 31).

Tutumlar, kisilerin yetistigi ve yasadigi cevreye bagh olarak olusan inanglar1
ve degerleri dogrultusunda gosterdigi davraniglar biitlinii olarak tanimlanmaktadir
(Cat1 vd., 2008:172). Tutumsal miisteri sadakati, tiiketicinin bir iirline, markaya veya
isletmeye kars1 duygusal bagliligini, hissettigi aidiyeti kullanarak sadakati tanimlayan

bir kavramdir (Degermen, 2006: 78).

Tutumsal 6lglimde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile igletmeye
kars1 sadakat gostermeye devam edebilir. Yani isletmeye karsi duygusal baglilig:
devam edebilir hatta isletmeyi yakinlarina ve cevresine tavsiye edebilir. Ornegin
ulasim agisindan uzak olan bir isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye

ulagim imkani kolay olanlara isletmeyi tavsiye edebilir ve isletme hakkinda
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bagkalarma olumlu bildirimde bulunabilir. Tiim bu durumlar tutumsal sadakatin
varligim gostermektedir (Cat1 vd., 2008: 172). Bu sebeple, tutumsal sadakate sahip
miisteriler igletmelerin karliligi, yasam Omrii gibi konular i¢in biiyilkk onem arz

etmektedir (Tayfun ve Yayla, 2014: 31).

Ozet olarak tutumsal yaklasimda, marka sadakatinin tekrarli satin alma
davranisindan ¢ok daha fazlasi oldugu vurgulanmakta ve tutumlar on plana
cikartilmaktadir. Yani miisterilerde belirli bir markaya iliskin gercek sadakatin
olusabilmesi i¢in davranigsal boyutun yami sira tutumsal boyutun da gbéz ardi
edilmemesi gerekmektedir. Bu yaklasimda satin alma davranigi dikkate alinmaz. Satin
alma siirecinde tiiketicinin sahip oldugu psikoloji ve markaya kars1 tutumu dikkate
almir. Tutumsal sadakat, miisterinin markayla iliskisini devam ettirmesi, markaya
karst olumlu duygular beslemesi ve ilk tercih olarak o markay1 se¢mesi ile agiklanir

(Kiilahl, 2016: 28)

2.4.2.3. Karma Yaklasim

Akademisyenler tarafinda yapilmis olan calismalarda miisteri sadakatinin
davranigsal ve tutumsal boyutlar1 detayli olarak ve genis agilarla incelenmis ve
arastirilmistir. Tek basina davranmigsal ya da tutumsal yaklasimin marka sadakatini
aciklamak konusunda yetersiz kaldigi, her iki yaklagimin bir arada degerlendirilmesi
gerektigi bu caligmalarda siklikla dile getirilmektedir. Clinkdi, tiiketiciler tekrar satin
alma davranis1 gosterirken psikolojik bir bagdan ziyade mevcut satin alma bigemlerini
koruma egilimindedirler. Bir tiiketicinin bir markayi isteyerek mi yoksa imkanlarin
kisithligindan dolayr mi satin aldig1 bilinemeyeceginden, bir¢ok yazar (Jacoby ve
Chestnut, 1978; Stern, 1997) hem davranigsal hem de tutumsal bakis acilarini bir arada
kullanarak sadakati agiklamaya calismiglardir (Demir, 2012: 111).

Sadakatin olusum siirecini inceleyen ¢alismalarda, karma temele dayali bakis
acisi, “tliketicinin markaya yonelik olumlu tutumlarini ve bunun yani sira tekrar eden
satin alma davranislarim da” ele alarak incelemektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012:

133).

Karma yaklasim; miisteri sadakatini 6lgmek i¢in bu iki boyutu bir arada

kullanarak miisterilerin iiriin ve hizmet tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin
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alma ylizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarin1 baz almaktadir. Bowen
ve Chen (2001: 213) sadakat kavrammim taniminda, tutumsal ve davranigsal
yaklasimm bir arada kullanilmasmnin  6nemini  vurgulamistir. Bir arada
degerlendirilmesi yoluyla yapilan yaklasimlardan hareketle Kim vd. (1994) miisteri
sadakatini, miisterilerin olumlu duygusal baglilig1 ve tekrar satin alma davranismin bir

karisimi olarak tanimlamis ve ifade etmislerdir (Cat1 vd., 2008: 173).

2.4.3. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Dick ve Basu (1994)’ya gore miisterinin sadik bir miisteri olarak
tanimlanabilmesi i¢in, tekrarl satin alma davranisi yani sira markaya ya da isletmeye
yonelik gii¢lii sekilde olumlu bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Fakat miisterilerin
iirlin veya hizmet satin alirken marka ya da isletmeye yonelik tutumlar1 kisiden kisiye
gore degisebilmektedir. Bir miisterinin bir marka veya igletmeye olan sadakati kisa bir
anda veya bir kez satin alma sonrasinda olusmamaktadir. Miisteri sadakati bir siire¢
icerisinde olusur ve her miisteri bu siirecin farkli noktalarinda olabilir. Bu nedenle
isletmeler karar alirken miisterileri gruplandirmali ve gruplar arasindaki farklara
muhakkak 6nem vermelidir. Dick ve Basu (1994) yaptiklar1 ¢caliymada sadakati bu
acidan degerlendirerek, sadakatin miisterilerin birbirinden farkli ve goreceli
tutumlarindan etkilendigini ifade etmislerdir. Yani sadakat diizeyini, tekrar satin alma
davranis1 ile misterilerin bir 6ncekine gore farklilik gosteren tutumlar1 arasinda
iligkiler kurarak acgiklamistir. Nispi tutum ve tekrar satin alma davranisinin yiiksek ve
diisik oldugu durumlar diisiiniilerek, 4 farkli sadakat durumu ortaya g¢ikarilmistir
(Dick ve Basu, 1994: 101). Miisterilerin sergilemis oldugu farkli sadakat seviyeleri
Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Dick ve Basu’ya ait Sadakat Diizeyleri Tablosu

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat | Sadakatsizlik

33



Kaynak: Dick, A. ve Basu K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework. Journal of the Academy of Marketing Size, 22(2), 99-113.

2.4.3.1. Sadakatsizlik

Tablo 2°de goriildiigii gibi nispi tutumlar1 ve tekrar satin alma davranis1 diisiik
olan miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsizlik 6zellikle pazar kosullarinin
degisken oldugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin diistik nispi tutumlarinin
iki nedeni olabilir (Dick ve Basu, 1994: 101); ilki pazara ilk defa giren bir marka ya
da isletmenin yeterli diizeyde tutundurma faaliyetleri uygulamamasi, ikincisi ise
pazarda birbirleriyle rekabet icerisindeki biitiin markalarm birbirine benzemesidir. Bu
gibi durumlarda isletmenin/markanin pazarlama yonetimi, miisterinin memnuniyetini
artiracak pazarlama karmasini olusturmaya c¢alismalidir. Misteri sadakatsizligi
isletmelerin pazarlama politikalar1 nedeniyle olabilecegi gibi miisterilerin
ozelliklerinden de kaynakli olarak da olusabilmektedir. McGoldrick ve Andre (1997),
sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan birka¢ nedenini agiklamistir. Miisteriye gore
degisiklik gosteren bu nedenler; ¢apraz sorgulamalarla yani farkli markalar1 ve
firmalar1 sorgulayarak ayni fiyata daha iyi kalitede veya miktarda aligveris yapabilmek
istegi, ¢apraz sorgulama aligkanligi, daha fazla firma/magaza gezerek eglenmek veya
vakit Oldliirmek istegi, capraz sorgulama ile tasarruf etme iste§i, merak olarak

stralanmigtir (Cat1 vd., 2008: 170-171).

2.4.3.2. Yiizeysel Sadakat

Dick ve Basu tarafindan tasarlana sadakat diizeyleri tablosunda goriildiigii
iizere nispi tutumu diisiik, yeniden satin alma davranisi yliksek olan miisterilerin
yiizeysel sadakat diizeyinde oldugu belirtilmistir. Yani miisteri isletmeden ya da
markadan birden ¢ok kez iirlin almasina ve almaya devam etmesine ragmen marka ya
da isletmeye kars1 duygusal baglilig1 zayiftir. Ornegin, bir iiniversite dgrencisi, sadece
annesi belli bir marka makarna almasi nedeniyle o markay1 segcebilmektedir. Aslinda
bu markaya karsi duygusal bir bag ve his duymamaktadir. Makarnay1 satin alma
nedeni, sadece gegmisten gelen aligkanliklarindan kaynaklamaktadir. Bu nedenle bu
durum, yiizeysel, kalicilig1 diisiik bir sadakat diizeyi olarak adlandirilabilir (Giimiis,

2014: 31).
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2.4.3.3. Gelismemis Sadakat

Yiiksek nispi tutuma sahip ve yeniden satin alma davranisi diisiik miisteriler
gelismemis sadakat diizeyindedirler. Yani miisteri isletmeye ya da markaya duygusal
olarak baglanmasina, isletme ya da markayi begenmesine ve takdir etmesine ragmen,
isletmeden az sayida satin alma gerceklestirmektedir (Dick ve Basu, 1994: 102). Diger
bir ifade ile gelismemis sadakat, bir isletme ya da markanin devamli miisterisi
olmamasina ragmen, o isletme ya da markanm iiriin/hizmetlerine karsi olumlu bir
tutuma sahip olan miisterilerin sadakat diizeyi olarak tanimlanabilir (Cat1 vd., 2008:

171).

2.4.3.4. Mutlak Sadakat

Bir miisterinin nispi tutumu ve tekrar satin alma davranisi yliksek bir seviyede
ise bu sadakat mutlak sadakat olarak degerlendirilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 102).
Bir miisterinin bir {iriin, isletme veya markaya olumlu tutum beslemesi, siirekli olarak
ayni sekilde satin alim yapmaya devam etmesi, karsilasacagi hatalar ve sorunlara
karsilik esnek bir tavir sergilemesi ve hatalara ragmen rakip isletme ya da markaya
yonelmemesi giiclii bir sadakat diizeyinin gdstergesidir. (Barutgu, 2002: 69).Bu giiclii
sadakat diizeyr mutlak sadakat olarak ifade edilmektedir. Mutlak sadakat diizeyine
sahip miisteriler, tekrar satin alim yapmalari, cevresindekilere isletmeyi tavsiye
etmeleri ve farkli iirlin, hizmet veya isletmelere baglilik duymamalar1 ve ilgi alani
icerisine ¢ok almamalarindan Otiirli, her zaman isletmelerin ana hedef kitlesi

halindedirler (Cat1, 2010: 435).

2.4.4. Miisteri Sadakatinin Isletmeler i¢cin Onemi

Isletmelerin hayatmi siirdiirebilmesinde ve giiclii sekilde gelismeye devam
edebilmesinde miisteri sadakati Onemli bir yer tutmaktadir. Miisterilerin talebi
doygunluga ulastiginda, pazar olgunlasir ve ¢ok sert bir rekabet ortami olusur. Bu
durumlarda istikrarli bir kar seviyesi siirdiirmek isteyen bir sirket i¢cin mevcut
miisterileri korumaya calisan savunma stratejisi, agresif stratejilerden daha 6nemli

olmaktadir. (Fornell, 1992; Ahmad & Buttle, 2002).

Isletmelerde tutundurma faaliyetleri icin yapilan harcamalarin azaltilmasi, ve

dolayisiyla karliligin yiikseltilmesi, rakipler karsisinda rekabette bir adim oOne
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gecilmesi, ancak miisterileri kendisine sadakatle bagli isletmelerin basarabilecegi
islerdir. Giiniimiiz diinyasinda isletmelerin basaris1 sadece elde edilen pazar payma
bagl degildir. Miisterileri uzun vadeli olarak isletmeye bagli tutabilmek, ayni
miisteriye bircok kez liriin ve hizmet satabilmek en az pazar payr kadar onemlidir.

(Sahin, 2006: 31).

Griffin, miisteri sadakatinin 6nemini vurgularken isletmelerin miisteri sadakati
ve pazar payimni arttrmak igin belirlemeleri gereken stratejiler arasindaki farkliligi

asagidaki tablo yardimi ile agiklamistir (Citak, 2014: 48).

Tablo 3. Pazar Payi ile Miisteri Sadakatine Yonelik Stratejiler Arasindaki Farklilik

Pazar Pay1 Stratejisi Sadakat Stratejisi
Hedef Miisteri kazanma Miisteri sadakati
Pazar Sartlan Diisiik bliytime veya Diisiik bliyiime ve
doymus piyasalar doymus piyasalar
Odak Noktasi Rekabet Miisteriler
Basan Olgiisii Pazar payi, nispi rekabet | Miisteri pay1 ve miisteri
hatirlama orani

Kaynak: Griffin, J. (1996).

Griffin’e gore, pazar sartlarinda kayda deger bir degisim olmamasina karsin
pazarm odak noktasi rekabetten miisteriye dogru degismistir. Basar1 6l¢iisii, pazar pay1
ve nispi rekabet yerine miisteri pay1 ve miisterilerin isletmeyi hatirlama orani olmustur.
Hedef ise miisteri kazanma yerine miisteri sadakati olusturmak haline gelmistir.
Kisacas1 miisteri sadakati stratejisi, isletmenin stratejilerinde de 6nemli bir degisiklige

gitmesini gerektirmistir.

Miisteri sadakatinin saglanmasi ile birlikte; miisterilerin iiriin veya hizmeti
yeniden satin almasi, miisterilerin fiyat konusunda tutumlarinin esnek olmasi,

miisterilere yapilacak olan hizmetlerin maliyetlerinin diismesi, miisterinin iiriin,
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hizmet veya isletmenin olumlu iletisimini yaparak ¢evresine tavsiye etmesi isletmelere
hatir1 sayilir bir fayda ve avantaj getirmektedir (Barutgu, 2008: 320). Bu nedenlerle
miisteri sadakati, isletmelere tekraren satis yapma olanagi saglar. Miisteri sadakati,
isletmenin {iriin ve hizmetlerine olan talebin, ¢evresel ve elde olmayan etkenlerden
asgari diizeyde etkilenmesini saglayacaktir. Ozellikle dénemlik bir talebe sahip olan
pazarlar ve isletmelerin piyasadaki farkl etkiler ve dalgalanmalardan etkilenmemesi

icin miisteri sadakati biliyiik 6neme sahiptir (Barutcu, 2002: 42).

Bir baska deyisle yeni miisteriler kazanmanin bir baslangi¢ maliyeti vardir ve
bu maliyet, hizmetin veya iirliniin denenmesini saglayabilmek icin fiyatlarda indirime
gidilmesi, miisteri portfoyliniin analizini, potansiyel miisterilerin hizmet veya iriin
hakkinda bilgilendirilmesini ve diger tutundurma maliyetlerini icerir. Kisacas1 bir
miisteriyi isletmeye kazandirmanin maliyeti mevcut miisterilere hizmet sunmanin
maliyetinden daha fazladir. Ciinkii sadik miisteri isletmeyi tanimakta ve verilen

hizmeti zaten bilmektedir.

Yeni miisteriler kazanmanm mevcut miisterileri korumaktan daha maliyetli
olmasi sebebiyle, pazarlanma faaliyetlerinde miisteriyi elde tutma stratejileri cok dnem
arz etmektedir. Bu nedenle miisterilerin beklentilerini arttiracak tutundurma, reklam,
promosyon gibi faaliyetlere yer vermek yerine, miisteriler ile etkili iletisimin
arttirilmasina, hizmetlerin daha iyt ve kaliteli sunumu ig¢in siireclerde gerekli
degisimlerin yapilmasina ve tedbirlerin alinmasina énem verilmelidir (Citak, 2014:

49).

Ne yazik ki, klasik pazarlama teorisi ve uygulamalari, mevcut miisterilerin
yerine yeni miisterileri ¢cekmeye yonlendiren bir sanattir ve iliskiler yerine islem
yaratmaya odaklanmistir. Klasik pazarlama teorilerinde tartisma, satis sonrasi
faaliyetten ziyade satis Oncesi faaliyet ve satis faaliyetlerine odaklanmistir. Ancak
glinimiizde bir¢cok sirket, mevcut miisterileri elinde tutmanin 6nemini kabul
etmektedir. Reichheld ve Sasser (1990) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglarma
gore, miisteri muhafaza oranindaki yalnizca ylizde 5 oraninda bir artisla, sirketler
karlarin1 yiizde 25'ten ylizde 85'e kadar artirabilir ancak ne yazik ki, ¢ogu isletmenin
muhasebe sistemi sadik miisterilerin degerini gostermemektedir. Gilinlimiizde firmalar

pazarlama c¢alismalarinda, daha ¢ok satiglar1 artiracak ve yeni miisteriler yaratacak
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formiiller iiretmeye odaklansa da firmanin ilk savunma hatti, miisterilerin yeniden
satin alma tutumunda yatmaktadir. Yeniden satin alma tutumuna en iyi yaklasim,
miisteri memnuniyetini saglamanim yani sira, gliclii miisteri sadakati ile saglanabilir

(Kotler, 1996: 483).

2.5. Hizmet Hatas1 ve Hizmet Telafisi

Calismanin giris kisminda verilen pazarlamanin degisim siirecinde de bahsi
gectigi gibi mal ve iiretim odakli pazarlama anlayis1 giin gectikce hizmet odakl bir
anlayisa yerini birakmaktadir. Bu degisim arastirmacilarin hizmet pazarlamasi
alanindaki arastirmalarini yogunlastirmasina neden olmustur. Arastirmacilar hizmet
pazarlamasinda miisteri tatminini olumsuz yOnde etkileyen faktorler iizerinde

calismalar yapmaya baslamiglardir.

Hizmet sektoriinde insan faktoriiniin onemli bir unsur olmasi, diger bir deyisle
hizmetlerin dogas1 geregi hatalarn tamamen ortadan kaldirilamayacaginin
anlasilmasi, arastrmacilarin, s6z konusu hatalarin, miisteri tatminine olumsuz
etkilerinin giderilmesini amaglayan hizmet telafisine odaklanmasma yol agmistir (Ok

vd., 2007: 3).

Gilintimiizde 6zellikle emek yogun olan hizmet sektdriinde miisteri tatminini
saglamak i¢in isletmeler miisteri beklentilerini karsilayacak hizmet iiretmeli ve
sunmalidirlar. Miisteri beklentileri tam karsilanmadig1 veya hizmet hatasi olustugu
zaman misterilerde memnuniyetsizlik meydana gelmekte, bu da isletme i¢in miisteri
kaybiyla sonuglanabilmektedir (Zeithaml vd., 2013: 181). Ornegin baz1 durumlarda
havayolu isletmelerinin uguslarinin rétar yapmasini, restoranlar etin yanmis olmasimi
ya da kargo isletmesi gec¢ bir teslimati engelleyememektedir. Bu noktada, miisteri
memnuniyetini yeniden saglamak i¢in uygulanan hizmet telafisi kavrami 6n plana
cikmaktadir. Gegmiste yapilan ¢alismalarda hizmet telafisinin, miisteri memnuniyeti,
sadakat, kulaktan kulaga iletisim ve benzeri gibi degiskenleri etkileyen onemli bir
bilesen oldugu goriilmektedir. Yapilabilecek iy1 bir hizmet telafisi kizgin ve mutsuz
miisterileri, sadik miisterilere doniistiirmek i¢in etkili olmaktadir. Sadik miisteriler ise,

isletmelerin karlihigi i¢cin 6nemli unsurlardandir. Dolayisiyla iyi bir hizmet telafisi
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isletmeler icin sadik miisteriler olusturabilecek ve isletmenin karlilig1 artabilecektir

(Ozer vd., 2016: 267).

2.5.1. Hizmet Hatas1 Kavrami

Hizmet igletmelerinin basarili olmasi, genel olarak miisterilerin hizmet ile ilgili
deneyimlerinden tatmin olmasina baglidir. Ancak, hizmetlerde iiretim ve tiiketimin
birbirinden ayrilamamas1 6zelliginden dolay1 hizmet isletmelerinin biitiin miisterileri
%100 tatmin edecek bir hizmet iiretmesi miimkiin goriinmemektedir (Lovelock vd.,
2009: 340). Ayrica hizmetlerin iiretimin ve tiiketim siirecinde insan faktoriiniin yer
almas1 da hizmetleri hatasiz bir bicimde sunmanin zorlugunu gostermektedir.

Dolayisiyla hizmet hatasi kavrami bu siiregte 6nemli olabilmektedir.

Parasuraman vd. (1991) hizmet hatasim1 hizmet pazarlanmasi siirecinde
miisterilerin olumsuz bir bigimde etkilendigi, isletmenin planladigi faaliyetlerin
disinda ortaya c¢ikan aksakliklar olarak tanimlamislardir. Hizmet hatasini Zeithaml
vd.(1993) tiiketicilerin beklenen algisinin altinda gergeklesen hizmet sunumu olarak
tanimlamiglardir. McClough vd. (2000) ¢calismalarinda hizmet hatalarinin tiiketicilerin
yer degistirme davraniginin temel sebebi oldugunu belirtmisler ve hizmet
isletmelerinin %35 oraninda miisterilerini elinde tutma basarisin1 gosterirse karliligini

%100 artiracagini savunmuslardir(Ozer vd., 2016: 268).

Hizmet hatalarini siniflandiran bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak temelde
miisterilerin bir hizmet isletmesinden hizmet almay1 kesmesi veya baska bir hizmet
saglayicisindan hizmet almaya baslamasinda iki kritik olay rol oynamaktadir
(Bozkaya, 2012: 48). Bunlar temel hizmet hatalar1 (temel olarak hizmetin verilmesi ile
ilgili ucagin vaktinde kalkmamasi, otel odasmin temizlenmemis olmasi vb.) ve hizmet
sunumu hatalar1 (miisteriye ilgi gosterilmemesi vb.) olarak belirlenmistir. Temel
hizmet hatalar1 tatminsizlige neden olmaktayken, hizmet sunum hatalar1 miisterilere

psikolojik olarak zarar verebilmektedir (Ozer vd., 2016: 268).

2.5.2. Hizmet Hatasi ve Miisteri Davramislan

Hizmet hatas1 ile karsilasan miisterilerin bazen hicbir sey yapmama

davranisinda bulunurken, bazen de haklarini yasal yollar iizerinden aramaya kadar
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farklh sekillerde davranis gosterebilmektedir. Landon (1977), miisterilerin memnun
olmadig1r durumlarda iki farkli tutum gosterebilecegini one siirmiistiir. Bunlardan
birincisi tepki gostermek olup tepki gostermeye karar veren miisterileri, agik tepki
gosterenler ve 0zel tepki gosterenler olarak 2 gruba ayirmistir. Acik tepki gosterenler
isletmelere ve yasal ya da 6zel kurumlara sikayetlerini bildirirlerken, 6zel tepki
gosterenler, igletmeyi ya da iirlinii bir daha tercih etmeyerek ¢evresine olumsuz yonlii
sOzli iletisimde bulunmaktadirlar. Miisterinin sergileyecegi ikinci davranis tipi ise
tepki gostermemektir. Hirschman (1970) ise, memnuniyetsizlik karsisinda benzer
sekilde miisterilerin olumsuz aktif ve pasif olarak 2 farkli tepki verecegini ileri
stirmiistiir. Olumsuz aktif tepki vermeyi segcen miisteriler ilgili mercilere sikayet
etmeyi ya da ayni iirlin, hizmet veya isletmeyi bir daha kullanmamay1 tercih
etmektedirler. Pasif tepki veren miisteriler ise sadakati siirdiirmeyi (ileride diizelme

olacagini diisiinerek bir sey yapmama) tercih etmektedirler (Bozkaya, 2012: 49-50).

Sekil 4. Hizmet Hatas1 Sonras1 Miisteri Davraniglari

Hizmet Hatasi

Y
Tatminsizlik /
Negatif Duygular
v
¥ v
$ikayette Bulunma §ikayette
(Harekete Gegme) Bulunmama
(Tepkisiz Kalma)
! : l
Firmaya Olumsuz Ogiincii
Sikayet Agizdan Agza Kigilere y 3
lletigim §ikayet Ayniima (Baska Kalma (Marka
Markaya Gegme) Degigtirmeme)

| !

Aynima (Bagka Markaya Kalma (Marka
Gegme) Degigtirmeme)

Kaynak: Zeithaml, V. A. & Bitner, M. J. (2003). Services Marketing, (Third Edition),
McGraw-Hill
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Ennew ve Schoefer ise, eger hizmet karmasik, pahali veya 6nemliyse ya da
hizmet hatas1 ciddi ise miisterilerin sikayette bulunmay:1 diisiindiiklerini, ancak
dayaniksiz ve diisiik maliyetli iriin ve hizmetler i¢in sikayet etmeyir pek

disiinmedikleri tespit edilmistir (Ennew ve Schoefer, 2003: 6).

Literatiirdeki ¢caligmalar Sekil 4°te goriilecegi lizere sikayet etme ve ya etmeme
olarak genellikle 2 grupta toplanmaktadir. Bir isletmenin {iriin ve hizmetlerinden satin
alan kisinin sagladig1r faydanin beklentilerinin altinda kalmasi sikayetin olugsmasini
tetiklemektedir (Lapre ve Tsikriktsis, 2006: 352). Kisaca tanimlamak gerekirse,
sikayet, miisterilerin negatif geribildirimi olarak tanimlanmaktadir (Bell vd., 2004:

113).

Yasanan sorun sonrasi olusan sikayetler, miisteri ile isletme arasinda bozulan
iliskiy1l tamir etmek i¢cin olanak vermektedir. Yapilan bir sikdyete dnem vermeyip
umursamamak, isletmeye hicbir fayda saglamayacagi gibi, bu umursamaz tavir
isletmenin sikayetler karsisindaki tutumu ve uyguladiklar1 siirecler, isletmenin
dinamikligi ve islerliginin gostergesi olmaktadir. Isletmeler, miisteri sikdyetlerine
dogru yontem ve ¢oziimii uyguladiklarinda, hata sonucu olusan memnuniyetsizligi
memnuniyete ¢evirerek, miisteri kaybimi 6nleyecekleri gibi, yasanan bu tecriibeleri
kullanarak miisteri istek ve beklentilerini daha iyi anlayan ve karsilayan hizmetler

verebileceklerdir (Alabay, 2012: 143).

Bu nedenle isletmeler miisteri sikayetlerini ve sebeplerini analiz etmek ve
sikayetleri alabilmek ve dogru bir sekilde ¢ozebilmek i¢in sikayet yonetim sistemleri

olusturmak durumundadirlar.

2.5.2.1. Hizmet Hatas1 Sonrasi Sikayette Bulunma

Sikayetci miisteriler, isletmeyle olan iletisimi koparmamis misterilerdir.
Sikayet siireci isletme tarafindan dogru yonetildigi takdirde bu miisteriler iletisimini
devam ettirecektir. Literatiirde mevcut olan arastirmalarda, sikayette bulunan
miisterilere sikayetleri dogrultusunda uygun ¢oziimler verildiginde, bu miisterilerin %
54 ile % 70’1nin isletmeyle olan iligkisini devam ettirerek satin alim faaliyetine devam

ettigi tespit edilmistir (Timur ve Sariyer, 2004: 9-32).
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Miisterilerde memnuniyetsizlige neden olan hizmet hatalar1 sonucunda sikayet
yoluna basvurmalarma asagidaki unsurlar sebep olabilmektedir (Lovelock ve Wirtz,

2007: 351-352). Miisteriler;

e Zararini tazmin etme veya tazminat kazanma,
e Ofkesini dindirmek,
e Hizmetin gelistirilmesine katkida bulunmak,

e Bagka miisterilerin zarar gormesini engellemek i¢in sikayette bulunabilir.

ISO 10002 Miisteri Memnuniyeti standartlarinda miisterilerin sikayet sonrasinda
elde etmek istedikleri beklentileri ve gayeleri; liriin/hizmet iadesi, satin alinan degeri
ayniyla degistirme, tamir etme, teknik yardim, bilgilendirme, telafi etme ve 6ziir

dileme olarak belirtilmistir (ISO 10002, 2006: 15).

Miisteriler, hizmet hatas1 sonrasinda farkli yollarla harekete gecebilmektedirler.
Memnun olmayan bir miisteri hizmet hatasi olustuktan sonra isletmeye bizzat ve direkt
sikayette bulunabilir ya da isletmeye telefon ederek veya yazili olarak sikayette
bulunabilir. Bazi miisteriler ise, hizmet hatas1 karsisinda firmaya sikayette
bulunmaktansa, agizdan agiza iletisimle firma hakkindaki olumsuz duygu ve
diisiincelerini akrabalarina veya arkadaglarmna iletirler. Baska bir harekete ge¢me
durumu ise miisterilerin resmi kurumlara (mahkeme, tiiketici dernekleri vb.) sikayette

bulunmalar1 suretiyle ger¢eklesmektedir.

2.5.2.2. Hizmet Hatas1 Sonrasi Sikayette Bulunmama

Miisteriler, sikayet etmeleri durumunda istedikleri ve bekledikleri gibi bir
sonug ortaya ¢ikacagina inandiklarinda sikayet etmeye karar verirler. Bu inang onlar1
sikayette bulunma konusunda motive edecek ve ileriki zamanlarda da isletmenin
miisterisi olmaya devam etme egilimlerini korumasmi saglaycaktir. Sikayette
bulunmanin saglayacag: fayda olusturacagi maliyetten biiyilikse, miisteriler sikayette

bulunma konusunda daha istekli olacaklardir (Singh, 1989: 334).

Day ve Landon (1976: 264)’a gore miisteriler sikayetlerinin igletme tarafindan
dikkate alinmayacagi ve sikayetleri ile ilgilenilmeyecegine inandiklarinda,

sikayetlerinin anlamsiz olacagni diistinebilir ve sikayet etmedikleri halde ayn1 yerden
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tekrar aligveris yapmayabilir. Benzer bir mantik ile yola c¢ikilirsa, miisteriler
sikayetlerinin dikkate alinacagina inandiklarinda sikayette bulunurlar. Hizmet hatasina
sebep olan etmenlerin net ve iyi bir sekilde belgelenebilmesi, sikayet etme istegini
artirmaktadir. Bazi durumlarda sikdyet etme maliyetlerinin yiliksek olmasi da
miisterinin sikdyette bulunmamasinin nedeni olabilmektedir. Diger bir neden ise,
miisterinin sikayet sonrasi isletmeyle girecegi olumsuz diyaloglar1 yasamamak ve

manevi olarak negatif etkilenmek istememesi olabilmektedir (Alabay, 2012: 144).

Miisteriler asagidaki sebeplere bagli olarak sikayette bulunma hususunda istek

duymayabilmektedir (Bozkaya, 2012: 54);

e Miisterilerin firmanin cevap verecegine inanmamalari,
e Hataya karsi bireysel olarak kars1 koymak istememeleri,
e Haklar1 ve firmann yiikiimliiliikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalari,

e Sikayet ederken harcayacaklar1 zaman ve ¢abay1 6nemsemeleri.

2.5.3. Hizmet Telafisi

Hizmet hatalar1 ve telafi karsilagsmalari, esitlik ve sosyal aligverise uygun
olarak, miisteriyle isletme arasindaki iliski sirasinda olusan bir sorun ve sorunun
yarattig1 memnuniyetsizlikleri bir telafi cabasi ile ortadan kaldirmaya calisan bir deger
degisimini igermektedir. Hizmet telafileri miisteri ile isletme arasinda yeni bir
ekonomik ve sosyal etkilesimi tetiklemektedir. Baska bir deyisle, yapilan hizmet
hatasi, miisterinin bir deger kayb1 yasamasina neden olmakta ve buna karsilik hizmet
saglayicisi isletmenin ek bir yatirim yapmasini gerektirmektedir. Bu durum ise miisteri
ile 1iliskiyi diizeltmeye yoOnelik eylemler ile sonuglanmaktadir. Kurumun ve
calisanlarini, miisterinin ugradig1 zararlar1 gidermek, diizeltmek ve telafi etmek i¢in
bir hizmet hatasindan sonra gerceklestirdikleri ve kurumun giivenilirligini yeniden
kuran belirli faaliyetler ve sonuglar, “hizmet telafisi’ni olusturmaktadir. Amag, sorunu
¢ozmek, memnun olmayan miisterinin olumsuz tutumunu degistirmek ve son olarak

onu igletmenin miisterisi olarak tutmaktir (Varela-Neira vd., 2010: 36).

“Her Sikayet Bir Armagandir” kitabmin yazar1 bir sikayeti bir hediyeye

cevirmenin stlireglerini sdyle aciklamaktadir (Barlow ve Claus, 2008: 125):
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“Tesekkiir ederim” deyin,

ISHE

Geri bildirime neden deger verdiginizi agiklayin,

Hata icin 6ziir dileyin,

S

Problemi ¢6zebilmek i¢in bir sey yapmaya séz verin. Sorumluluk alin,
Gerekli bilgileri sorun,
Hatay1 gecikmeden diizeltin,

Miisterinin memnuniyetini kontrol edin,

= @ oo

Gelecek hatalar1 6nleyin.

Miisteri sikayet siirecinde ve sonrasinda, hatanin veya ugradigi zararin
giderilmesinin yani sira isletmenin misteriye verdigi onemi de herhangi bir sekilde
gormek veya hissetmek istemektedir. Bu, miisteriyle iliskilerin devam edebilmesi i¢in

cok onemlidir (Alabay, 2012: 144).

Hizmetin telafisi, sikayetci miisterinin hizmeti tekrar satin almaya devam ettigi
ve deneyimiyle ilgili olumlu sozlii bildirim faaliyetinde bulundugu 6lctide basarilidir.
Dolayisiyla, arastirmaci ve yoneticilerin ilgili karmasik iliskileri ve alt ¢izgiye

etkilerini tam olarak anlamalar1 kritik 6nem tasir (Davidow, 2000:474).

Lovelock (2000)’a gore hizmet iyilestirmesi ya da diger bir deyisle hizmet
telafisi isletmelerin yakaladiklar1 basarida 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica yeni
miisteriler kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugunu
diistiniirsek, hatali hizmetin telafisi i¢in yapilacak masraflar ve harcanan emekler
isletmeler i¢in daha dogru ve daha makul karsilanacaktir. Bailey (1994) etkili sekilde
yapilan hizmet telafisi faaliyetinin sonucunda, miisterinin memnuniyeti ve sadakatinin
hizmetle alakali sorunla karsilasilmadan oncesine gore daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir (Ekiz vd., 1994: 46).

Bell ve Zemke (1987) hizmet telafisini, hizmet isletmesinin miisteri
beklentilerini karsilayamadigi durumda olusan tatminsizligi tamir etmek ig¢in
planlanan ve uygulanan islemler biitiinii olarak tanimlamislardir. Gronroos (1988) ise,
hizmet telafisini hizmetin sunumu siirecinde yasanan basarisizliklar1 veya hatalar1
diizletmek i¢in yaptigi uygulamalar ve ¢oziimler olarak tanimlamistir (Bozkaya, 2012:

57).
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Kisacas1 hizmet telafisi, hizmet saglayicilarin hatalarint ve hata sonrasinda
olusan miisteri memnuniyetsizligi diizeltmek i¢in hizmet hatalarmna karsilik yapilan
eylemlerdir. Hizmetin telafisi, miisteri memnuniyetini isin ana hedefi haline getiren
hizmet felsefesi yonetiminin bir parcasidir. Boylece, hizmet telafisi ya da diger bir
deyisle hizmetin iyilestirilmesi, bir sirketin stratejisinin ayrilmaz bir pargasi olan
miikkemmellik i¢in temel etkenlerden biri haline gelmistir. Hizmet saglayicinin bakis
acisindan hizmet telafisi sadece hizmet hatalarmin tersine c¢evrilmesini saglamakla
kalmaz, aym1 zamanda hizmet saglayicisina miisterinin beklentilerini karsilamak i¢in
ikinci bir firsat sunar (Sparks & McColl-Kennedy, 2001; Boshoff, 2007) (Ellyawati
vd., 2012: 88).

2.5.4. Hizmet Telafisi Stratejileri

Zemke ve Anderson (2007)’a gore isletmelerin basarilarini etkileyen en dnemli
faktorlerden biri sikdyet yOnetimi sistemidir ve isletmeler sikayetleri basarili
yonettikleri siirece basarili kabul edilebilirler. Basarili isletmeler ile basarisiz
isletmeler arasindaki farklardan biri, sikdyet yonetimini iiriin ve hizmet degisimine
olanak saglayabilecek sekilde kullanmalaridir. Stauss ve Seidel (2004)’e gore ise
miisteri iligkileri yonetiminin kalbi, sikayet yonetimidir. Bir isletmenin ve isletmedeki
calisanlarin higbirinin sikayetlerden hoslanabilecegi sdylenemez ancak sikayetler
dogru yonetildigi takdirde, miisteri daha giiclii sekilde elde tutulabilmektedir (Alabay,
2012: 151).

Sikayet yonetimi, satilan iiriin ya da sunulan hizmetin kusurlarinin diizeltilerek
miisteri memnuniyetsizliginin giderilmesi suretiyle miisteri sadakatini saglamayi
ongormektedir (Altan ve Engin, 2004: 586). Uretim sektdriinde sikdyet yonetimi temel
olarak, kusurlu iriinii aynis1 ile degistirmek veya iade almak suretiyle sorunu
cOzebilirken; hizmet sektoriinde, sikayet yonetimi o kadar kolay olmamaktadir. Hatta
bazi durumlarda hizmetin telafisi, tekrar yerine koyulmas: miimkiin olmamaktadir.
Ayrica, sikdyet yonetimi, bir miisteriyi elde tutmanin ve sadik bir miisteriye
dontistiirmenin en etkili yontemlerinden biridir. Sikayet yonetimi, sikayetlerin isletme

tarafindan degerlendirilerek degere doniistiiriilmesini ifade eder (Barig, 2006).
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Ozet olarak, isletmeler sikiyeti dogru anlayip, dogru ¢oziim iiretebildikleri
derecede basar1 saglayabilirler. Ciinkii miisteriler iiriin veya hizmetteki veya bunlar1
sunus biciminde isletmenin goremedigi kusurlar1 ve yanhishiklar1 gorerek sikayette
bulunurlar ve isletmelere kendini gelistirme konusunda {icretsiz danismanhk hizmeti
vermis olurlar. Isletmeler, sikdyetleri bu bakis agisiyla degerlendirdikleri takdirde,
basari i¢in ilk adimi atmus olacaklardir. Aksi takdirde, isletmeler iiriin ve hizmetlerini
gelistiremez ve her gegen giin olusacak miisteri kaybi ile ekonomik olarak zaman

icerisinde yok olurlar (Alabay, 2012: 153).

46



3. BOLUM

YONTEM

Bu béliimde, aragtirmanin yontemi, evren ve drneklemi, verilerin toplanmasi,
arastirma modelinin ve hipotezlerinin olusturulmasi, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin

tespiti ve analize hazirlanmasi ile ilgili konular agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirma temel aldig1 bakis acisi itibariyle nicel bir aragtirmadir ve
birincil kaynaklar esas alinarak hazirlanmistir. Nicel arastirmalar, sosyal ve fiziksel
diinyanin ayni yOntemle incelenebilecegini, bu nedenle sosyal olgularin doga
bilimlerinde kullanilan yontemle incelenmesi gerektigini savunan pozitivist yaklagima
dayanir. Bu arastirma kapsaminda incelenecek olan degiskenler; Hizmet Hatasi,
Miisteri Sikayeti, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatidir. Miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatinin, hizmet hatas1 ve miisteri sikayetleri kapsaminda incelenmesi
ancak belirlenmis Olciitler ve belirli standartlara gore yapilabileceginden ¢alismada
nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma yontemine karar verilmesinin
en temel nedeni, aragtirma konularmin igerigi dikkate alindiginda, daha objektif kriter
ve degerlendirmelerle, arastrma sonuclarmmin  gecerlilik, giivenilirlik  ve

genellenebilirligini saglamaktir.

3.2. Arastirma Evren ve Orneklemi

Uygulama alami olarak, uluslararasi otomotiv isletmelerinden biri olan
Mercedes-Benz’in Diizce yetkili bayisi belirlenmistir. Herkes tarafindan tanman bir
firma olmasi, uluslararas1 bir marka olan Mercedes-Benz’den kaynaklanan sistemli
organizasyon yapisi, oturmus kurallar1 olmasi, satig ve servis kapasitesinin yiiksek
olmas1 ve akademik arastirmalara destek vermesi Mercedes-Benz Yetkili Bayii
Hasmer Otomotiv’in arastirma i¢in se¢ilmesine neden olmustur. Arastirmanin evrenini
Mercedes-Benz yetkili bayii Hasmer Otomotiv’in binek arag servisinden hizmet alan

miisteriler olusturmaktadir. Arastirma verilerini toplamak amaciyla arastirmanin
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yapisma uygun olarak nicel arastirma yontemlerinde veri toplama araglarindan birisi

olan anket teknigi kullanilmistir.

Arastirmanin evrenini olusturan binek arag¢ servisindeki yillik ortalama 1200
adet arac girisi icin Orneklem biiyiikliigli yapilan arastrmalarda yaygin olarak

kullanilan n= N.t2.p.q / (d*.(N-1)+t%.p.q) formiilii (Bas, 2001: 45) ile tespit edilmistir.
Bu esitlikte;

N: Hedef Kitledeki Birey Sayis1

n: Orneklem Hacmi

p: incelenen Olaymn Olus Siklig

q: Incelenen olaym olmay1s siklig

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan teorik deger

d: Olayin olus sikligma gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Bu dogrultuda, 1200 adetlik ara¢ girisini %35 hata pay1 ve %95 giiven araligin da 293
adetlik bir 6rneklem temsil edebilmektedir ve yetkili servisi kullanan miisterilerden
tesadiifi-rassal Orneklem metoduyla 293 miisteri secilerek arastirma Orneklemi

olusturulmustur.

3.3. Anketlerin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Sorusturma teknigi kapsaminda arastirmanin belirlenen arastirma evrenini
temsil edecek bir ornekleme sahip olmasi, standart bir veri toplama aracma sahip
olmas1 ve verilerin sistemli bir sekilde toplanmasi i¢in basit seckisiz 6rnekleme
yontemi kullanilmis ve anket calismasi yapilarak anlik olarak veriler toplanmistir.
Anket teknigi, kitlelerin siire¢ icinde ortaya ¢ikan degiskenlerin etkisiyle tutum ve
kanaatlerinde ne gibi farkliliklarin ortaya ¢iktigini ya da belirli bir zamandaki tutum
ve kanaatlerini tespit etmeye yonelik olarak kullanilan bir tekniktir. Anket, 6zellikle
sosyal bilim arastrmalarinda siklikla basvurulan bir yontemdir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004). Arastrma anketinin hazirlanmasi i¢in detayl literatiir okumalar1

yapilmis, elde edilen bilgiler degerlendirilmis, belirlenen degiskenlerin kullanildig:
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onceki ¢alismalarm modelleri goz oOniine alinmis ve anket, arastirma konusunu

olusturan otomotiv servislerinin yapisal 6zellikleri ile uyumlu hale getirilmistir.

Olusturulan anketlerin yapisal uygunlugunu anlayabilmek i¢in 50 miisteri
iizerinde On ¢alisma yapilmistir. Calisma sonucunda gelistirilen anketin yapisinin ve

iceriginde yer alan sorularin uygun oldugunun tespitini saglamistir.

Anket formu, {ic kisimdan olusmaktadir. ik bolimde, hizmet hatasi ile
karsilagip karsilagiimadiginin ve karsilasildiysa sikayette bulunulup bulunulmadiginin
tespitini saglayan 2 soru mevcuttur. Ikinci bdliimde, genel memnuniyet bilgisini
evet/hayir olarak tespit icin 1 soru yani sira miisteri memnuniyetinin detayli analizi
icin sorular 21 soru ve miisteri sadakatini 6lctimlemeyi saglayan 3 soru yer almaktadir.
Ugiincii boliimde ise arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin tespiti i¢in

sorulan sorular yer almaktadir.

Anket formunun birinci béliimiinde hizmet hatasinin tespiti i¢in 2 boyutlu
cevabi olan (Evet/Hayir) sorular sorulmustur. Anket formunun ikinci boliimiinde ise
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati i¢in aralik 6lgegi kullanilmistir. Aralik 6lgegi
olarak 5 asamali likert 6l¢egi (The five-point Likert scales) kullanilmistir. Literatiirde
5 asamal1 likert 6lgegi ile ilgili bazi elestiriler olmasina ragmen yonetim ¢aligmalarinda
ampirik arastirmalar i¢in veri toplama konusunda en yaygin veri toplama araci olarak
kabul edilmektedir (Chi, 2009). Ankette likert 6lgegi kullanilarak miisterilere sorulan
sorularla cevaplarin1 1’den 5’e kadar puanlardan (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) olusan 6lgek
iizerinde isaretlemeleri istenmektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda

sorulan sorularin yer aldig1 boliimde ise nominal kriterler kullanilmastir.

Veri toplama islemi 7 ay stirmiistiir (Nisan-Kasim 2017). Servise ziyarete gelen
miisterilerden miisait olan ve anket formunu kabul eden miisterilere anket formu ve
arastirma amaci anlatildiktan sonra doldurmalar1 rica edilmistir. Miisteriler araglarinin

servis islemleri sirasinda anketleri cevaplamigslardir.

Veri toplama caligmalar1 sonucunda toplam 347 adet anket toplanmistir. Bu
anketlerden 54 tanesi i¢sel tutarlilik agisindan saglikli olmadigr i¢in veri setinden

cikartilmistir ve veri seti 293 anket ¢alismasindan olusmustur. Bu miktar (293/1200),
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arastirma evrenini temsil edebilecek 6rneklem sayisi i¢in yeterlidir. Aragtirmada evren
diizeyinde cevaplanma orani %24,41°dir. Sosyal bilimler agisindan %20’lik anket

dontis yiizdesi iy1 kabul edilmektedir (Dillman, 2000).

3.4. Arastirmanin Modeli

Genel olarak model; bir ger¢eklige iliskin varsayim ve hipotezlerden hareketle
olusturulan, arastirmanin probleminde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri
anlamak, daha iyi ¢oziimlemeler yapmak veya neden-sonug iligkilerini belirlemek

amaciyla ortaya konulan teorik ¢ergceve olarak tanimlanmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin cevabii aradigi sorular dikkate alinarak yapilan
literatiir taramas1 sonucunda arastirmanin modeli olusturulmustur. Arastirmanin modeli

ile ilgili detaylar asagida Sekil 5’te sunulmaktadir.

Sekil 5. Arastirma Modeli

Musteri
Memnuniyeti
Hizmet Hatas1 ve D“emograﬁk
Miisteri Sikayeti Ozellikler
h 4 A'/

Miisteri Sadakati

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler belli davranis, olgu veya olaylara dair yapilan onseziye dayali
aciklamalardir (Altunisik, 2010). Bir baska ifadeyle olaylar ya da degiskenler arasinda
var oldugu iddia edilen iliskiye arastirma dilinde hipotez denmektedir (Karasar, 2009).
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Tanimlamalardan da anlasilacagi tizere hipotezler olaylar arasinda var olmasi
muhtemel iligkiler veya arastirma sonucunda yanliglanabilecek sonuglar {izerine
kurulu varsayimlardir. Hipotezler, aragtirma sonunda arastirmacinin karar vermesinde
yardime1 olacagi i¢in Onceden hazirlanmasi gerekmektedir. Hipotezlerin arastirma
sonunda ortaya konulmasi bilimsel yaklasima uygun degildir (Karasar, 2009). Giinliik
yasamimizda bile bazi olaylar oldugunda, olayin olusum nedeniyle ilgili tahmini bir
neden &nerme egiliminde oluruz. lyi bir hipotezin olusabilmesi icin baz1 dzelliklerin

mevcut olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler (Walliman, 2006);

e Alanyla ilgili olmasi,

e Arastirma degiskenlerinin ismiyle anilmasi,

e Verileri yorumlamak, analiz etmek ve toplamak i¢in uygun olmasi,
e Yargi niteliginde olmasi,

e Sinanabilir (yanlslanabilir) olmasi,

e Anlasilabilir, agik ve 6z ifadelerden olusmasidir.

Yukaridaki aciklamalar 1s181inda bu arastirmanin bashgi “Miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatinin hizmet hatasi ve miisteri sikayeti kapsaminda incelenmesi”
olarak diistiniilmiistiir. Ciinkii arastirma 6ncesinde yapilan literatiir taramasinda hizmet
hatast ile karsilasmasi durumunda sikayet yoluna giden ve gitmeyen miisteri
gruplarmin her ikisinin birden memnuniyet ve sadakat algilariyla ilgili analizler
iizerine yeterince arastirmanin yapilmamis olmasi yatmaktadir. Yapilan arastirmalar
agirlikli olarak hizmet telafisinden memnuniyet ilizerine yogunlagmistir. Yani sadece
hizmet telafi faaliyeti almis miisteriler lizerine aragtirmalar yogunlagsmaktadr. Ancak
her gegen giin artan rekabet hata ile karsilagsmasina ragmen sikayet etmeyip kiisen veya
kirgmhk yasayan misterilerin tespitini gerektirmektedir. Bu sebeple arastirma

degiskenleri;

e Hizmet hatasi,
e Miisteri sikayeti,
e Miisteri memnuniyeti,

e Miisteri sadakatidir.
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Dolayisiyla gerekli analizlerin yapilabilmesi i¢in ikinci bdliimde yer alan
literatiir tartigmalar1 ve degiskenlerin oOzelliklerinden yola ¢ikarak hipotezler

belirlenmistir.

Arastirmanin temel amaglarindan birisi olan hizmet hatasmm miisteri
memnuniyeti algisinda olusturdugu farkliligin ortaya ¢ikarilmasidir. Bununla ilgili

gelistirilen temel hipotez,

Hi: “Hizmet hatasi ile karsilasan ve karsilasmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyetine yonelik algilamalari arasinda anlamli bir farklilik vardr” seklinde

olusturulmugtur.
Alt hipotezler ise,

Hiap: “Hizmet hatast ile karsilasan ve karsilasmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat boyutuna yonelik algilamalart

arasinda anlaml bir farkhilik vardir” seklinde olusturulmustur.

Ayrica aragtirmanin temel amaglarindan bir digeri ise hizmet hatasinin miisteri
sadakati algisinda olusturdugu farkliligin ortaya c¢ikarilmasidir. Bununla ilgili

gelistirilen temel hipotez,

Hy: “Hizmet hatasi ile karsilasan ve karsilasmayan miisterilerin, miisteri
sadakatine yonelik algilamalart arasinda anlamli bir farklilik vardir” seklinde

olusturulmugtur.

Arastrmanm bir diger temel amacglarindan birisi ise hizmet hatast ile
karsilagtiktan sonra sikayet eden miisterinin aldigi hizmet telafi faaliyetinin,
miisterinin memnuniyeti algisinda olusturdugu farkliligin ortaya c¢ikarilmasidir.
Yapilan arastirmalar hizmet telafisi faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti algisinda bir
farklilik olusturdugunu ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Bell ve

Zemke, 1987; Ellyawati, 2012; Gronroos, 1988; Varela-Neira vd., 2010).

Bu bilgiler 1s1g1nda gelistirilen temel hipotez;
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His:  “Sikayette bulunan ve sikayette bulunmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyetine yonelik algilamalari arasinda anlamli bir farklilik vardr” seklinde

olusturulmugtur.
Alt hipotezler ise,

H3sap: “Sikayette bulunan ve gsikayette bulunmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat boyutuna yonelik algilamalart

arasinda anlamli bir farkhilik vardir” seklinde olusturulmustur.

Etkin ve faydali hizmet telafisi alan miisterilerin sadakatinde artiglar
gozlemlenmistir. Bu konuda c¢alisan arastirmacilar farkli mal ve hizmet cesitleri
iistiinde yaptiklar1 arastirmalar neticesinde hizmet telafisinin, miisterilerin tekrar satin
alma ve isletme hakkinda ¢evresine olumlu iletisimde bulunmasi iizerine anlamli bir
etkisi oldugunu wvurgulamislardir (Ekiz vd. 2008: 46-47). Bu bilgiler 1s1ginda

gelistirilen temel hipotez;

Ha4:  “Sikayette bulunan ve sikayette bulunmayan miisterilerin, miisteri
sadakatine yonelik algilamalart arasinda anlamli bir farklhilik vardir” seklinde

olusturulmugtur.

Yapilan aragtirmada hata karsisinda sikayette bulunan miisterilerin, miisteri
memnuniyetine yonelik algilamalar1 ile hi¢ hata ile karsilasmayan miisterilerin
memnuniyet algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadiginin tespiti de amaglanmistir.

Bu dogrultuda gelistirilen temel hipotez;

Hs: “Sikayette bulunan ve hi¢ hata ile karsilasmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyetine yonelik algilamalari arasinda anlaml bir farklilik vardir” seklinde

olusturulmugtur.
Alt hipotezler ise;

Hsab: “Sikayette bulunan ve hi¢ hata ile karsilagsmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat boyutuna yonelik algilamalart

arasinda anlamli bir farkhilik vardir” seklinde olusturulmustur.

Yapilan arastrrmanin bir diger amaci ise sikayette bulunan miisterilerin,

miisteri sadakatine yonelik algilamalar1 ile hi¢ hata ile karsilasmayan miisterilerin
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sadakat algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadiginin tespiti amag¢lanmistir. Bu

dogrultuda gelistirilen temel hipotez;

Hs: “Sikayette bulunan ve hi¢ hata ile karsilasmayan miisterilerin, miisteri
sadakatine yonelik algilamalari arasinda anlamli bir farklilhik vardir” seklinde

olusturulmugtur.

Yapilan arastrmada ayrica katilimcilarim demografik 6zelliklerine gore
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati algilamalar1 arasinda anlamli farklilik olup

olmadiginin tespiti amaglanmistir. Bu dogrultuda gelistirilen temel hipotezler;

H7: “Miisterilerin  demografik ozelliklerine gore miisteri memnuniyeti

algilamalar: farklilik géstermektedir”

Hs:  “Miisterilerin  demografik ozelliklerine gore miisteri memnuniyeti

algilamalar: farklilik gostermektedir” seklinde olusturulmustur.
Alt hipotezler ise;

H7a,1,2,34: “Miisterilerin 1) cinsiyetlerine, 2) egitim durumuna, 3) yaslarina, 4)

gelir durumuna gore hizmet kalitesine yonelik algilamalar: farkhilik géstermektedir”

H7b,1,2,34: “Miisterilerin 1) cinsiyetlerine, 2) egitim durumuna, 3) yaslarina, 4)

gelir durumuna gore fiyata yonelik algilamalar: farklilik gostermektedir”

Hsa,1,2,34: “Miisterilerin 1) cinsiyetlerine, 2) egitim durumuna, 3) yaslarina, 4)

gelir durumuna gore isletmeyi tavsiye etme egilimi farklilik géstermektedir”

Hsb,1,2,34: “Miisterilerin 1) cinsiyetlerine, 2) egitim durumuna, 3) yaslarina, 4)
gelir durumuna gore isletmeyi tekrar tercih etme egilimi farklilik géstermektedir”

seklide olusturulmustur.

Yapilan ¢aligmalar miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif
bir iligki s6z konusu oldugunu gostermektedir. Bir miisterinin beklentilerinin hangi
diizeyde oldugu miisteri tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta
bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye

baghligmi gostermektedir. Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her
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tatmin edilmis miisteri sadik miisteri degildir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:174). Bu bilgiler

1s181nda gelistirilen temel hipotez;

Ho: “Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisi

vardwr” seklinde olusturulmustur.
Alt hipotezler ise,

Hoap: “Miisteri memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat
boyutlarimin  miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardwr” gseklinde

olusturulmugtur.

3.6. Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirma verilerinin analizinde SPSS.21 paket programi kullanilmistir.
Oncelikle anket teknigi ile elde edilen veriler kodlanarak SPSS paket programina
girilmistir.

Verilerin programa girilmesinin ardindan ilk olarak giivenilirlik testi
yapilmigtir. Daha sonra arastrmanin amacina uygun olarak, kodlanan veriler
demografik 6zellikler agisindan betimsel analizleri ifade eden varyans, ortalama,
frekans ve ylizde degerleri agisindan incelenmistir. Daha sonra arastirmanin
degiskenleri olan hizmet hatasi, hizmet telafisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatini arasindaki iligkiler, farkliliklar ve etki bakimindan inceleyebilmek amaciyla
faktor analizi, t-testi, anova ve regresyon analiz yontemleri kullanilarak gerekli

analizler yapilmistir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Yapilan literatilir taramasi sonucunda arastirma konusu ile dogrudan/dolayli
olarak ilgili bir¢ok calismaya rastlanmistir. Bu c¢aligmalar arasindan arastirmanin
amaci, kapsam ve igerigi ile en uyumlu temel ¢alismalar belirlenmis ve konuya hakim
uzman akademisyenlerle birlikte “model Olcek™ se¢imi yapimistir. Secilen bu
Olceklerin, arastirmanin kavramsal cergevesinin olusturulmasi ve anket formunun
yapilandirilmasi i¢in kullanilmasinda, kavram ve igerik biitiinliigiiniin korunmasina

0zen gosterilmistir.
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Diger taraftan bu Olcekler, arastirmadaki ilgili degiskenin temel cercevesini
olusturmakla birlikte aynen oldugu gibi kullanilmamuis, literatiirde aymi konuyu
tartisan diger calismalardan yararlanilmistir. Ayrica anket formu olusturulurken bu
model calismalarin hem ilk yapildig: tarihlerdeki orijinal hallerine ulagilmis, hem de
glinlimiize kadar donem icerisinde gecirmis olduklar1 degisimleri yansitan ¢aligmalar

dikkate almmustir. Literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis ilgili temel

calismalar asagidaki Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Arastirmada kullanilan model 6lgekler

Yapilandirilan

Olgek

Yazarlar

Yararlanilan Arastirma

Kaynakga Detaylar1

Hizmet Hatas1

Zeithaml, V. A. &
Bitner, M. J.

Services Marketing

McGraw-Hill, 2003.

Kau, A. & Loh, E.

The Effects of Service
Recovery on Consumer
Satisfaction: A Comparison
Between Complainants and
Non-Complainants

Journal of Services
Marketing, 2006,
20(2), 101-111

Blodgett, J. G.,

The Effects of Distributive,
Procedural and Interactional

Journal of

Miisteri Hill, D. J. & Tax, Retailing, 1997,
] ’ S. S. Justice on Postcomplaint 73(2), 185-210
Sikayeti Behavior
Cat, K. & Miisteri Sadakati ile Miisteri | Selcuk Universitesi
Kogoglu, C. M. Tatmini Arasindaki Iliskiyi SBE Dergisi, 2008,
. Belirlemeye Yonelik Bir 19, 167-188
Miisteri Arastirma
Memnuniyeti Service Loyalty: The Effects | European Journal of
Caruana. A of Service Quality and The | Marketing, 2002,
> Mediating Role Of 36(7), 811-828.
Customer Satisfaction
o Cat, K. & Miisteri Sadakati ile Miisteri | Selcuk Universitesi
Miisteri Kogoglu, C. M. Tatmini Arasindaki Iliskiyi | SBE Dergisi, 2008,
Sadakati Belirlemeye Yonelik Bir 19, 167-188
Arastirma
3.7.1. Hizmet Hatas1 ve Miisteri Sikayeti Olcegi
Hirschman (1970), alman mal ya da hizmet sonrasinda olusan

memnuniyetsizlik karsisinda miisterilerin olumsuz aktif ve pasif olarak 2 farkli tepki
verecegini ileri sirmistiir. Olumsuz aktif tepki vermeyi segen miisteriler ilgili

mercilere sikayet etmeyi ya da aym driin, hizmet veya isletmeyi bir daha
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kullanmamay1 tercih etmektedirler. Pasif tepki veren miisteriler ise sadakati
sirdiirmeyi (ileride diizelme olacagimi diisiinerek bir sey yapmama) tercih

etmektedirler.

Landon (1977) ise, miisterilerin memnun olmadig1 durumlarda, tepki
gostermek ve tepki gostermemek olarak iki farkli tutum gosterebilecegini 6ne
stirmiistiir. Tepki gosteren miisterileri ise acgik tepki goOsterenler ve Ozel tepki
gosterenler olarak 2 gruba ayirmistir. Agik tepki gésterenler yasal ya da 6zel kurumlara
ve ilgili firmaya sikayetlerini bildirirlerken, 6zel tepki gosterenler, aldig: iirlinii bir

daha satin almayarak ¢evresine olumsuz iletisimde bulunmaktadirlar.

Zeithaml ve Bitner (2003) ve Kau ve Loh (2006) yilinda yaptiklari ¢alismalarda
benzer sekilde hata ile karsilasan ve memnuniyetsizlik yasayan miisterileri sikayette
bulunanlar (harekete gecen) ve sikayette bulunmayanlar (tepkisiz kalan) olarak 2 gruba

ayirmistir.

Yapilan ¢alismada hizmet hatasi ve miisteri sikayeti 6lgegi, literatiirde mevcut
bu calismalar 1s131nda olusturulmustur. Olgek olusturulurken galismanin amacina
uygun olarak oncelikle hata ile karsilagilip karsilasilmadigi tespit edilmek istenmistir.
Daha sonra hata ile karsilastigini belirten miisterinin sikayette bulunma ve tepkisiz
kalma yollarinda hangisine bagvurdugunu tespit etmek i¢cin soru sorulmustur. Ciinkii
sikayette bulunan miisteri i¢in isletme telafi faaliyeti uygulayabilir ve memnuniyeti
tekrar saglayabilir. Ancak hata ile karsilagsmasima ragmen tepkisiz kalan miisterilerin
tespiti isletmeler icin biiylik onem arz etmektedir. Bu miisteriler potansiyel kayip

miisterilerdir.

Hizmet hatas1 ve miisteri sikayet tutumunun tespiti i¢cin olusturulan bu 6lgek ile
kac miisterinin hizmet telafisi faaliyeti aldigmmin, ka¢ miisterinin hata karsisinda
tepkisiz kaldiginin ve ka¢ miisterinin ise hi¢ hata ile karsilasmadigmin tespiti

saglanacaktir.

3.7.2. Miisteri Memnuniyeti Olcegi
Mal ve hizmet satin alan miisterilerin memnuniyetini 6l¢gmek ve analiz
etmek maksadiyla olusturulmus muhtelif modeller s6z konusu olup miisteri tatmininin

olusumu ve tatmini etkileyen faktorler hakkinda literatiirde birbirinden farkli kuramlar
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gelistirilmistir. Bu alanda en cok kabul gdéren kuram Richard Oliver (1980) ’in

Beklentinin Onaylanmamas1 Kuramu olarak bilinmektedir (Ozer, 1999: 163).

Beklentinin onaylanmamasi ya da bagska bir deyisle gerceklesmeyen beklenti
yaklagimmda miisteriler mal ve hizmetleri, bekledikleri ve umduklar1 performansa
bagl olarak satin alirlar. Satin alma ve kullanim gercgeklestikten sonra, beklenti, ilk

yasanan tecriibe ve mal/hizmet performansi ile karsilastirilir.

Miisteri memnuniyetini belirleyen faktorler i¢in arastirmacilarin ¢aligmalari
yani sira ulusal diizeyde yapilan ¢aligmalarda mevcuttur ve bunlardan biri olan Avrupa

Miisteri Memnuniyeti Endeksinde bu faktorler:

e Miisteri beklentileri,
e Algilanan kalite,
e Algilanan deger,

e Kurumsal imaj
olarak gecmektedir.

Miisterinin, tatmin olabilmesi i¢in en basta kaliteyi algilamasi gerekmektedir.
Algilanan kalite, beklenilen kalite ile deneyimlenen kalitenin bir fonksiyonudur.
Sunulan hizmetin kalitesinin, beklenti ve algilanan performans arasindaki mesafe yada

acikliga bagli olduguna inanilmaktadir (Cat1 vd., 2010: 432).

Tatminin en temel unsuru Kkalitedir. Zeithaml vd. (1996) tarafindan
tanimlanmis 5 hizmet kalite boyutu (Fiziksel goOriniim, giivenilirlik, yanit
verilebilirlik, giivence, empati) belirlenmistir. Bu boyutlar 151¢inda Tablo 5°te
goriilecegi lizere hizmet kalitesi birgok arastirmaci tarafindan miisteri memnuniyetinin

Olciimlenmesinde bir faktor olarak ele alimmastir.
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Tablo 5. Miisteri Memnuniyetini 6l¢iimlemek i¢in yapilmis bazi caligmalarda
mevcut faktorler

Miisteri Memnuniyetini Kaynakga
Yazarlar Yararlanilan Arastirma
Etkileyen Faktorler Detaylar1
Miisteri Sadakati ile Miisteri | Sunulan Hizmetler Selguk
Catr, K. & Tatmini Arasmdaki' iligkiyi Personel Universitesi
Kog;gl;.l Belirlemeye Yonelik Bir Hiz Sosyal Bilimler
C M ’ Arastirma, Fiziki Unsurlar Enstitiisii
T Misteri Iliskileri Dergisi, 2008,
Promosyon, Kolayliklar | 19, 167-188.
Ulasim, Giivenlik
Medikal Turizm Kapsaminda | Fiziksel Olanaklar Bartin
Oncii, M., Gelen Yabanci Hastalar ile Personel Universitesi
Cat1 K. & Yerli Hastalarm Memnuniyet | Hizmet Kalitesi LI.B.F. Dergisi,
Yalman, F. | ve Sadakatlerinin Kolayliklar 2016, 7(14), 45-
Karsilastirilmasi 71.
Service Loyalty: The Effects | Hizmet Kalitesi European
of Service Quality and The Miisteri Beklentileri Journal of
Caruana, A. | Mediating Role Of Customer Marketing,
Satisfaction 2002, 36(7),
811-828.
Anderson, Customer Satisfaction, Hizmet Kalitesi Journal of
E., Fornell, | Market Share and Fiyat Marketing,
C. & Proftability: Findings from Miisteri Beklentileri 1994, 58(3), 53-
Lehmann, Sweden 66.
D.
Avrupa Misteri Memnuniyeti Endeksi’nde yer alan Miisteri

beklentileri ve algilanan kalite yani sira algilanan deger ve imaj faktorii de bircok
calisma da miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler olarak yer almaktadir. Hizmet
sektoriinde yapilan miisteri memnuniyeti arastirmalarinda bu faktorleri olusturan alt
basliklar agirlikli olarak fiziksel olanaklar, hiz, personelin teknik kalitesi ve iletisim

kalitesi, fiyat, ulasim, saglanan kolayliklar olarak goze carpmaktadir.

Hizmet kalitesinin sadakat iizerindeki etkisi dogrudan gergeklesebilecegi gibi
(Zeithaml vd., 1996: 37), dolayli olarak da olusabilir. Taylor ve Baker (1994)’a gore
dolayl etkileme siirecinde, sadakate yol agan ve hizmet kalitesi ile sadakat arasinda
koprii gorevi goren degiskenler arasinda miisteri memnuniyeti, arastirmacilar arasinda
en ¢ok kabul goren aract degiskendir. Bu yazarlara gore miisteri sadakati, hizmet

kalitesi ile baglayan ve miisteri memnuniyeti ile devam eden uzun donemli bir siirecin
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sonucu olarak ¢ikmaktadir (Usta ve Memis, 2009:1). Buradan hareketle hizmet kalitesi

miisteri memnuniyetinin bir alt boyutu olarak degerlendirilmistir.

Elde edilen bu bilgiler 151¢inda, yapilan arastirmada miisteri memnuniyeti
Olcegi, hizmet kalitesi, fiyat ve hiz faktorleri kullanilarak olusturulmustur. Belirlenen
bu faktorlerin anket sorulari igerisine yerlestirilmesi siirecinde hizmet kalitesi
boyutlar1 yani sira otomotive 6zgii yapilmis calismalarda incelenerek (Sezgin ve Arat,
2008; Gerger ve Demir, 2010; Ozgiiner ve Kurtuldu, 2015) anket sorular
olusturulmustur ve miisteri memnuniyeti 6l¢cegi otomotiv sektoriine uygun hale

getirilerek olusturulmustur.

3.7.3. Miisteri Sadakati Olcegi

Arastirmanin literatiir kisminda da belirtildigi {izere yapilan ¢alismalarda,
miisteri sadakati genel olarak 3 temel yaklasim iizerinden incelenmektedir. Bu
yaklagimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve karma yaklasim (Kim vd.

2004: 147) seklindedir (Cat1 vd., 2008: 172).

Karma yaklasima gore, miister1 sadakati; miisterinin, isletmenin {iriin ve
hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve isletmenin {iriin ve hizmetlerini baskalarma
tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir (Bowen ve Chen, 2001; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Caruana, 2002; Kim vd.,2004; Fan vd., 2010; Maxham, 2001; Cat1 ve Kogoglu,
2008).

Yapilan aragtirmada miisteri sadakati 6lcegi, karma yaklasim esasina dayali bu

calismalara gore olusturulmustur.
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4. BOLUM

BULGULAR

Bulgular incelenirken gézlemlenen kayip veriler katilimcinin benzer sorulara
vermis oldugu cevaplar baz alinarak doldurulmustur. U¢ degerlerin tespiti yapilmas,
yanlis veri yogunlugu fazla olan anketler aragtirma kapsaminda ¢ikarilmis ve verilerin

dogrulugu saglanmistir.

Veri setinin analizi i¢cin SPSS 21 paket programi kullanilmistir. Bulgularin
sunumunda Oncelikle arastrmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin
incelendigi tanimlayic1 istatistiklere ve yorumlara yer verilecektir. Sonrasinda
arastirma sorunsalint olusturan degiskenleri agiklamak amaciyla faktér analizi,

korelasyon ve regresyon analizleri ile ilgili sonuglar incelenecektir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 293 kisinin %24,2’sinin (71 kisi) kadinlardan olustugu,
otomobil servisine bakim onarim i¢in ara¢ getiren miisterilerin gogunlugunu erkeklerin
(222 kisi) olusturdugu gozlemlenmistir. Miisterilerin agirlikli olarak Lise (71 kisi-
%24,2) ve On Lisans (76 kisi- %25,9) ve Lisans (89 kisi - %30,4) diizeyinde egitim
aldig1 gozlemlenirken, geriye kalan katilimcilarin ise %3,4’1 ilkokul, %6,1°1 ortaokul,

%9,9’u 1se yiiksek lisans/doktora seviyesinde egitime sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin agirligini 25-34 yas (%31,4) ve 35-44 (%43)
yas grubuna ait miisteriler olusturmaktadir. 24 yas alt1 ve 55 yas listii miisteri sayisinin

ise toplam miisterinin sadece %9,9’u oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya dahil olan miisterilerin gelir durumlar1 incelendiginde ise,
miisterilerin agirlikli olarak 3000-7000 TL arasindaki orta gelir grubunda olduklar1

tespit edilmistir.
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4.2. Aamlayical (Kesifsel) Faktor Analizi ile Tlgili Bulgular

Hasmer Otomotiv’den servis bakim, onarim hizmeti alan miisterilerin
memnuniyetinde 6nem arz eden, baskin konularin analizi ve tespiti i¢in kesifsel faktor

analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi ile ilgili sonuglar Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Miisteri Memnuniyeti A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

- Degiskenler Faktor Faktor Aciklanan Oz
% Ortak Yiikleri Varyans Deger
= Varyansi
<
15.Firma personeli ilgiliydi. , 752 ,833
16.Firma personeli nazik ve kibardi. ,703 ,818
17.Firma [.)e.rsc.)neh . -t.a{epnlerlmm 741 807
kargilanmasi igin istekli goriiniiyordu.
4.Firmanin servise kabul siirecinden 709 804
memnun kaldim.
lS.lilrma per.sm.leh yeterli bilgi ve 695 802
tecriibeye sahipti.
14.Firma  personelinin iletisimi 703 793
olumluydu.
1.Firma giiven vericiydi. ,686 ,784
6.Firmanin arag¢ teslimat siirecinden 689 776
- memnun kaldim.
= . talepl d
= r5n Sr(:rllllr:n l:/aeld1 ra; eplerin ¢Oziimiinden 674 753
% oy . 49207 | 11,952
15) 20.Bakim Onarim islemleri uygun
g . 717 ,744
N siirede tamamlandi.
= 19.Servise kabul iglemleri igin gecen
. . ,673 ,735
stire yeterince hizliydi.
21.To.?shmat iglemleri igin gegen siire 701 715
yeterince hizliydi.
11.Firmanin temizlik durumundan 605 681
memnun kaldim.
3.Kolaylikla randevu alabildim. ,470 ,655
2.Firma kolaylik ve esneklik sagladi. ,595 ,638
8."lerr.1et aldigim firmanin bina yapisi 42 623
giizeldi.
10.Yiyecek icecek ikramlarindan 454 595
memnun kaldim.
9.Firmaya ulasim kolaydi. ,372 ,587
. l1(31.21(edek parg¢a fiyatlarindan memnun 877 909
g, A , L 16,276 1,145
= 12.Aldigim hizmete gore isgilik
,858 ,880
fiyatlarindan memnun kaldim.
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,953. Approx. ChiSquare: 5022,014.

>}
E Bartlett’s Test of Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis.
g Bl Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. A¢iklanan Varyans: Toplam: 65,483.
T3
o =
St
& &

Literatiire gore veri setinin faktor analizine uygun olmasi icin KMO degerinin
en az 0,50 ve Bartlett testi sonucunun anlamli olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
Tablo 6 incelendiginde, faktdr analizine tabi tutulan verilerin KMO degerinin ve
Bartlett testi degerlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir (KMO degeri
0,953. Bartlett Testi sonucu p<0,001). Diger taraftan faktor analizi i¢cin temel
bilesenler analizi ve varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Faktor analizine alinan
21 maddeden; diisiik esdegerlilik gosteren ve birden fazla faktorde yiliksek faktor ytikii
veren (cakisan) 1 ifade (“7. Aracim istedigim temizlikte teslim edildi”) yapidan
cikarildiktan sonra geriye kalan 20 madde 2 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin
Olcege iliskin acikladiklar1 toplam varyans %65,483” tiir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan 2
faktor varyansin ¢ogunu aciklamaktadir. Analiz sonucu ilk etapta, calisma da yer alan
hiz alt boyutunun, hizmet kalitesi ile ilgili faktorde yiiksek faktor yiikii vermesi
nedeniyle yapilan islemlerin ve yasanan siirecin hiziyla ilgili sorularm ( “19. Servise
kabul islemleri i¢in gegen siire yeterince hizliyd1”, “20. Bakim Onarim islemleri uygun
sirede tamamland1”, “21. Teslimat islemleri i¢cin gegen siire yeterince hizliydr”)
miisteriler tarafindan hizmet kalitesinin bir gostergesi olarak algilandig: tespit edilmis
ve bu boyutla ilgili sorular hizmet kalitesi boyutu icerisinde degerlendirilmistir. Bu
bulgular 1s1831nda arastirmaya katilan miisterilerin memnuniyetini 2 farkli boyutta
algiladiklar1 soylenebilir. Bu boyutlar icerisinde en gii¢lii boyut hizmet kalitesi olup,
bu faktori; fiyat takip etmektedir.

Arastirma kapsaminda bir diger agimlayici faktor analizi ise miisteri sadakati
boyutlarin tespiti i¢cin gergeklestirilmistir. Faktor analizi ile ilgili sonuglar Tablo

7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Miisteri Sadakati A¢imlayici Faktor Analizi

= Degiskenler Faktor Faktor Aciklanan Oz
z 5 Ortak Yiikleri ~ Varyans  Deger
= Varyansi
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2.Hizmet aldigim firmay1 arkadaslarima ,900
ve akrabalarima tavsiye ederim.

,948

3.Ihtiyacim oldugunda yine bu firmadan ,841 917
- 5 . . . 78,617 2,359
5 8 hizmet almay tercih ederim.
Z ~§ L.Alhgm hizmeti ve tecriibelerimi  ,618 ,786
= ¢evremdekileri anlatirim.
= . Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,634. Approx. ChiSquare: 563,392.
E) % Bartlett’s Test of Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis.
)a @ & Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Ag¢iklanan Varyans: Toplam:
o E 5
a = 78617

Tablo 7 incelendiginde, faktor analizine tabi tutulan verilerin KMO ve Bartlett

testi sonug degerlerinin (KMO degeri 0,634. Bartlett Testi sonucu p<0,001) iy1 oldugu

goriilmektedir. Bu 1 faktoriin 6lgege iliskin agikladiklari toplam varyans % 78,617°dir.

Bu bulgular 151¢81nda, miisteri sadakatini olusturan tekrar satin alma ve tavsiye etme

ifadelerinin tek faktor altinda toplandigini ve tek boyut ile 6lgiimlenebilecegi ifade

edilebilir.

4.3. Betimleyici Istatistikler

Acimlayici faktor analizinden sonra, elde edilen degiskenlerle ilgili betimleyici

istatistikler degerlendirilmistir. Her bir degiskene ait ortalama, standart sapma,

giivenilirlik katsayilari, soru sayilar1 ve kullanilan 6l¢ek diizeyleri ile ilgili sonuglar

tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8. Hizmet Hatas1 ve Hizmet Telafisi ile Ilgili Tanimlayic Istatistikler

Yapilar ifadeler Ort. Kisi Yiizde Giivenilirlik
Sayisi Katsayis1
o . | Aldiginiz hizmette herhangi ~ Evet 95 32,4
> 2
- 2. . 0
E g bir hata ile karsilastiniz mi? Hayir 198 %67.6
T f:f — 857
g g Aldigimiz hizmet sonrasinda Evet 63 %21.5
E 5 ilgili yerlere herhangi bir
sikayette bulundunuz mu?  Hayir 230 %78,5

Tablo 8 incelendiginde servisi ziyaret ederek hizmet alan kisilerin (293 kisi)

%32,4 hata ile karsilagirken, %21,5’inin ise aldiklar1 hizmetle alakali olarak sikayette

bulunduklarmi goézlemlenmektedir. Bu durum hata ile karsilasan her miisterinin
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durumu ilgili mercilere bildirmedigini, yasadig1 problemi sikayette bulunacak kadar
onemsemeyen veya memnuniyetsizligine ragmen sikayet etmeden servisten ayrilan
miisteriler oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda hizmet hatasi ve telafisi ile ilgili
bu ifadelere ait giivenilirlik katsayis1 0,857°dir. Bu deger literatiirde gecerli sayilan
esik degerin (a: 0.60 veya iizeri) iistiindedir!. Bu bulgular gelistirilen ifadelerin

giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 9. Miisteri Memnuniyet ve Miisteri Sadakati Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Yapilar Faktorler Ort. Std. Soru Giivenilirlik  Olcek
Sapma  Sayisi Katsayillar1  Diizeyi

Hizmet Kalitesi 4,279 715 18 712 5

Fiyat 3,754 1,115 2 ,934 5

Miisteri
Memnuniyeti

Davranigsal ve

Tutumsal Sadakat 4,308 867 3 ,708 5

Miisteri
Sadakati

Tablo 9 incelendiginde ankete katilan miisterilerin hizmet kalitesinden
memnuniyet diizeyi ortalamasmin (Ort: 4,279) fiyatlardan memnuniyet diizeyi
ortalamasina (Ort: 3,754) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda tiim
degiskenlere ait giivenilirlik katsayilari, literatiirde gecerli sayilan esik degerin (a: 0.60
veya lizeri) listiindedir. Bu bulgular gelistirilen 6lgeklerin (alt boyutlariyla) glivenilir

oldugunu ortaya koymaktadir.

4.4. Farkhihk Analizleri

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerinin, hizmet hatasi ile
karsilagip karsilasmama durumlarma gore arastirmaya katilan miisteriler tarafindan
farkl algilanip algilanmadigini belirlemek amaciyla farklilik testleri yapilmistir ve test
sonuglar1 Tablo 10 iizerinde gosterilmistir. Ayrica sikayette bulunan ve sikayette
bulunmayan miisterilerin memnuniyet ve sadakat algilamalar1 arasinda farklilik olup

olmadigmin tespiti de bu analizler yoluyla yapilmak istenmistir.

! Jum C. Nunnally, Psychometric Theory, (New York: McGraw-Hill, 1978).
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Tablo 10. Hizmet Kalitesi, Fiyat ve Miisteri Sadakati - Hata ile Karsilasma Durumu t-
testi Sonuglar1

Yapilar  Hata ile Karsilasma N Ort Std. t p
Durumu Sapma
Hizmet Evet 95 3,847 ,886
6,547 ,000
Kalitesi Hayir 198 4,486 ,500
Evet 95 3,310 1,229
Fiyat 4,545 ,000
Hayir 198 3,967 ,991
Miisteri Evet 95 3,779 1,096
6,531 ,000
Sadakati Hayir 198 4,562 ,585

Tablo 10 incelendiginde arastirmaya katilan 95 miisterinin hizmet satin alimlar1
esnasinda hata ile karsilastiklar, 198 miisterinin ise herhangi bir hata ile
karsilagmadiklar1 tespit edilmistir. Aldiklar1 hizmet esnasinda hata ile karsilasan
miisterilerin hizmet kalitesi ve fiyatlardan memnuniyet seviyesinin, hi¢ hata ile
karsilagmamis miisterilere gore daha diisik oldugu goriilmiistiir. Yani hata ile
karsilagan miisterilerin ve hata ile karsilagsmayan miisterilerin hizmet kalitesinden ve
fiyattan memnuniyet algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur. Benzer
sekilde aldiklar1 hizmet esnasinda hata ile karsilasan miisterilerin sadakat seviyesinin,
hi¢ hata ile karsilasmamis miisterilere gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Yani
hata ile karsilasan miisterilerin ve hata ile karsilasmayan miisterilerin sadakat
algilamalar1 arasinda da anlamli bir farklilik mevcuttur. Bu dogrultuda Hias: “Hizmet
hatast ile karsilagan ve karsilagsmayan miisterilerin, miisteri memnuniyeti
boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyvat boyutuna yonelik algilamalar: arasinda
anlamly bir farkhilik vardir” ve Hz: “Hizmet hatast ile karsilasan ve karsilasmayan
miisterilerin, miisteri sadakatine yonelik algilamalar: arasinda anlaml bir farklilik
vardwr” hipotezleri kabul edilmektedir.

Tablo 11. Hizmet Kalitesi, Fiyat ve Miisteri Sadakati — Hata Karsisinda Sikayet
Durumu t-testi Sonuglari

Yapilar Hata Karsisinda N Ort Std. t p
Sikayet Durumu Sapma
Hizmet Evet 63 3,900 ,802
-, 758 ,452
Kalitesi Hayir 32 3,741 1,038
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Evet 63 3,420 1,093
Fiyat -1,120 ,268
Hayir 32 3,093 1,456
Miisteri Evet 63 3,825 1,041
-,550 ,585
Sadakati Hayir 32 3,687 1,209

Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilan 63 kisinin hizmet satin alimlar1
esnasinda karsilastiklar1 hata i¢in sikayette bulundugu, 32 miisterinin ise hata ile
karsilagmasina ragmen higbir sikayette bulunmadan servisten ayrildigi tespit
edilmistir. Aldiklar1 hizmet esnasinda hata ile karsilasip sikayette bulunan miisterilerin
hizmet kalitesi ve fiyatlardan memnuniyet seviyesi ortalamalari sikayette bulunmayan
miisterilere gore bir miktar daha yiiksektir. Ancak tablo incelendiginde hata ile
karsilagip sikayette bulunan ve sikayette bulunmayan miisterilerin memnuniyet

algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Baska bir deyisle yapilan sikayet karsisinda isletmelerin uyguladiklar: telafi
faaliyetlerinin hizmet kalitesinden ve fiyattan memnuniyete olumlu etki yaptigi ancak
miisteri algilamalar1 agisindan anlamli derecede bir fark yaratamadigi tespit edilmistir.
Bu dogrultuda H3ap: “Sikayette bulunan ve bulunmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat boyutuna yonelik algilamalart

arasinda anlamli bir farkhilik vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Bununla birlikte aldiklar1 hizmet esnasinda hata ile karsilasip sikayette bulunan
miisterilerin sadakat seviyesi ortalamalar1 sikayette bulunmayan miisterilere gore bir
miktar daha yiliksektir. Ancak tablo incelendiginde hata ile karsilasip sikayette bulunan
ve sikayette bulunmayan miisterilerin sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Baska bir deyisle yapilan sikayet karsisinda isletmelerin uyguladiklar: telafi
faaliyetlerinin miisteri sadakatine olumlu etki yaptig1 ancak miisteri algilamalar
acisindan anlamli derecede bir fark yaratamadigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hy:
“Sikayette bulunan ve bulunmayan miisterilerin, miisteri sadakatine yonelik

algilamalar: arasinda anlaml bir farkiiik vardir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 12. Hizmet Kalitesi, Fiyat ve Miisteri Sadakati — Genel Hata/Sikayet Durumu
t-testi Sonuglar1

Yapilar Genel Hata/Sikayet N Ort Std. t p
Durumu Sapma
Hizmet Hata ile karsilagmayanlar 198 4,486 ,500
5,467 ,000
Kalitesi Sikayette bulunanlar 63 3,900 ,802
Hata ile karsilagmayanlar 198 3,967 ,991
Fiyat 3,533 ,001
Sikayette bulunanlar 63 3,420 1,093
Miisteri Hata ile karsilagmayanlar 198 4,562 ,585
5,352 ,000
Sadakati  Sikayette bulunanlar 63 3,825 1,041

Tablo 12 incelendiginde ise aldiklar1 hizmet esnasinda hata ile karsilagsmayan
miisterilerin hizmet kalitesi ve fiyatlardan memnuniyet seviyesi ortalamalariin hata
karsisinda sikayette bulunan miisterilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yani
hata ile karsilagsmayan miisterilerin ve hata ile karsilasip sikayette bulunan miisterilerin
hizmet kalitesinden ve fiyattan memnuniyet algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
mevcuttur. Benzer sekilde aldiklar1i hizmet esnasinda hata ile karsilagsmayan
miisterilerin sadakat seviyesi ortalamalarmin hata karsisinda sikayette bulunan
miisterilere gore daha yiliksek oldugu goOrilmiistiir. Yani hata ile karsilasmayan
miisterilerin ve hata ile karsilasip sikayette bulunan miisterilerin sadakat algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.

Bu dogrultuda Hsap: “Sikayette bulunan ve hi¢ hata ile karsilasmayan
miisterilerin, miisteri memnuniyeti boyutlarindan a) hizmet kalitesi, b) fiyat boyutuna
yonelik algilamalar: arasinda anlaml bir farkliik vardir” ve Hg: “Sikayette bulunan
ve hi¢ hata ile karsilasmayan miisterilerin, miisteri sadakatine yonelik algilamalart

arasinda anlamly bir farklilik vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Yapilan arastirmada miisterilerin demografik ozelliklerine gore miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadiginin
incelemesi yapilacaktir. Bu dogrultuda iliskisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans
analizi (One-Way Anova) teknigi ve iligkisiz (bagimsiz) Orneklemler T-Testi

(Independent Samples T-Test) teknikleri kullanilacaktir.
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Tablo 13. Miisterilerin Cinsiyetlerine gore T-Testi Sonuglar1

Yapilar Cinsiyet N Ort Std. t p
Sapma
Kadin 71 4,353 ,612
Hizmet Kalitesi 1,111 ,268
Erkek 222 4,255 ,745
Kadin 71 3,880 1,047
Fiyat 1,141 ,256
Erkek 222 3,714 1,135
Tavsiye etme Kadin 71 4,408 ,871
1,872 ,063
egilimi Erkek 222 4,171 1,091
Tekrar tercih Kadin 71 4,465 ,789
2,071 | ,040%*
etme egilimi Erkek 222 4,216 1,116

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 13 incelendiginde miisterilerin hizmet aldig1 isletmeyi tekrar tercih etme

egiliminin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdsterdigi tespit edilmektedir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igcerisinde H7a1, H7b1, Hga; reddedilirken, Hgby kabul edilmistir.

Tablo 14. Miisterilerin Mezun Olduklar1 Okul Gruplar1 Arasindaki ANOVA Analizi

Sonuglar1
Varyansin  Kareler Karele Egitim
Yapilar kaynag Top. Sd r Ort. F P gruplari N X
Gruplar arasi 5,593 5 1,119 | 2,230 ,051 | Tlkokul 10 | 4,50
Gruplar igi 143,965 | 287 ,502 Ortaokul 18 | 4,54
. Toplam 149,558 | 292 Lise 71 | 4,35
Hizmet = -
o . On Lisans 76 | 4,08
Kalitesi L 80 1433
Anlamh fark (A-B); Mevcut Degil 15ans 2
YL- 29 | 4,19
Doktora ’
Gruplar arasi 6,443 5 1,289 | 1,036 ,396 | Tlkokul 10 | 3,55
Gruplar igi 356,864 | 287 1,243 Ortaokul 18 | 4,05
Toplam 363,307 | 292 Lise 71 | 3,80
Fiyat On Lisans | 76 | 3,67
Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil Lisans 89 | 384
YL- 29 [343
Doktora ’
Gruplar arasi 15,109 5 3,022 | 2,847 | ,016* | lkokul 10 | 4,80
Gruplar igi 304,571 | 287 1,061 Ortaokul 18 | 4,61
Tavsiye | Toplam 319,679 | 292 Lise 71 | 4,36
Etme On Lisans 76 | 3,97
Egilimi | Anlamh fark(A-B); (ilkokul- On Lisans), (ilkokul- Lisans 89 | 4,29
YL/Doktora), (Ortaokul- On Lisans) YL/
29 | 3,93
Doktora
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Gruplar arasi 8,452 5 1,690 | 1,544 ,176 | Tlkokul 10 | 4,60
Gruplar igi 314,156 | 287 1,095 Ortaokul 18 | 4,66
islr‘crﬁlr Toplam 322,608 | 292 Lise 71 | 4,39
Etme Qn Lisans 76 | 4,17
Egilimi | Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil Lisans 89 |42
YL- 29 | 3,96

Doktora

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 14 incelendiginde miisterilerin aldig1 hizmeti tavsiye etme egilimlerinin
mezun olduklar1 okul gruplarma goére anlamli bir farklilik gdsterdigi goriilmektedir.

Grup i¢i farkhiliklarin tespitinde Post Hoc Testi Games-Howell yontemi kullanilmastir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde H7az, H7b2, Hgbz reddedilirken, Hgaz kabul edilmistir.

Tablo 15. Miisterilerin Yas Gruplar1 Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglari

Varyansin Kareler Karele Yas

Yapilar kaynag Top. i r Ort. F p gruplar N X
Gruplar arasi 4,553 4 1,138 | 2,261 ,063 | 18-24 17 | 4,04
Hizmet Gruplar igi 145,005 | 288 ,503 25-34 92 | 4,17
., .| Toplam 149,588 | 292 35-44 126 | 4,28
Kalitesi 3 45-54 46 | 447
Anlamh fark (A-B); Mevcut Degil 55 vo st 12 | 454
Gruplar arasi 3,202 4 ,801 ,640 ,634 | 18-24 17 | 3,47
Gruplar igi 360,105 | 288 1,250 25-34 92 | 3,68
Fiyat Toplam 363,307 | 292 35-44 126 | 3,80
Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil 45-54 46 | 3,77
55 ve ustii 12 | 4,04
Gruplar arasi 12,006 4 3,001 | 2,810 | ,026* | 18-24 17 | 3,82
Tavsiye | Gruplar ici 307,673 | 288 1,068 25-34 92 | 4,06
Etme Toplam 319,679 | 292 35-44 126 | 4,24
Egilimi | Anlamh fark(A-B); (18-24 yas-55 ve iistii), (25-34 yas-45- | 45-54 46 | 4,56
54 yas) 55 ve iisti 12 | 4,58
Gruplar arasi 9,333 4 2,333 | 2,145 ,075 | 18-24 17 | 3,88
Tekrar "G olar ici 313,275 | 288 | 1,088 25-34 02 | 4,11
Tercth =1 lam 322,608 | 292 35-44 126 | 4,32
gt'?lliemi Anlamli fark(A-B); Mevcut Degil 1534 0 149
£ nlamh fark(A-B); Meveut Degi 55 ve lstii 12 | 4,66

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 15 incelendiginde miisterilerin aldig1 hizmeti tavsiye etme egilimlerinin
ait olduklar1 yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup

ic1 farkliliklarin tespitinde Post Hoc Testi Games-Howell yontemi kullanilmistir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde H7as, H7bs, Hgbs reddedilirken, Hgas kabul edilmistir.
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Tablo 16. Miisterilerin Gelir Gruplar1 Arasindaki ANOV A Analizi Sonuclar1

Varyansin Kareler Karele Gelir
Yapilar kagf’nagl Top. r Ort. F p gruplar N X
Gruplar arasi 1,184 2 ,592 | 1,157 , 316 | 3000 ve alt1 | 120 | 4,21
Hizmet | Gruplar igi 148,373 | 290 512 3000-7000 | 140 | 4,30
Kalitesi | Toplam 149,588 | 292 7000 ve istii| 33 | 4,41
Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil
Gruplar arasi 5,588 2 2,794 | 2,265 ,106 | 3000 ve alt1 | 120 | 3,64
Fiyat Gruplar igi 357,719 | 290 1,234 3000-7000 | 140 | 3,89
Toplam 363,307 | 292 7000 ve dstii| 33 | 3,56
Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil
. Gruplar arasi 3,826 2 1,913 | 1,756 ,175 1 3000 ve alt1 | 120 | 4,10
Ei‘rﬁzye Gruplar ici 315,853 | 290 | 1,089 3000-7000 | 140 | 4,29
Egilimi Toplam 319,679 | 292 7000 ve istii| 33 | 4,42
Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil
Tekrar | Gruplar arasi 2,454 2 1,227 1,112 ,330 | 3000 ve alt1 | 120 | 4,16
Tercih | Gruplar ici 320,153 | 290 1,104 3000-7000 | 140 | 4,35
Etme Toplam 322,608 | 292 7000 ve istii| 33 | 4,36
Egilimi | Anlamh fark(A-B); Mevcut Degil

Tablo 16 incelendiginde miisterilerin aldig1 hizmeti tavsiye etme egilimlerinin

ait olduklar1 yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler icerisinde H7a4, H7b4, Hsb4, Hga4 reddedilmistir.

4.5. Regresyon Analizi ile Tlgili Bulgular

Regresyon analizi kapsaminda miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati

lizerindeki etkisi incelenmistir. Ilgili sonuglar Tablo 14’te sunulmaktadir.

Tablo 17. Hizmet Kalitesi, Fiyat — Miisteri Sadakati Regresyon Analizi Sonuglar

Degiskenler B Std B t p Tol  VIF
Hata

(Sabit) -,310  ,139 -2,232 ,026

Hizmet Kalitesi 1,044 040 ,862 26,033  ,000 ,637 1,571

Fiyat ,040 ,026 ,051 1,541 ,124 ,637 1,571

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
R:,893 R%:,798 F : 572,223 p: ,000 Durbin-Watson: 1,821
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Tablo 14 incelendiginde, VIF degerleri arasinda 10°dan ytiksek bir deger ve
tolerance degerleri arasinda 0,20’den daha diistik bir deger olmadigi i¢cin degiskenler
arasinda coklu baglantiligin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayis1
(1,821) degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigmni
gostermektedir. Diger taraftan miisteri memnuniyeti tim boyutlariyla, miisteri
sadakati ile (R: ,893, R?:,798, p: ,000) yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski vermekte
ve miisteri sadakatindeki toplam varyansin %79’unu aciklamaktadir. Standardize
edilmis regresyon katsayilarma () gore, miisteri memnuniyeti boyutlarinin miisteri
sadakati tlizerindeki goreceli 6nem sirasi; Hizmet kalitesi ve fiyat seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglari incelendiginde ise,
hizmet kalitesinin 0.000 diizeyinde miisteri sadakati izerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisinin oldugu, fiyatin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Bu
bulgular 1s181nda; Hea: “Miisteri memnuniyeti boyutlarindan hizmet kalitesinin miigteri
sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilirken Hos: “Miisteri
memnuniyeti boyutlarindan fiyatin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir”

hipotezi reddedilmistir.
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5. BOLUM

SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde, aragtirmanin temel amaci ve alt amaglarma iligkin istatistiki
analizlerden elde edilen bulgulardan yola c¢ikarak ulasilan sonuglar 2 diizeyde
degerlendirilmistir. i1k olarak betimsel istatistiklerin sonuglar1 degerlendirilecek olup
daha sonra kesifsel analizlerin sonuglar1 degerlendirilerek, sonuglar literatiirde yapilan
arastirmalarla karsilastirilarak tartisilacaktir. Ayrica sonuglarin degerlendirilmesinden
yola ¢ikilarak uygulamaya (yetkili otomotiv hizmeti veren kuruluslara) ve literatiire

yonelik 6neriler sunulmaktadir.

5.1. Betimleyici Sonuglar ve Oneriler

Arastrmanm demografik bulgular1 incelendiginde, arastirmanin yapildigi
isletmenin miisteri grubunun agirlikli olarak; Erkek, Lise ve iistli egitim seviyesine
sahip ve orta yas grubuna ait olan kisilerden olustugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
isletmeye, servis pazarlama faaliyetlerini ilk etapta bu miisteri grubuna yonelik olarak
planlamasi ve dolayisiyla da pazarlama biitgesinde bu miisteri grubuna yonelik biitceyi

fazla tutmasi onerilmektedir.

5.2. Kesifsel Sonuclar ve Oneriler

Parasuraman vd. (1991) hizmet hatasini, hizmet pazarlamasi siirecinde
isletmenin planladig1 faaliyetlerin disinda ortaya c¢ikan ve miisterilerin olumsuz
bicimde etkilenmesine neden olan aksakliklar olarak tanimlamiglardir.

Yapilan arastwrmanin farklilik analizleri sonucuna gore hizmet hatasinin,
literatlirde gegen bu tanima uygun olarak, miisteriyi olumsuz bicimde etkiledigi ve
hizmet kalitesi-fiyat algilamalar1 iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugu
gozlemlendi. Arastirma sonucunda hizmet hatasi ile karsilasan miisteriler ile hata
ile karsilasmayan miisterilerin, miisteri memnuniyeti (hizmet kalitesi-fiyat) ve
miisteri sadakati seviyelerinin arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edildi. Ancak bu

calisma bu farkliligin miktarmmm nereden kaynaklandig1 konusunu agiklamamaktadir.
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Hizmet hatalarmin tiirleri ve siddetleri iizerine literatiirde yapilmis c¢aligsmalar
mevcuttur. Temelde miisterilerin karsilastigi 2 tip hata mevcuttur; temel hizmet
hatalar1, hizmet sunumu hatalaridir (Bozkaya, 2012:48). Hizmet hatasi tiirleri yani sira,
hatanin siddetinin de memnuniyeti etkiledigini ortaya koyan caligmalar mevcuttur.
Weun vd. (2004) yaptiklar1 arastirmada, hizmet hatasinin siddetinin memnuniyet,
gliven, baglilik ve olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde onemli bir etkisinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Kisaca ifade etmek gerekirse hizmet hatasi bir¢ok
yoniiyle miisterilerin memnuniyet ve sadakat seviyelerini etkilemektedir.

Bu dogrultuda bir ileri boyut olarak yapilacak yeni arastirmalarda hizmet
hatalarmin tiirleri ve siddetleri analiz edildikten sonra 6nem ve yogunluk siralamalar1
yapilarak, bu hata tiirii ve siddetinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini nasil,
ne yonde etkiledigi arastirilabilir. Boylece isletmenin yapilan hatalar {izerinden
onceliklerini belirlemesi ve onlemler alarak kendini gelistirmesine katkida bulunmasi
saglanabilir. Bu kapsamda arastirmanin yapildigi isletmeye hizmet hatalarmin tiirii ve
siddetiyle ilgili arastirmalar yaparak veya yaptirarak is gelistirme faaliyetleri yapmasi
onerilmektedir.

Farklilik analizlerinde elde edilen bir diger sonu¢ ise hizmet hatasi ile
karsilagtiktan sonra sikayette bulunan ve bulunmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik algilamalarinda anlamli bir fark tespit
edilememesidir. Sikayette bulunan miisteriler daha sonrasinda bir hizmet telafisi
almaktadirlar. Alman telafi iy1, kotii veya neredeyse yok denilebilecek derecede
olabilir ancak neticede sikayette bulunan miisteriler telafi faaliyeti almaktadirlar.
Literatiirde yapilmis arastirmalar hizmet telafi faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati algilamalarinda farkliliklar olusturdugunu ortaya koymaktadir. Etkin
bir hizmet telafisi faaliyeti sayesinde miisteri memnuniyeti (Andreassen, 2000),
miisteri sadakati (Buttle ve Burton, 2002; Palmer vd.,2000), yeniden satin alma niyeti
(Grewal vd., 2008) ve sonug olarak karliligin artirilabildigini ortaya koyan ¢alismalar
mevcuttur.

Yapilan arastirmada sikayette bulunan ve bulunmayan miisterilerin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik algilamalarinda anlamli bir fark tespit
edilememesi, arastirmanin yalnizca bir isletme {lizerinde yapilmasima ve bu isletmede

miisteri sikayetlerine yonelik telafi faaliyetlerinin etkinliginin yeterli olmadigina
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yorumlanmistir. Bu durum, arastirmanm beklenen bir sonucu olmamakla birlikte,
arastrmanin tek bir isletme iizerinde yapilmasi nedeniyle isletme agisindan
arastirmanin pozitif bir sonucu olarak degerlendirilmistir. Ciinkii bu sonucu literatiirde
mevcut arastirma sonuglariyla kiyasladigimizda, bu arastirma, ilgili isletmeye telafi
faaliyetlerinin miisteri algilarinda fark yaratamadigini, etkin olmadigini, gelistirilmesi
ve bu konuda tedbirler alinmasi gerektigini géstermektedir. Chang ve Chang (2010)
yaptiklar1 bir arastirmada hizmet telafisi sonucunda miisteri memnuniyeti
saglayamamis olmanin, miisteri giiveni azalmasi, miisterilerin rakip isletmelere
kaymasi, olumsuz kulaktan kulaga iletisim gibi birgok istenmeyen sonug
dogurabildigini ortaya koymustur. Bu sebeple arastirmanin bir ileri boyutu olarak bu
isletme Ozelinde, sikayette bulunan miisterilerle nitel bir arastirma yapilarak telafi
faaliyetlerinin nasil daha iyi bir hale getirilebilecegi sorusuna cevap aranmasi

gereklidir ve ilgili isletmeye Onerilmektedir.

Yapilan arastirmanin bir diger farklilik analizi sonucunda ise hi¢ hata ile
karsilagmayan miisterilerin, miisteri memnuniyeti (hizmet kalitesi ve fiyattan
memnuniyet) ortalamalari, telafi faaliyeti alan miisterilerin memnuniyet
ortalamalarindan daha yiiksek ¢ikmistir ve bu 2 grup miisterinin memnuniyet
algilamalar1 arasinda anlamli bir fark mevcuttur. Bu sonug¢ arastirmaya katilan
miisteriler i¢in hata ile karsilasmamanin daha 6nemli olduguna yorumlanabilecegi gibi
telafi faaliyeti alan miisterilerin elde ettikleri sonu¢tan memnun olmadiklarma veya
telafi faaliyetinin siireglerinin ve siire¢ boyunca yasanan iletisimin etkin olmamasina
da yorumlanabilir. Ayrica McCollough vd. (2000) hizmet hatas1 ve telafi faaliyeti
sonrasinda miisteri memnuniyeti iizerine yaptiklar1 ¢alismada, hizmet hatasi ile
karsilagan ve hizmet telafisi alan miisterilerin ¢ok etkili bir telafi faaliyeti alsalar dahi
memnuniyet seviyelerinin, hi¢ hata ile karsilagsmamis miisterilerin memnuniyet
seviyesinin altinda oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla arastirma sonucu bu
calisma ile uyumluluk gosterse de literatiirde farkli sonuglarin elde edildigi
calismalarda mevcuttur. Ornegin Bailey (1994) etkili sekilde yapilan hizmet telafisi
faaliyetinin sonucunda, miisterinin memnuniyeti ve sadakatinin hizmetle alakali
sorunla karsilagsilmadan dncesine gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir (Ekiz vd.,
1994: 46). Sonug olarak hem arastirmada elde edilen sonuclar hem de literatiirde

yapilmis arastirmalar incelendiginde sikayette bulunan miisteriler i¢in etkin bir hizmet
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telafisi sistemi uygulamanin ve bu uygulamalar sayesinde hatalar1 minimize etmenin

isletmeler i¢in cok 6nemli oldugu tespit edilmektedir.

Miisterilerin demografik 6zellikleri ile degiskenler arasinda anlamli farklilik
olup olmadigi ANOVA ve Independet Sample T Testi yapilarak analiz edilmistir.
Yapilan farklilik analizleri sonucunda, kadin miisterilerin erkek miisterilere gore aldigi
hizmeti veya isletmeyi tekrar tercih etme egilimlerinin anlamli bir farklilik gosterdigi
ve kadmn miisterilerin tekrar tercih etme egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Ayrica miisterilerin mezuniyet durumlarina ve yas gruplarina gore tavsiye
etme egilimleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Arkadaslarma ve
cevresindekilere tavsiye etme egilimi en yiiksek miisteriler ilkokul mezunu miisteriler
olup en diislik miisteriler ise Yiiksek Lisans-Doktora derecesine sahip miisterilerdir.
Yas gruplar1 agisindan ise tavsiye egilimi en yiiksek miisteriler 55 yas ve tstii iken en
diisiik misteriler ise 18-24 yas araligindaki miisterilerdir. Bu analizler 15181nda geng,
egitim seviyesi yiiksek, erkek miisterilerin isletme icin sadakati en zor grup oldugu
ortaya ¢ikarilmaktadir. Isletmenin bu miisteri grubuna yonelik sadakat artirict
faaliyetlere diger miisteri gruplarina gore bir miktar daha agwrlhk vermesi

Onerilmektedir.

Yapilan arastirmada elde edilen etki analizi sonuglar1 incelendiginde ise hizmet
kalitesinin miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Stank, Goldsby ve Vickery (1999)’da yaptiklari calisgmada hizmet kalitesinin miisteri
sadakati tlizerine olumlu etkisi oldugunu ve bu sayede firmalarin karliliklarim
artirabileceklerini vurgulamiglardir. Anderson vd. tarafindan Isveg’de 14 sektdrde
yapilan arastirmanin sonuglaria gore ise, hizmet kalitesinin sirasi ile tiiketici tatmini
ve karlilik iizerinde pozitif etkisi vardir (Anderson, vd., 1994: 53). Rust ve Zahorik’in
calismalarinda da algilanan hizmet kalitesinin tiiketici tatmini iizerinde pozitif etkisi
oldugu goriilmektedir (Rust ve Zahorik, 1993: 193). Elde edilen bu sonucun literatiirde
yer alan caligmalarla Ortiistiigli ortaya konmustur. Buna karsilik fiyat faktoriiniin
miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir. Bunun,
Standardize edilmis regresyon katsayilarma () bakildiginda hizmet kalitesinin, fiyata
gore miisteri sadakati tlizerinde biiylik bir 6neme sahip olmasindan kaynaklandigi

seklinde yorumlanmistir. Bu durum miisterilerin fiyata 6nem verdigini ancak hizmetin
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kalitesi s0z konusu oldugunda kaliteyi dnceligine koydugu seklinde yorumlanabilir.
Ayrica yapilmis bazi calismalar fiyat faktoriiniin miisteriye gore farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Yani miisterinin stirekli ayni1 isletmeyi ya da
markay1 tercih etmesinde miisterilerin 6zellikleri de 6nemli rol oynamaktadir.
Ornegin; miisterinin fiyata karsi olan duyarlilig1 ve miisterinin hizmet sunan isletmeyi
degistirmemeye kars1 gosterecegi direng (Zeithaml vd., 1996; Parasuraman vd., 1994)
miisterinin siirekliligini etkilemektedir.

Etki analizleri sonucunda 06zet olarak miisteri memnuniyetinin sadakat
iizerinde anlamli bir etkisinin mevcut oldugu tespit edilmistir. Yani aragtrmanin bu
sonucu, miisteri sadakatinin saglanmasinda miisteri memnuniyetinin 6nemli bir etken
oldugunu ortaya koyan literatiirde mevcut caligmalarla (Oliver, 1999; Jones ve Sasser,
1995) elde sonucglarin uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun yami sira
memnuniyetin sadakatin dnemli bir unsuru oldugunu vurgulamakla birlikte, tek basina

yeterli olmadigini1 vurgulayan c¢alismalarda mevcuttur (Kandampully 1999).

Yapilan etki analizleri 151¢inda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
degiskeni i¢cin en 6nemli boyut oldugu ve fiyattan daha 6ncelikli oldugu ve dolayisiyla
da arastirmanin yapildig1 isletmede miisteri sadakati olusturmada hizmet kalitesinin
cok 6nemli oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple miisteri sadakatini artirmak isteyen bu

isletmenin Onceligini hizmet kalitesinin artirilmasina vermesi onerilmektedir.

Ozet olarak; hizmet hatasiyla karsilasan ve karsilasmayan miisterilerin,
memnuniyet ve sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Buna
karsilik sikayette bulunan ve tepkisiz kalan miisterilerin memnuniyet ve sadakat
algilamalar1 arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Ayrica higbir hata ile
karsilagmayan miisterilerle sikayette bulunan miisterilerin memnuniyet ve sadakat
algilamalar1 arasinda da anlamli fark tespit edilmistir. Son olarak miisteri

memnuniyetinin miisteri sadakatine anlamli bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

Bu dogrultuda aragtrmanin yapildig: isletmeye hizmet hatalarmnin tiirleri ve
siddetlerinin tespit edilerek memnuniyet ve sadakatle arasindaki iliski ve etkilerin
arastirilmasi ve bu dogrultuda is gelistirme onlemleri almas1 6nerilmektedir. Ayrica
isletmeye sikayette bulunan miisterilerin algilamalarinda farklilik olusmamasi,

isletmenin hizmet telafi faaliyetlerinin yetersizligini ortaya koymaktadir. Bu nedenle
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isletmenin telafi faaliyetlerini iyilestirmesi ve hatta sikayette bulunan miisteriler
iizerinde nitel bir arastirma yapmasi 6nerilmektedir. Son olarak isletmede yapilan
arastrma neticesinde miisteri memnuniyeti boyutlarindan hizmet kalitesinin
miisterilerin sadakati izerinde 6nemli bir etki yaptigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda
isletmenin hizmet kalitesinin artirilmasi ile ilgili ¢alismalara yogunlagmasi tavsiye

edilmektedir.
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