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OZET

SATIS SONRASI HIZMETLERIN MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKISi:
TURK TELEKOM’DA BiR UYGULAMA

YESILYURT, Hakan Nusret
Yiiksek Lisans Tezi, Pazarlama Ana Bilim Dah
Tez Damisman: Dr. Ogretim Uyesi Omer Zafer GUVEN
Nisan, 2018, 84 sayfa

Miisteri ne istedigini bilen, almak istedigi tiriin hakkinda bilgi sahibi olan, bilingli
ve lrlin kalitesini anlayabilen bireylerdir. Miisteri tercih edecegi liriinle benzer {irtinler
arasinda niteliksel farkliliklarin az olmasindan dolayr se¢im noktasinda kararsizlik
yasamaktadir. Son yillarda 6nemini bir hayli hissettiren iirlin satis1 sonrasinda da devam
eden hizmetler, firmaya rekabet Gistlinliigii saglamaktadir. Yapilan bu hizmetlerin miisteri
tarafindan memnun edici bulunmasi sunulan hizmetlerin kalitesiyle ilgilidir. Firmalarin
varliklarini siirdiirebilmelerinde en biiyiik etken miisterilerin devamliligi ve isteklerinin
karsilanip onerilerinin dikkate alinmasidir. Bunu basaramayan firmalar zaman igerisinde
kaybolup gitmektedir. Miisteri odakli calisan firmalar i¢in {iriin satis1 sonrasinda da
devam eden hizmetlerin miisteri davranislarina etkisi biiyiik oldugu icin ele alinmasi
gereken bir konu olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin amaci kapsaminda satis sonrasi hizmetlerin miisteri memnuniyetine
etkisi irdelenmistir. Bu kapsamda teorik bir arastirma modeli ileri siiriilmiistiir. Satig
sonrast hizmetlerin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yonelik olarak
Telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren Tiirk Telekom Anonim Sirketi’nde
aragtirma yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii 193 adet Tiirk Telekom Anonim Sirketi iiriin
ve hizmet kullanicist olarak belirlenmis ve arastirma verileri 6nceki calismalardan
uyarlanmig anket formunun yiiz yiize goriisme yapilarak veriler elde edilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 16 programinda analiz edilmistir. Arastirmanin modelinin test
edilmesi: korelasyon ve regresyon analizi, genel memnuniyet diizeyine gore satig sonrasi
memnuniyet tek yonlii anova analizi, kurumsal abonelerin segmentine gore Iki Bagimsiz
Orneklem T Testi, memnuniyet diizey farkliliklarini belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirma
(post-hoc) teknikleri kullanilmistir. Yapilan analiz bulgularda, 6zel sektér ve kamu
sektoriinde faaliyet gOsteren isletmelerin satis sonrasit hizmetlerden memnuniyet
diizeyleri arasinda her iki grup arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Kurumun
sundugu tiim hizmetlerden duyulan memnuniyet ile satis sonrasi hizmetlerden duyulan
memnuniyet arasinda bir paralellik tespit edilmistir. Satis sonrasi hizmetlerden, garanti
ve bakim onarim hizmetleri gelistikce miisteri memnuniyetinin arttig1, miisteri hizmetleri
ve ¢agrt merkezi hizmetleri ile miisteri memnuniyeti arasinda zayif ama pozitif bir iliski
oldugunu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis Sonras1 Hizmetler, Miisteri Memnuniyeti, Satin Alma Sonrasi
Davraniglar, Miisteri Sadakati.
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ABSTRACT

EFFECTS OF AFTER-SALES SERVICES TO CUSTOMER SATISFACTION:
AN APPLICATION IN TURKISH TELEKOM

YESiLYURT, HAKAN NUSRET
Master Thesis, Department of Marketing
Thesis advisor: Asst. Prof. Omer Zafer GUVEN
April, 2018, 84 pages

As the pace of development in the field of economy and technology is reflected in
the sales areas of the countries in the global sense, it creates a constantly increasing
competition environment among the companies. Customer-centric work must be done to gain
advantage in an increasingly global competitive environment. If it is necessary to define the
customer concept; who knows what they want, who has knowledge about the product they
want to buy, is conscious and understands product quality.

The customer is indecisive at the point of selection because of there is low
qualitative differences between the product to be preferred and similar products. The services
that continue after the sales of the products, which have a great importance in recent years,
gives the company a competitive advantage. The satisfaction of these services with the
customer is related to the quality of the services offered. The most important factor for the
companies to be able to sustain their assets is to take into account the continuity of the
customers and their offers and suggestions. Firms that have failed to do this are disappearing
in time. For the firms that are focused on the customer, the services which are continuing
after the sale of the products are exposed as a matter that should be taken into account as it
has a great effect on the customer behaviors.

Within the scope of the research, the effect of after-sales services on customer
satisfaction has been examined. In this context, a theoretical research model has been
proposed. In order to determine the effect of after-sales services on customer satisfaction,
research was carried out in Turk Telekom A.S, which operates in the telecommunication
sector. The sample size was determined as 193 Turk Telekom A.S. product and service users
and the survey data were obtained by interviewing face to face interview form adapted from
previous studies. The obtained data were analyzed in the SPSS 16 program. Testing of the
research model: correlation and regression analysis, post-sales satisfaction one-way ANOVA
analysis according to overall satisfaction level, two Independent Sample T-tests according to
segments of corporate subscriptions, and post-hoc techniques to determine satisfaction level
differences. In the analysis of factor and reliability, it is seen that the reliability coefficients
are high values. In the analysis findings, there was no significant difference between the
satisfaction levels of after-sales services of private sector and public sector companies. A
parallel has been found between satisfaction with all services offered by the institution and
satisfaction with after-sales services. It has been determined that as the warranty and
maintenance and repair services from after-sales services develop, customer satisfaction
increases. Also, between customer service and call center services and customer satisfaction
are found to be a weak but positive relationship.

Keywords: After-Sales Services, Customer Satisfaction, Post-Purchase Behavior,
Customer Loyalty.
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TEZ METNI



GIRIS
Giiniimiizde yasanan kiiresellesmeyle beraber, iilke pazarlari diinya pazarlar
haline gelmistir. Dolayisiyla isletmelerin hayatta kalmasi i¢in yiiksek rekabet giiciine

sahip olmalar1 gerekmektedir. Isletmenin rekabet giicii, isletmenin sahip oldugu miisteri

ve misteri potansiyeli ile dogru orantilidir.

Yasanan bu rekabet ortaminda yeni miisteriler bulma maliyeti mevcut miisteri
sadakatini saglamaktan daha yiiksektir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler yeni
miisteriler i¢in pazarlama calismalart yaparken isletmelerin hayatta kalmalar1 i¢in sahip
oldugu ve potansiyel miisteriyi elde tutmaya caligmaktadir. Teknolojik gelismelerin hizla
yayildig1 giliniimiizde miisteri elde tutmak i¢in miisteri odakli diisiinmek, miisteriye
bekledigi ve goremedigi hizmetleri sunmak gerekmektedir. Ciinkii teknolojik
gelismelerle beraber iirlinlerin nitelikleri gelismekte, birbirine benzeyen iiriinler
arasindaki niteliksel farkliliklar azalmaktadir. Bunun yani sira tiiketiciler giderek daha da
bilinglenmekte, sadece miisterinin istedigi 6zelliklere haiz tirtin/hizmeti tiretmek yetersiz
kalmaktadir. Miisteri mal veya hizmet satin alirken, ayn1 zamanda kendisine satis sonrasi

hizmetlerin sunulmasini istemektedir.

Isletmenin miisteriyi elde tutmasi ve miisteri sadakatini olusturmasinin yolu
miisteri memnuniyetini saglamakla miimkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in,
oncelikle miisteri gereksinimlerini dogru belirleyip, bu gereksinimleri karsilayacak dogru
iiriin veya hizmetleri belirlemek, bu iiriinlerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini tam olarak
karsilamasini saglamak ve satis sonrasi hizmetlerle miisteri istek ve sikayetlerini

karsilayacak hizmetler sunmak gerekmektedir.

Isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamak i¢in onemli bir rekabet avantaji
olarak gordiigii satis sonrast hizmetler kavrami son yillarda olduk¢a 6nem kazanmaya
baslamistir. Ozellikle benzer iiriinlerin miisteri ihtiyaglarini karsiladigi durumlarda satis
sonras1 hizmetlerin kalitesi, miisterinin o iiriinden duyacagi memnuniyeti arttirmakta
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet basarisi igin
satig sonrasi hizmetler kavraminin, miisteri memnuniyetine ve satin alma sonrasi

davranislarina etkisini incelemek yerinde olacaktir.

Arastirmanin amaci miisterilere sunulan satis sonrasi hizmetlerinin miisteri

memnuniyetine etkilerini incelemektir. Satis sonrast miisteriye sunulan hizmetlerin



niteligi, ulagilabilirligi ve cesitliliginin miisteri memnuniyetine etkilerinin belirlenmesi
dolayistyla isletmenin sundugu hizmetlerden memnun olan miisterilerin satin alma
davranislarinin, misteri sadakati olusturmadaki etkisinin, alternatiflere yonelme
isteginin, bagkalarina tavsiye etme durumunun belirlenmesi arastirmayla ortaya ¢ikacak

sonuglardandir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, miisteri memnuniyeti kavrami tantmlanmastir.
Miisteri memnuniyetinin énemi ve miisteri memnuniyetini etkileyen 6énemli faktorler
olan, hizmet kalitesi, performans, fiyat ve o6deme kolayliklari, misteri beklentileri
kavrami tanimlanmis. Bu kavramlarin hangi oranda miisteri memnuniyetini etkiledikleri
aciklanmistir. Misterilerin  memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi i¢in nasil bir
memnuniyet Ol¢limii yapilacagi, memnuniyet 6l¢iim yontemleri agiklanmistir. Miisteri
memnuniyeti yaratma silireci asamalari, miisteri profilinin olusturulmasi, miisterilerin
ithtiyag¢ ve beklentilerinin saptanmasi, miisteri algilarinin 6l¢tilmesi, miisteri memnuniyet
hareket planinin belirlenmesi, hareket planin gelistirilmesi asamalar1 detayli sekilde
aciklanmistir.  Ayrica miisteri memnuniyeti acisindan miisteri beklentilerinin
bulunmasinin 6nemi ve miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik kuramlar

incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, satig sonrasi hizmetler kavrami incelenmistir.
Bu kapsamda satis sonrasi hizmetlerin tanimi, amaci, 6nemi, temel unsurlar1 ve boyutlari,
satis sonrasi hizmetlerde kalite anlayis1 ele alinmistir. Satis sonrasi hizmet yaklasimlari
olan, geleneksel yaklagim, zorunlu yaklasim ve kalite odakli yaklasim tiirleri ve satig
sonrast hizmetlerde uygulama yontemleri agiklanmistir. Satis sonrast hizmetlerde miisteri
sikayetleri, iiriin ve kullanici sikayetlerine etki eden faktorler, sikdyet yonetim siireci,
sikdyet eden miisterinin tatmini detayli olarak agiklanmistir. Satis sonrasit miisteri
hizmetlerinde uygulanan, garanti hizmetleri, iiriin montaj/kurulum hizmetleri, bakim
onarim ve ariza kayit islemleri, miisteri hizmetleri aglar kavramlar1 agiklanmistir. Son

olarak da, satig sonrast hizmetlerin isletmelerin deger zincirindeki yeri incelenmistir.

Arastirmanin son bdliimii olan i¢ilincii boliimde, satis sonrasi hizmetlerin
miisteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yonelik olarak telekomiinikasyon sektoriinde
faaliyet gosteren Tiirk Telekom Anonim Sirketi’nde yapilan uygulama ve uygulama

analizlerinin yorumlanmasi bilgilerine yer verilmistir. Bununla birlikte arastirmanin



amaci ve oneminden bahsedilmistir. Ayrica arastirma modeli kurulmus, arastirmanin soru
ve hipotezleri belirtilmistir. Arastirma 6lgeklerine iligskin genel bilgiler, aragtirmanin nasil
yapildigina, verilerin toplanma ve degerlendirme siireclerine iligkin ifadeler ve arastirma
hipotezlerine iliskin istatistiki degerlendirme sonucglari da yine bu boéliimde ayrica

belirtilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmanin sonucu ve 6neriler ifade edilmistir.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI



1.1. MUSTERI TANIMI

Karsilanmasi gereken ihtiyact i¢in kullanacagi parasi ve bu parayr kullanma
istegi olan birey, kurum ve kuruluslar seklinde miisterinin tanimini yapmak miimkiindiir

(Taskin, 2000: 2).

Fiilen satin alma karar1 veren kisi veya orgiitsel birim olan miisteri, organizasyon

veya fonksiyonel birimlerce iiretilen mal ve hizmetleri satin alan kisi olarak da ifade

edilebilir (Akgeyik, 2005: 856).

Almay1 arzuladigr {riin/hizmet i¢in beklenti i¢inde olan miisterinin bu
beklentilerinin, gerektigi dogrultuda karsilanmasiyla birlikte, memnuniyet olusacaktir,
aksi halde bu beklentileri karsilama amaciyla miisteri baska kaynak arayisina
girebilmektedir (Day ve Crask, 2000: 52).

Miisteri, Berry ve Parasuraman (1991: 133) tarafindan, isletmeyi se¢mesi
dolayisiyla mutlu olan, iriinlerin tasidigi degerlerle bekledigi degerlerin arasinda
paralellik bulunan, isletmeden ek hizmetler de satin almasi olas1 kisiler olarak

tanimlanmuastir.

Isletme ac¢1sindan miisteri taniminin, farkli anlamlar1 bulunabilmektedir. Miisteri
dendigi zaman genel olarak son kullanic1 ya da nihai tiiketici anlagilmaktadir. Miisteri,
Kalder (2000: 11) tarafindan, “iiriin ya da hizmet alan kimse veya kurum ve kuruluslar”
seklinde ifade edilmistir. Eroglu (2005: 9), miisteri kavraminin kapsamin1 yalnizca iiriin
satin alan kisi olarak degil, isletmenin tirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen her kesim
olarak olmaktadir. Bu baglamda miisteri i¢in, yalnizca beklentileri olan, beklentilerinin
karsilanmasini bekleyen bir kisi degil, isletme icerisindeki her siiregte kendinden dnceki
stirecin bir parcasi, kendinden sonraki siirecin de tedarikgisi ifadeleri kullanilmalidir.
Bundan dolay1 miisteri kavramina gereken 6nemin gdsterilmesi siirecin tamaminin dogru

islemesi agisindan oldukca 6nem arz etmektedir.

Miisterilerde de, de8isen pazar yapisi ile beraber degisim goriilmiis olup bu

degisime tablo 1.1’de yer verilmistir.



Tablo 1.1: Miisterinin Degisimi

DUN BUGUN
e Mal ve hizmete ag e Diisiince ve davraniglart hizla
e Fazla beklentisi olmayan degisen
e Buldugu iriin veya hizmetten e Daha fazla istekte bulunan
memnun olan e Daha fazla nazl olan
e Fazla elestirmeyen e Sorgulayan
e Arastiran

Kolaycidir, aklina estigini alir.
Uriin her yerde var anlayzsi.

e Bir iiriine alistirmak kolay oldugu
gibi {irlinden uzaklasmasi da o
derece kolaydir.

Kaynak: (Belet, 2007: 34)

Miisteri kavrami glintimiizde i¢ ve dis miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir.
Isletmenin iiriinlerini satin alan ger¢ek miisteriler dis miisteriler, isletme calisanlari ise ic
miisterilerdir. Cagdas kalite anlayisina gore istenen; isletme ¢alisanlarinin birbirlerini
miisteri olarak gormeleri ve karsi tarafi % 100 memnun edecek bigimde hizmet
kalitelerini sunmalaridir. Hakim olmaya baslayan goriis ise; isletmeler tarafindan dis
miisterilerine saglanan hizmet kalitesinin, orta ve uzun vadede, i¢ miisterilere saglanan

hizmet kalitesinden yiiksek olamayacagi gorisiidiir (Kog, 2008: 50).

Miisteri denildigi zaman genel olarak akla {irlin veya hizmetlerin son
kullanicilart gelmektedir. Ancak unutulmamasi gereken konu iiriiniin sekillenmesi
itibariyle tiretimin muhtelif asamalarinin; test etme, paketleme, gonderme, saklama,
faturalama, yerlestirme, servis sunma, ddeme kabul gibi uzun bir faaliyet zincirinden
olustugudur. Bu zincirin her bir halkasini bir veya birkag kisi gergeklestirmektedir. Bir
faaliyetin ¢iktisini zincir boyunca bir bagkas1 kullanmaktadir (Ertas vd., 2008: 38-39).

1.2. MUSTERI MEMNUNIYETI TANIMI

Tiiketicilerin degeri belirleme kriterleri, degerin ne oldugu hakkinda, 6zellikler
nedir veya tiiketicilerin karar vermelerini ne etkiler sorular ilgi ¢ekicidir. Miisteriler
tarafindan nelere deger verildiginin tahmin edilmesi, deger verebilecekleri noktalara

egilimin artirllmasi bu a¢idan Onemlidir. Bu sayede miisterilerin karar vermeleri



acisindan memnun olabilecekleri hizmetin sunulmasi i¢in gerekli hazirligin

yapilabilmesine imkan dogacaktir (Day ve Crask, 2000: 60).

Sirketlerin amaci, geleneksel pazarlama anlayisina gore yalnizca daha fazla satis
yapmakken, isletmenin miisterisiyle iliskisi modern pazarlama anlayisi cercevesinde satis
oncesini ve sonrasint kapsamina almaktadir. Miisterinin her zaman memnun kalmasiysa
iligkinin devamui igin gereklidir. Yeni bir misteriyi etkilemenin mevcut miisteriyi
etkilemekten daha maliyetli oldugunu bugiin hemen hemen tiim pazarlamacilar kabul
etmektedir. Bundan dolayr mevcut miisteriyi kaybetmemek yeni miisterinin dikkatini
cekmekten daha biiyiik Oneme sahiptir. Miisteri memnuniyeti de misteriyi
kaybetmemenin anahtaridir. Kotler ve Turner memnun kalmis bir miisterinin tekrar satin
almada bulunacagini, isletme hakkinda giizel seyler sOyleyecegini, rakip iiriin ve
reklamlarina daha az dikkat edecegini, isletmenin diger iiriinlerinden de satin alacagini

belirtmektedir (Uzunoglu, 2007: 12).

Miisterinin iiriinden veya hizmetten ne derece memnun oldugunun ifadesi olan
miisteri memnuniyeti, miisterinin korunmasi ve sadik miisteri olmasi konusunda en
onemli kriteri olusturmaktadir. Isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyet gosterdikleri goz
ontinde bulundurulursa miisteri memnuniyetinin, siiregten gecirilip ¢ikt1 olarak
miisterilere sunulan mal ya da hizmet bakimindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin
bir gostergesi seklinde algilandigi goriilmektedir (Ceritoglu, 2009: 366). Tatminkarlik ve
tatmin olmama seviyeleriyle birlikte miisteri memnuniyeti; bir mal veya hizmetin bir
Ozelliginden ya da biitiin olarak kendisinden, tiikketim ile alakali keyif verici tatminkarlik
yargisi, cesitli sektorlerde faaliyette olan sirketler genelinde miisteri odakli is
uygulamalar1 acisindan 6nem sahibi olan bir mihenk tasidir. Isletmelerin bir sistem
dahilinde faaliyet gosterdikleri goz Oniinde bulundurulursa siiregten gegirilip ¢ikti
seklinde miisterilere sunulan mal/hizmet bakimindan firmalarin  sorumluluk
anlayiglarinin bir gostergesi bigiminde algilanmaktadir (Cakir ve Eginli, 2010: 83). Ancak
miisteri memnuniyetinin saglanabilmesiyle miisterilerin devamliliginin olusturulmasi
olasidir. Bireylerin bekledikleri ve algiladiklar farkin biiyiikliigiine bagli olarak bir iiriin
ya da hizmet hakkinda olusan miisteri memnuniyeti degismektedir. Bir miisterinin
memnuniyeti, bir liriin ya da hizmet hakkinda bekledigi seviyenin iistiinde algilamasi
olarak algi-beklenti farkinin biyiikliigiine gore farklilik gosterir (Yilmaz ve Catalbas,
2007: 85).



Miisteri memnuniyetinin bir biitiin halinde ele alinmasi1 durumunda asagidaki {i¢
ozellik tizerinde durulmaktadir (Aktepe vd., 2009: 11):

e Miisteri memnuniyeti kavramaya dayali veya duygusal bir tepkidir.
e Tepkinin odagi beklentiler veya tiiketim tecriibeleri ile alakali bir noktadir.

e Tiiketimden sonraki belirli bir zaman iginde tepki meydana gelir.

Misteriler ile siirekli iletisimde olmak ve onlarin beklentilerini dogru
cevaplandirmak miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi a¢isindan gereklidir. Isletmeler
tarafindan miisteri iligkileri yonetimi, misteriler ile stirekli iletisimde olabilmek ve
degisen kiiresel rekabet ortaminda miisteriyi daha iyi anlayip miisteri memnuniyeti
olusturarak miisteri sadakati saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Misterilerin nasil
farkliliklar gosterdigini anlamak ve bu farkliliklarin her bir miisteriye gore isletmenin
nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olusturmak miisteri iliskilerinin temel

mekanizmasi kapsamindadir (Aktepe vd., 2009: 1).

Isletmeler tarafindan bir yonetim stratejisi olarak miisteri iliskileri yonetiminin

kullanilma nedenleri su sekilde siralanabilir (Akgemci ve Giiles, 2009: 94):

e Kitlesel pazarlamanin git gide pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi

e Pazar payindan ziyade, miisteri payinin énem kazanmasi

e Miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin 6nemli hale gelmesi

e Mevcut miisterinin degerinin anlagilmasiyla elde tutma cabalarinin gerekli
gorilmesi

e lletisim teknolojileri ve veri tabani ydnetim sistemleri agisindan gelismelerin
yasanmast

e Her miisteriye, birebir pazarlamanin 6nem kazanmasi ile 6zel ihtiyaglarina gore
davranma stratejilerinin gerekli olmasi

e Yogun rekabet ortaminin varligi

Miisteri memnuniyetinin artmast miisteri iliskilerinin etkinligi ile orantilidir.
Misteri sadakati yaratilmasi miisteriyi dinleyen ve anlayan bir isletme tarafindan
miisterilerin memnun edilmesi ile saglanir. Isletmeden tekrar alim yapma derecesi,

miisterinin memnun kalmas ile artmaktadir. Isletmenin gelecek igin kazang kaynag,



miisteri bagliliginin olmamasi halinde miimkiin degildir. Her sey misteriyle baslar

(Michaelson ve Michaelson, 2007: 27).

Miisterilerin isletmeyle is yapma siiresini uzatan memnuniyet, bu siire igindeki
degerlerini artirir. Bununla birlikte, mutsuz misterilerin ¢evrelerine olumsuz
diistincelerini yaymalarina da memnuniyet konusuna odaklanilarak engel olunur. Mutsuz
miisterilerin %90’ 1dan fazlasinin sikayetini dile getirme amaciyla isletmeye basvurmak
igin herhangi bir ¢aba harcamayarak rakip isletmelerle is yapmaya basladiklarini ve
mutsuzluklarim1  diger potansiyel miisterilere anlattiklarini  yapilan caligmalar
gostermektedir. Tek bir mutsuz miisterinin kaybedilmesi tahmin edildiginden daha kot
sonuglara sebep olabilmektedir. Bir mutsuz miisterinin dokuz diger miisteriyle
konusabilmesi miimkiindiir, bunun anlami miisterinin yasadigi mutsuzlugun dokuz ile

carpiliyor oldugudur (Vavra, 1999: 30).

Sekil 1.1: Miisteri Memnuniyet Zinciri

Pazarlama Ar-Ge Pazarlama Ar-Ge
thtiyaglarin Uriin
Tespit Tasarimy/Yeniden 3/ Satn Alma 5| Uretim >| Pazarlama | Miisteri
> Tasarim Stratejisi Memnuniyeti
Satin AlV’ /] /] /I /I
Uretim Uretim Ar-Ge Uretim

Kaynak: (Gtiles, 2000: 103)

Akbar ve Parvez (2009: 26) tarafindan, miisteri memnuniyetinin, pazarlama,
tiiketici arastirmalar1, ekonomik psikoloji, refah ekonomisi ve ekonomi gibi bir¢ok alanda
taninmig ve saptanmig bir kavram oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyeti Mithas
ve digerleri (2005: 9) tarafindansa, pazarlama disiplininin i¢inde merkezi bir kavram
olarak agiklanmaktadir. Birgok alanda taninmis ve pazarlama disiplini i¢inde yer alan
merkezi bir kavram olmasi ile birlikte misteri memnuniyeti farkli anlamlari da

karsilamaktadir. Miisteri sonucglarinin olusmasini, genel olarak miisteri memnuniyeti,
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miisteri sadakati, miisteri tutma, kulaktan kulaga ve tavsiye davranisi olumlu olarak

tetikler.

Athanassopoulos ve arkadaslart (2001: 703) tarafindan yapilan c¢alisma
sonuglarina gore, gliniimiiziin rekabet ortaminda miisteri memnuniyetinin, hayatta kalma
ve basarili olma konusunda uzun siire 6nemli rol oynadigi kabul edilmistir. Bundan dolay1
unutulmamalidir ki, miisteri memnuniyeti ka¢inilmaz olan rekabet ortami igerisinde etkin

rol almanin bir geregidir ve basarili bir siirdiiriilebilirlik a¢isindan 6nem verilmelidir.

1.3. MUSTERI MEMNUNIYETININ ONEMIi

Miisterinin memnuniyetinin yiiksek olmasi durumunda, Sonraki satin alma
eylemi de ayn1 isletmeden gerceklestirilmektedir. Isletme de miisterinin memnuniyetini
saglama gorevini elinde tutmaktadir. Yalnizca miisteri davranislari hakkinda bilgi sahibi
olunarak misterinin memnuniyeti dogrultusunda kararlar alarak bunlar1 uygulamak
miimkiindiir (Demirkiran, 2010: 37).

Bir isletmenin simdi ve belki gelecekte de hayatta kalabilmesinde miisteri
memnuniyetinin dnemli etkisi bulunmaktadir. Isletmenin &ncelikle i¢ miisterisi olan
calisanlarini memnun etmesi etkin bir miisteri memnuniyeti saglayabilmesi ag¢isindan
gereklidir (Vavra, 1999: 23). Miisteri memnuniyetiyle ¢calisan memnuniyeti arasindaki

iligki Sekil 1.2°deki iyi hizmet ¢eviriminde goriilmektedir.
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Sekil 1.2: lyi Hizmet Cevrimi

Tatmin Diizeyi

Diisiik Maliyet
Personelin Devir Miisterilerin Elde
Hizinda Azalma Tutulmast
Calisanlarin Tatmin Daha Yiiksek
Diizeyinin Yikselmesi Kar Marj1

Kaynak: (Vavra, 1999: 23)

Yukaridaki Sekil 1.2°de goriildiigi iizere c¢alisanlarin tatmin diizeyinin
yiikselmesiyle c¢alisan devir hiz1 azalmakta miisteri memnuniyeti artmakta ve miisteri
sadakati kurulmakta bdylece de isletmeye yiiksek kar marji saglanmaktadir. Ornegin
calisan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda %60’lara yaklasan bir iliskiye
Xerox sirketinin yaptigi bir aragtirmada rastlanmistir. Ayni sekilde sektdr bazinda miisteri
memnuniyetinde diisiis goriilen bir donemde Sears sirketinin yaptigi aragtirmada, ¢alisan
memnuniyetinin arttirllmasina yonelik reorganizasyon faaliyetlerinin bir yillik dénemde
calisan ve miisteri memnuniyetinin %4 arttirdigini, ayrica ¢alisanlarin is ve igletmeye
iligkin tutumlarinda goriilen 5 puanlik iyilesmenin, miisteri memnuniyetinde 1,3 puanlik

bir iyilesme gosterdigi belirtilmistir (Naktiyok ve Kiigiik, 2003: 228-229).

Cogu firma agisindan miisteri memnuniyeti yonetimi stratejik bir zorunluluk
seklinde meydana gelmistir. Gerekli bir amag olan miisteri memnuniyetinin anlagilmasi
ve yonetimi yeterli olmamaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin elde tutulmasini
rekabetin fazla oldugu pazarlarda ancak bir dereceye kadar miimkiin kilabilir. Bunun
haricinde rekabet kosullarinin daha fazla dikkate alinmasi ve isletmelerin bu dogrultuda

memnuniyet saglama calismalar1 gerekmektedir. Isletme, memnuniyetin degiskenlik
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gosterdigi her konudan haberdar olunmasindan dolayir kolaylik elde edecek ve yeni
firsatlar1 daha hizli gorebilecektir (Kotler, 2005: 91).

Yilsonu bilangosunu zorluk ile kapatmayi1 basarmis biiyiik bir esya magazasi
kagirdigr 200 eski miisterisinin isletmeyi tercih etmeme sebebini onlara bir mektup
gondererek 0grenmeye calismistir. Misterilerin isletmeden vazge¢me nedenleri yapilan

arastirmanin sonucunda su sekildedir (Casson, 1998: 28-29):

e 46 misteri saticinin ihmalinden,

e 24 miisteri saticinin kotii mali iyi gostermesinden,

e 18 miisteri saticinin yanlis hareketlerinden,

e 17 miisteri saticinin saygisizliklarindan,

e 17 miisteri saticimin agir hareketlerinden,

e 16 misteri saticinin nezaketsiz hareketlerinden,

¢ 9 miisteri magazanin seklini ve mallarin diizenlemesini begenmemesinden dolayi
isletmeye gelmemektedir.

Cok sayida isletme kendini en {istte genel miidiiriin, en altta miisterinin
bulundugu piramit bir yap1 seklinde diisiiniir. Bu yapimin miisteri yonli bir kurulusta
tamamen ters ¢evrilmesi gereklidir. Cift yonlii bilgi akisiyla birlikte misteriler sekil
1.3’deki gibi en iistte yer almalidir. Miisteriler ile isletme arasinda bulunan ¢izginin diiz
degil, noktali bir ¢izgi olmasi gerekir. Boyle miisterinin isletmenin bir pargasi gibi

goriilmesi gerekmektedir (Brown, 1995: 16).
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Sekil 1.3: Miisteri Yonlii Bir Isletmenin Yapist

Miisteriler Miisteriler Miisteriler

Satici, pazarlamaci ve yardimci personel

Orta kademe yonetim

Ust diizey yonetim

Genel
Miidiirliik

Kaynak: (Brown, 1995:16)

Miisteri memnuniyetinin isletmeye katkilar1 (Belet, 2007: 47-48):

e Sadakat (Miisteriler kaybedilmez),
e Daha diisiik satis masraflari,

e Diger tiirde iriinlerin satisi,

e Olumlu reklamlar,

e Pazar artisi,

e Orta ve uzun donemde daha biiyiik karlar olarak siralanabilir.

Pazarlama ve yonetim literatiirinde miisteri memnuniyetinin  Onemi
saptanmistir. Fakat evrensel olarak gecerli olan bir yontemi bulunmamaktadir.
Hizmetteki memnuniyetin yakalanmasi amaciyla bazi arastirmacilarca, tek bir 6ge olgiit
olarak kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti 6lglimii ¢ogu zaman karmasik olarak kabul

gormektedir. Memnuniyet diizeyinin 6l¢iilebilmesinde ¢oklu dlgiit kullanima, tek bir dlgiit
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kullanilarak yapilan ¢alismalarin yerine tercih edilmektedir. Tekli olgiiyle belirlenmesi
miimkiin olmayan memnuniyet diizeyi ampirik c¢aligmalar kapsaminda ¢oklu 6gelerle

daha giivenilir diizeyde 6l¢timleri saglanabilir (Gilbert ve Veloutsou, 2006: 299).

1.4. MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN ETMENLER

Gilinlimiizde miisterilerin memnun edilmeleri, onlarin ge¢mise gore daha bilingli
olmalar1 dolayisiyla daha zorlagmaktadir. Bilhassa giiniimiiziin rekabet ortaminda
miisterilere siirekli olarak isletmelerin daha ucuz iriinler sunmasindan dolayr miisteri
sadakati giderek azalmaya baslamaktadir. Isletmeler; iiretim kalitesi, miisteri beklentileri
ve isletme performansi gibi miisteri memnuniyetini etkileyen genel faktorler lizerinde
durmaya, bu sayede miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini saglayarak rekabet

istiinliigiinii kurmak icin ¢aba harcamaktadirlar. (Naktiyok ve Kiigiik, 2003: 230).

Miisterilerin - memnuniyet Olgiilerinin, miisteri beklentilerinin ve 6nem
derecelerinin farkli olmasi dolayisiyla farklilik gostermektedir. Bundan dolayr her
misteri i¢in bu faktorlerin de 6nem dereceleri ve memnuniyet Olgiilerinde farklilik
goriilecektir. Miisteriler, yapilan bir aragtirma sonuglarina goére, yapmis olduklar1 en
zevkli aligverigin yiizde 73’linde, mutlaka bir satis elemaninin ilgi ve destegini

gordiiklerini belirtmislerdir (Tek, 2006: 183).

Satig sonrasinda sunulan hizmet bilesenlerinin pargasini, miisteri memnuniyetini
etkileyen tiim faktorlerin olusturur nitelikte oldugu soylenebilir. Miisterilerin, firmadan
irliin satin almalarimin ardindan karar verme hususunda siipheleri olabilir ve bu
belirsizliklerin yonetilmesinin ¢aresi miisteriyle uzun doénemli bir iliski saglamaktir
(Flynn vd., 2002: 51-54).

Yal¢in ve Kogak (2009: 20) tarafindan, her sadik miisterinin memnun edilmis
miisteri oldugu fakat memnun edilmis her miisterinin sadik miisteri anlamina gelmedigi
belirtilmektedir. Bundan dolayr, memnun edilmis miisterinin, farkinda olarak veya
olmayarak, isletmeye / kuruma / orgiite fayda saglayacak bi¢imde faaliyet géstermeye

baslamasi olasidir.

Asagida memnun miisterilerin orgiite katkilar1 siralanmistir (Cat1 ve Kogoglu,
2008: 173-174):

e Daha fazla iiriin satin alma eyleminde bulunur.
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e Isletmenin iiretmis oldugu farkli iiriinlerden de satin alir.

e Isletmenin olumlu bir imaj olusturmasina isletme ve isletmenin iirettigi {iriinler ile
alakal1 olumlu diisiinceler beslemesi dolayisiyla katkida bulunur.

e Firmaya kars1 miisteride sadakat duygusu gelisir.

e Rekabet ettigi diger firmalarin tiriinlerine kars1 miisterilerin duyarliligi azalir.

Bir takim ¢esitli faktorler miisteri memnuniyetini etkilemektedirler. Bunlar;
hizmet kalitesi, performans, fiyat ve odeme kolayliklari, miisteri beklentileri gibi
aragtirmalarin niteligine gore degisken ozellige sahip faktorler olarak alt basliklarda

siniflandirilmaktadir.

1.4.1. Hizmet Kalitesi

Oz (2011: 97) tarafindan, kalitenin bir {iriin veya hizmetin tiiketicilerin
isteklerine uygunluk derecesini ifade ettigi belirtilmektedir. Belirli asamalarin meydana
getirdigi, siirekli gelismeyi saglayan ve tiiketicinin memnun edilmesini hedefleyen bir
stirecten olusmaktadir. Kalite unsurunun, bir iriin/hizmetin miisteriye sunulmasi
konusunda da katkist oldukca biiyiiktiir. Ornegin iiriine/mala bagli hizmet gerektiren
tirtinlerden biri olan otomobil yalnizca saglamakta oldugu yasama kolayliklari ile degil,
bununla birlikte toplumsal yasamda elinde bulundurdugu statii belirleyici 6zelligiyle de
onemli bir mal konumundadir. Bu baglamda, satin alinan bir iriinle birlikte hizmet
beklentisinin oldugu bir de satis sonrasi siire¢ baslamaktadir. Ancak bu durumun
dogrudan miisteri memnuniyetine uzanan bir siire¢ seklinde algilanmasi dogru degildir.
Genel olarak miisteri memnuniyetiyle algilanan hizmet kalitesi esanlamli olarak
kullanilmaktadir. Fakat miisteri memnuniyeti duygusal bir reaksiyonken, algilanan kalite

rasyonel bir anlayistir (Giilliilii ve Bilgili, 2009: 105).

Oh (1999) tarafindan yapilan bir ¢alismada, hizmet kalitesini, miisteri degerini
ve miisteri memnuniyetini biitiinlestirici bir model onerilmektedir. Yapilan g¢alisma
sonucuna gore, miisterinin tercihini belirleme asamasinda satis sonrasi sunularin
hizmetlerin biitiinsel yaklasimin1 destekleyen bulgulara ulagilmistir. Razavi ve
arkadaglarnt (2012) tarafindan yapilan calisma sonuglarina gore, algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye nazaran, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti

arasindaki iligkinin daha giiclii oldugu saptanmaistir.
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Cesitli ulusal miisteri memnuniyeti endeksiyle alakali Yang ve arkadaslari
(2003) tarafindan yapilan karsilastirmali ¢alismada hizmet kalitesi, belirsiz degisken ve
belli degisken olarak iki agidan degerlendirilmis ve degiskenlerden elde edilen sonuglara
gore, degiskenlerin farkli etkilerinin olmasina karsin biiyiik oranda tespit edilen hizmet
ve Uriine ait smiflandirmalara gore belirlenmektedir. Bu baglamda hizmet kalitesinin

tiiketim sonrast degerlendirmede miisteri i¢in 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir.

1.4.2. Performans

Miisteri memnuniyetiyle arasinda dogrusal iliskinin bulundugu bir diger faktor
olan performansmn yiiksek olmasiyla memnuniyet de yiiksek olacaktir. Isletmeler
acisindan memnuniyetsizlik hisseden tiiketicilerse 6nemli birer engel teskil etmektedirler.
Zira yapilan ¢ok sayida arastirmada miisteri memnun olmadiginda bu durumu gevresiyle
de paylasir ve tiikettikleri {iriin ve hizmetlerin yakinlarinin tiikketmesinin 6niine gectikleri
goriilmektedir (Oz, 2011: 98). Performansin tanimi yapilirken, isletmeyi olusturan tiim
bilesenlerin; makineler, ¢alisanlar, yonetim, varliklar, ¢evre etkilesimlerin beraber ortak
cabasiyla ulasilan toplam sonug ifadeleri kullanilmaktadir (Ceritoglu, 2009: 355).
Insanlar aldiklar1 {iriinleri {iretenleri tamimadiklarindan dolayr iiriinden memnun

kalmamalar1 halinde de bunu kisisel algilamazlar (Rona, 2003: 102).

Nesnel performans ve algilanan performans olarak iki tiir performans
bulunmaktadir. Performansin algilanmasi miisteriden miisteriye farkli oldugundan nesnel
performans, yani iirlinlin tasariminin spesifikasyonlara uygun olmas1 kolay
operasyonellestirilebilir degildir. Diger taraftan algilanan performansin (yani miisterinin
performansi nasil gordiigii) en kolay 6l¢iilebilen unsur oldugu soylenebilir (Vavra, 1999:
57).

Memnuniyetin  lizerinde miisteri beklentilerinin  dogrudan bir etkisi
bulunabilmektedir. Bir miisterinin beklentisiyle aldigi hizmet performans: arasindaki
uyum/uyumsuzluk seklinde miisteri memnuniyeti tanimlanabilmektedir. Eger miisterinin
beklentisini, aldigi performans karsiliyor veya asiyor ise miisteri memnun edilir, aksi
halde miisteri memnun edilememistir. Yiiksek memnuniyete sahip miisteri daha sonraki

satin alma eylemini de ayn1 isletme gerceklestirmektedir (Akgay ve Okay, 2009: 2).



17

1.4.3. Fiyat ve Odeme Kolayhklar

Miisteriye farkli 6deme alternatifleri sunulmasi, isletme tarafindan sunulan iiriin
ya da hizmete karsilik talep edilen fiyatin, piyasa degerlerine uygun ya da piyasa
degerlerinden daha diisiik olmasiyla saglanmaktadir. Miisteriyse fiyat, promosyon ve
O0deme kolayliklar1 bakimindan kendine sunulan alternatifleri degerlendirmektedir.
Beklentilerinin dogrultusunda, fiyatin ve O6deme kolayliklarinin kendisinin lehine
oldugunu goren miisteri, diger seceneklere ilgisiz olarak, isletmeye memnuniyetini ve
sadakatini gosterecektir (Oz, 2011: 97).

1.4.4. Beklentiler

Bir {irlinlin veya hizmetin 6zellikleri ile iligkili ya da gelecekteki bir zamanda
tercih edilmesi konusundaki inanglar beklentiler olarak tanimlanmaktadir (Sandikgi,

2007: 44).

Beklentiler ile miisteri memnuniyeti dogrudan iliski i¢indedir. Bundan dolay1
memnuniyetin  saglanmasi acgisindan beklentilerin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.
Belirlenen miisteri beklentileri; bireysel gereksinimler, tecriibeler, hizmeti sunan kisi
kurum veya kurulustan tiiketiciye dissal iletisim kanaliyla ulagsan ve ¢evreden elde edilen
duyumlar gibi faktorler ile kisiden kisiye farkli olmaktadir. Daha ilk asamada hizmet
kalitesi dolayisi ile miisteri memnuniyeti, isletme yoOnetiminin miisteri beklentilerini
dogru algilamamasi1 durumunda olumsuz etkilenmektedir. Memnuniyet seviyesi
algilanan kalite ve beklentilerin karsilanma seviyesi tarafindan belirlenmektedir.
Miisterinin memnuniyetsizligi algilanan kalitenin beklentilerin altinda olmasi1 durumunda
s6z konusu olmaktadir. Genel olarak misteri memnuniyetinden, miisterilerin
yasadiklarinin, algiladiklarinin, beklentilerine esit diizeyde olmasi halinde

bahsedilmektedir (Ertas, 2008: 51).

Onceki deneyimler beklentileri etkilemektedir. Gelecekteki performansa iliskin
beklentilerin, 6nceki deneyimlerden elde edilen tatmin diizeyinin yiikselmesiyle daha da
yiiksek olacagi disiiniilmektedir. Bu durum genel olarak citayr yiikseltmek deyimiyle
anlatilir ve bu da miisteri memnuniyetinin neden hi¢bir zaman kolaylagsmayacak bir is

oldugunu agiklamaktadir (Vavra, 1999: 55).

Genel olarak miisterilerin ortak beklentileri su sekildedir (Cinemre, 2000):



18

e Miisteriye kendisinin 6nemli biri oldugunun hissettirilmesi,

e Ayrintilara kars1 duyarliligin saglanmasi,

e Miisteriler i¢in verilen hizmetin gézlenmesi, miisteri memnuniyetinin sorulmast,
e Yeteri kadar a¢ik olunmasi ve diiriist davranilmasi,

o Kisisel olarak ilgi gosterilmesi ve zaman ayarlanmast,

e Tercih edecegi segeneklerin sayisinin artirilmast,

e Satin alma sonrast {irlinle ilgili ve arizalar hakkinda teknik destegin saglanmast,
e Isciligin temiz yapilmasi, sorunsuz iscilik,

e Satin alma sirasinda ve sonrasinda hizmet garantisinin saglanmasidir.

Ozgiiven (2008: 658) tarafindan, miisterilerin hizmet beklentilerinin iki farkli
asamadan (arzulanan hizmet asamasi ve yeterli hizmet asamasi) meydana geldigi
belirtilmektedir. Miisteri, arzulanan hizmet asamasinda, almayr umdugu, beklenti iginde
bulundugu performanstan bahsetmektedir. Bu hususta, arzulanan hizmet asamasiyla
yeterli hizmet asamasi arasinda bulunan dengede beklentiler dikkat cekecektir.
Misterinin, beklentinin tam anlami ile karsilik bulmasinin her zaman miimkiin
olmayacag bilincinde olmasindan dolayi, kabul edilebilir yeterlilikte bir beklenti haline
girmesi s6z konusudur. Bundan dolayr memnuniyet diizeyleri farkli miisterilerin aym
deneyimi ya da hizmet karsilagtirmasini1 yapmasi konusunda degisecektir (Ueltschy vd.,
2007).

Oz (2011: 97) tarafindan, miisterilerin alim Sncesi beklentileri noktasinda iki
temel teori lizerinde durulmaktadir. Beklenti-beklenti teorisi bunlardan ilkidir. Bu teoride,
iirlin ya da trliniin satin alindiktan sonraki hizmetin, algilanan performans ile beraber
daha 6nceden mevcut olan beklentiler ile karsilastirilarak yasandigi savunulmaktadir.
Ikincisi olan karsilama seviyesi teorisinde, miisterinin, satin aldig1 iiriin/hizmetleri
piyasadaki diger iriin/hizmetler ile Kkarsilagtirmast durumunda, satin alinan
tirtin/hizmetlerin karsilastirma seviyesinin ¢itasinin diger iiriin /hizmetlerin seviyelerinin

altinda kalmasi halinde miisterinin memnun olmayacag: belirtilmektedir.

Miisterilerin yetkili servislerden beklentileri, Semiz ve Bozdemir (2009)
tarafindan, araglarinin dogru bicimde tek seferde onarilmasi ve kendilerine nazikce
davranilarak tiim personelin profesyonel davranmasi seklinde belirtilmektedir.

Profesyonelligin, yetkili servise girilmesi itibariyle tiim personel tarafindan miisteriye
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sunulmali ve dogru bigimde bir seferde, gereken bakimin veya onarim gergeklestirilmesi

gerekmektedir.

1.5. MUSTERI MEMNUNIYETINI OLCME YONTEMLERI

Genellikle, ilgili kullanici tarafindan miisteri memnuniyeti 6lgtimii, kazanilmig
tirin ya da hizmetler tiikketim sonrasi degerlendirme olarak kabul gormektedir (Yiiksel ve
Rimmington, 1998: 60).

Cok sayida akademisyen miisteri memnuniyeti arastirmalarinin merkezi bir yapi
oldugunu diistinmektedir. Arastirma i¢in elde edilen her bilginin tekrar tekrar merkeze
donerek gozden gecirilmesi imkani, arastirmanin merkezi bir yapidan yonetilmesiyle
saglanacaktir. Bu sayede memnuniyet arastirmalarini hata oraninin aza indirilmesine
katkida bulunarak sekillendirecektir. Miisteri memnuniyeti Ol¢limiiniin Rossomme
(2003) tarafindan, pazarlamacilar ag¢isindan misterileriyle iliskilerini saglikli

degerlendirmeleri bakimindan temel ara¢ oldugu goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti arastirmasinin Johnson ve arkadaslar1 (2001) tarafindan
iki farkli tiir memnuniyet evrimi gelistirdigi belirtilmektedir. Bunlarin siniflandirilmalari
0zel (bireysel) islem memnuniyeti ve kiimiilatif memnuniyet seklinde yapilmaktadir.
Yapilan ¢alismaya goére, bireysel islem memnuniyeti veya hizmet karsilamasi ya da
tirtinle alakali kisim ile beraber miisterinin deneyimleri tiiketici aragtirmasi ve pazarlama
iginde dikkat ¢ekici olan orijinal noktay1 olusturmaktadir. Diger yandan miisterilerin daha
¢ok satig sonrasi servis konusunda endise duyduklari, Hintli bir toplulukta tipik bir
otomobil bayiligi diizeyinde yapilan ¢alismada belirlenmis, standart istatistiksel araglar

kullanilarak miisteri memnuniyetleri 6l¢tilmiistiir (Katarne vd., 2010).

Miisteri memnuniyet diizeyinin ulusal diizeyde farklilik gostermesi miimkiindiir.
Asagidaki bes parametre esas alinarak ulusal bazda miisteri memnuniyeti

oOl¢iilebilmektedir (Grigoroudis ve Siskas, 2004: 335).

e Genel anlamda istikrarl1 bir ekonomi (fiyatlardaki degisim),
e Tiiketicinin gelir seviyesi,

e Ekonomik olarak kalite seviyesi,

e Ekonomik olarak zengin olmak,

e Uretimi yapilan mal ve hizmetlerdir.
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1.6. MUSTERI MEMNUNIYETINI YARATMA SURECI

Miisteri, siiphesiz isletmelerde uzun siireli hedeflerin ger¢eklestirilmesinde en
onemli etken kabul edilir. Miisterinin memnun edilmesi, siirekli kilinmasi gereksinim ve
beklentileri karsilayabilmek i¢in gliniimiizdeki isletmelerin yogun bir ¢aba harcamasi

gereklidir. Bunun i¢in gerekli stratejiler ve politikalar olusturulmalidir.

Giiniimiiz miisterilerinde biiyiik 6l¢ekli degisimler yagsanmaktadir. Teknolojinin
ilerlemesi ve rekabet ortaminin olusturuldugu gelismeler goz Oniine alindiginda
miisterilerin yeni isteklerinde de degisim gézlenmektedir. Miisterilerin isteklerinde ortaya

c¢ikan degisimleri Odabasi sOyle 6zetlemistir (Odabasi, 2000: 197);

e Miisterinin bilgi seviyesinin artmasiyla birlikte bilin¢lenmesi,

e Miisterinin kendisine deger verilmesini istemesi,

e Miisterinin kendine sunulan triinlerin ve hizmetlerin diisiik maliyetli ve kaliteli
olmasini istemesi,

e Miisterinin, mal ve hizmeti kendi ihtiyacina uygun sekilde bulmak istemesi,

e Miisterinin kendisiyle diiriist, samimi, yakin iliskiler kurmak istemesidir.

Memnuniyet, hizmet 6ncesi misterilerin beklentilerini, isletmeler tarafindan
hangi 6l¢iide karsilandiginin 6lgiitii olarak kabul edilir. Beklentiler ile algilanan durumum
karsilastirilmas1 sonucunda ortaya memnuniyet ya da memnuniyetsizlik ¢ikmaktadir.
Miisteride memnuniyet yaratilma siiresinde kalitenin énemi biiyiiktiir. Uriinde mutlaka
olmasi gereken 6zellik temel kalitedir. Miisteriler bu kalitenin tirlinde mutlaka olmasini
bekler. Eger bu kaliteye rastlanmazsa miisteride tatminsizlikle birlikte sikdyet de olusur.
Miisteri tarafindan bilingli olarak belirlenen 6zelliklere beklenen kalite denmektedir. Bu
ozelliklerin iirlinde bulunmasi miisteride memnuniyet yaratirken, bulunmamasi

memnuniyetsizlik yaratmaktadir.

Uriinde ve hizmette ihtiya¢ duyulan fakat miisterilerin de ihtiyaglardan haberdar
oldugu kaliteye cezbeden kalite denilmektedir. Miisterilerin gereksinimlerinin ve
beklentilerinin ilerisinde sunulan hizmet ise liiks sinif kalitedir. Bu durum, miisteriler i¢in
bliylik bir avantaj olusturmaktadir. Bu kalitelerin {irtinlerde bulunmasi miisteriyi

memnuniyete gotiiren siiregten ibarettir.
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Miisteri memnuniyeti yaratma siireci Sekil 1.4°te gosterildigi gibi dort asamadan
olugmaktadir. Bunlar dncelikle miisteri portfoyiiniin olusturulmasi, miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerini belirlemek, miisteri algilamalarin 6l¢lilmesi ve son olarak miisteri

memnuniyeti i¢in hareket plan1 geligtirmektir.

Sekil 1.4: Miisteri Memnuniyeti Yaratma Siireci

Kaynak: (Solmaz Kilig, (1998), Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul.)

1.6.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Bireylerin ¢evreyle etkilesim siireci seklinde tanimlanan insan davranisi, temel
olarak tiiketici profilinde ana yapiy1 olusturmaktadir. Biitiin diisiinceler, duygular veya
eylemler insan davraniglarinda bir parca olusturmaktadir. Tiiketicilerin pazarla ilgili
davranislarinin  insan davraniglart i¢inde incelenmesi gereklidir. Fakat tiiketici
davraniglarinda siniri, kisinin pazari ve tiiketimi ile ilgili olan davranislari ¢ergevesinde
cizmek gereklidir. Tiiketici davraniglar, kisilerin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili olan eylemleri olarak
tamimlanmaktadir. Bu tanimda belirtildigi gibi tiiketicilerin eylemleri zihinseli duygusal
fiziksel 6zelliklerde olabilir. Tiiketicilerin davraniglarinin gézlemlenmesi zaman, enerji
ve para gibi kisitlanmig kaynaklarin kullanilmasina yonelik olarak ne sekilde

kullandiklarini inceler.

Miisteri profilinin olusturulmasi dinamik bir siiregtir. Cesitli etkinliklerden

olusmaktadir ve farkli rollerle ilgilenir. Olusan profil her ne kadar genele vurulsa da
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kisilere gore farklilik gosterebilmektedir. Esas olarak tiiketici davranisi giidillenmis bir

davranig olarak gozlemlenebilir.

1.6.2. Miisterilerin Ihtiya¢ ve Beklentilerinin Saptanmasi

Miisteri beklentileri diinya iizerinde yasanan sosyal ekonomik gelismeler
nedeniyle birgok degisime ugramistir. Yasanan degismelerden en dnemlisi miisterilerin
kralliklarini ilan etmeleriyle beraber iiriiniin ya da kar odakli igletmelerin gegerliliklerini
yitirerek yerini miisteri odakli yapilanmalara birakmalaridir. Miisteri, ticaretin
dogmasiyla ortaya c¢ikmis, degis-tokus isleminin baslamasiyla degismeyen bir unsur
olmustur. Giinlimiizde miisterilere pek ¢ok alternatif sunulmaktadir. Ancak isletmelerin
miisterilerini nasil ellerinde tutacaklari, nasil yeni miisteriler kazanacaklari, rekabet
ortamlarinda nasil etkin olabilecekleri miisterilerin ihtiyaclarina ve beklentilerine verilen

onemle belirlenmektedir.

Beklenti, miisterilerin belli hizmetler sunumunda neyle karsilasacagina dair
edilen tahminlerdir. Hizmet Kkalitesi agisindan ele alindiginda miisterilerin hizmet
sunumlarindan arzulart ve istekleri seklinde tanimlanabilir (Sandikg¢i, 2007: 61).
Miisterilerin beklentilerini gegmis deneyimleri, reklamlari, kulaktan kulaga olan

iletisimleri ve fiyat bilgileri seklinde siralanabilir (Parasuraman vd., 1991: 112).

1.6.3. Miisteri Algilamalarimin Ol¢iimii

Hizmet sektoriinde siirece baglarken 6ncelikle miisterinin algilanmasi gereklidir.
Yani miisteriyi anlamak gereklidir. Bunun i¢in {i¢ farkli sorunun cevabi aranmalidir. Bu
cevaplar i¢in miisterilerin analizi yapilarak niifus bilgilerine, piyasa analizlerine ve pazar
aragtirmalarina ulasilmasi gereklidir. Bu analizler yapilirken dikkate alinmasi gereken
diger nokta miisteri yapisi, gereksinimleri ve beklentilerinde devamli degisim

yasandigidir.

Miisterilerin  beklentilerinin asilmasi ve karsilanmasi lizerine sunulmus
hizmetler miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve isletmelerin ger¢ek performanslarina
dair bilgiler vermektedir. Isletmeler, miimkiin oldugunca sik sik kendi performanslarini
ve piyasada kendilerine es deger olan performanslart dlgmek zorundadir. Bu durum,

isletmelerin zayif ve gii¢lii yonleri hakkinda bilgi vermektedir.
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1.6.4. Hareket Planimin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyetinde hareket plani, algilamada bir yonetim bigimidir.
Miisteride memnuniyetin olusturulmasinin son adimi olarak kabul edilen bu basamak,
algilamalarin beklentiler ile arasindaki farkliligi 6lgmesiyle farkin sirket ici anket ve
rakiplerle karsilastirilmasi sonucunda ger¢ek performansin tespit ve memnuniyetini

arttiran unsurlarin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

1.7 MUSTERI MEMNUNIYETI  ACISINDAN BEKLENTILERIN
BULUNMASININ ONEMIi

Miisteri memnuniyeti isletmelerde kuskusuz en Onemli strateji kabul
edilmektedir. 1980’lerden beri gelismis {iilkelerde isletilen firmalar tartisilan ana
konulardandir. Firmanin kar etmesini, Pazar paylarini ve biiylime oranlarini etkileyen en
onemli etken olan memnuniyet, esas olarak firmanin sadakatine baglhidir (Erogulu, 2005:
8). Miisteri memnuniyeti, miisterinin aldigi hizmetten bekledikleri faydalara, katlanmak
zorunda olmadig1 zorluklara, hizmet karsilig1 olan performansa, hizmet sunulmasinda

kazanilan degerlere ve yasam bicimine bagli bir fonksiyon haline gelmistir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve beklentilerin karsiliksiz birakilmamasi
tilketimin devamlilig1 acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Aldig: iirlin ya da hizmetten
memnun kalan miisteri, bu durumu tekrar yasamak i¢in deneyimini tekrarlayacak ve

isletmede hizmet ya da iirliniin kesintisiz devam1 saglanacaktir.



IKiNCi BOLUM
SATIS SONRASI HIZMETLER
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2.1. SATIS SONRASI HIZMETLERIN TANIMI

Miisteri memnuniyetinin en 6nemli ve etkili faktorlerinden olan satis sonrasi
miisteri hizmetlerinin tanimi  kapsamli  bir sekilde yapilirsa Onemi daha iyi
vurgulanabilmektedir. Satis isleminin tamamlanmasinin ardindan, satisin devamini
saglamak i¢in satin alinan iirliniin taginmasi, teslimi, montaji, kullaniminin gosterilmesi,
bakim onarim ve yedek par¢a saglanmasi, miisteri sikayetleriyle ilgilenilmesi gibi

cabalar1 kapsayan faaliyetlerin tiimii satig sonrast miisteri hizmetleridir (Aydin, 2008: 89).

Satis sonras1 hizmetler kapsaminda verilen hizmetler Wouters tarafindan (2004:
584), giivenirlik ve yanit verme seklinde iki temel bilesene ayrilmaktadir. Uriin montaj1
ve yedek parca saglanmasi, isletmenin performansi ile alakali olarak teslim giivenirligi
kapsamindadir. Bir diger yandan yanit verme hizmeti kapsaminda, gerceklestirilen
hizmetlerin servis noktalarindaki islerligi, miisteri sikayetlerinin ya da isteklerinin

cevaplandirilmasi konusundaki faaliyetler bulunmaktadir.

Cogu miisteri arastirmalarinda, miisterilerin se¢iminde satis sonrast hizmetlerin
git gide daha ¢ok vurgulandigi, mamullerin algilanmasi ve se¢imi noktasinda dnemli bir

faktor teskil ettigi belirtilmektedir (Ay, 1997: 111).

Satis sonrasi hizmetlerin etkin yiiriitiilmesinin sonucu olarak, satis sonrasinda
misterilerden gelen her tiirli sikdyet, goriis ve Onerinin is slireclerine aktarilmasi ve
gerekli iyilestirmelerin yapilabilmesi amaciyla sistematik bilgi akisi saglanabilir (Kalder,
2000: 32). Bundan dolay, iiriiniin veya hizmetin miisteri ile bulustugu andan itibaren
baslayan satis sonrasi hizmetlerin etkinliginin, siireci aksatmadan siirdiiriilebilir hale

getirilmesi gereklidir.

Globallesmenin etkisiyle artan rekabet ortaminda yasanan gelismeler firmalarin
satis alanlarina yansimaktadir. Firmalarin ¢ekismeli rekabet ortamindan siyrilip avantajl
duruma gelmeleri igin miisteri odakli ¢alisma yapmalar1 gerekmektedir. Miisteriyi odak
nokta belirlemek, onlarm istek ve beklentilerinin tanimlanmasiyla miimkiindiir. Miistert,
isteklerinin farkinda olan, bilingli, {iriin ¢esitliligine ragmen tercihlerini belirlerken

kalitesini bildigi iirlinleri secen kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Miisteriler i¢in kalite, secece8i iirlinlerin giivenilirligi ve satis sonrasi

hizmetlerin devam etmesi olarak tanimlanmaktadir. Yapilan birgok aragtirmaya gore,
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tirlin tercihlerinde satis sonrasinda hizmet sunumlarinin devam etmesi 6nemli bir faktor

olarak goze ¢arpmaktadir (Ay, 1997: 112).

Satin alma sonrasinda firmanin miisteriye sunmus oldugu hizmetler, firmalarin
iriin konusunda kendi kalitelerine yakisir sekilde herhangi bir sorun ¢iktiginda zaman
kaybetmeden ilgili birimlerin hizmetlerinin eksiksiz, hizli, dogru ve kabul edilebilir
ticretlerle sunularak, miisteri memnuniyetine yonelik gerceklestirilen faaliyetleridir.
Firmanin miisterisine iyi hizmeti verme istegi, satis sonrasi yapilan hizmetlerin iist diizey

yapilmasi gerektigi diistincesiyle ilgilidir.

2.2. SATIS SONRASI HIZMETLERIN AMACI

Satis sonrast sunulan hizmetler, bazen satin alinan {iriinden daha c¢ok
onemsenmektedir. Isletmelerin pazar ortaminda rekabet edebilmelerinde etkili bir silah
olan satig sonrasi hizmet, ayn1 zamanda lider kalmalarin1 da saglamaktadir (Herbig ve
Palumbo, 1993: 339). Miisteri, tirin kalitesini degerlendirirken bunu satis sonrasi hizmet
ile iliskilendirmektedir. Miisterinin istek ve beklentilerinin firmalar tarafindan tanimlanip

bu duruma gore hareket edilmesi halinde pazarlama basarisi da elde edilmis olacaktir.

2.3. SATIS SONRASI HIZMETLERIN ONEMi

Giinlimiiz pazarlarindaki sartlar degerlendirildiginde miisteriler i¢in 1iyi lriin
almak yeterli olmamakta ve hizmet kalitesi rekabet avantaji olusturmaktadir (Barnes,
1993: 45). Miisteriler i¢in satis sonrasi hizmetin dneminin kavranmasiyla daha iyi bir
sistem olusturmak gayesiyle satis programlarinin birlestirilmesi hedeflenmistir. Goffin’e
gore satis sonrasi hizmetlerin, iirtin destegi, sunulan teknik desteklerin yalnizca hizmet
seklinde ifade edilmesi tiiketici desteginin Onemine dikkat ¢ekmektedir. Tiiketici
destegini 6nemli kilan sebepler soyledir (Goffin, 1999: 375);

e Gelir kaynag1 yonetimindeki sorumlularin az da olsa ilgilendikleri konudur.

e Arastirmalarin birgogunda yer aldig1 gibi miisteri memnuniyetinde ve uzun siireli
iligkilerde ihtiya¢ duyulmast,

e Pazar piyasasinda dteki firmalara karsi rekabet iistiinliigli saglamast,

e Gereksinimlerin ve beklentilerin yeni iriin gelistirme silireci boyunca

degerlendirilmesi,
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e Yeni urinlerin tanitiminda ve tutulmasinda 6nemli bir rol Ustlenmesidir.

Firmalar ve tiliketiciler acgisindan dogru bir satigin yapilmasi ve sonrasinda
sunulan hizmet oldukca 6nemlidir. Destek, bakim, onarim ve tamir olarak sekillenmis
ancak son yillarda kapsamlari artirilmistir. Buna gore iirtin destegi; egitim, muayene,
belgeleme, eksik pargalarin bulunmasi ve lojistiginin saglanmasi, bakim ve onarim
hizmetleri, kurulum, yazilimlar, garanti, telefon destegi, iirlinlerin iyilestirilmesi gibi

unsurlari icermektedir (Kumar, 2003: 377)

2.4. SATIS SONRASI HIZMETLERIN TEMEL UNSURLARI

Firmalarin sistematik bir siirece dahil olmasiyla tiiketicilerin firmayla iletisime
gecmeleri ve ihtiyag hissettikleri hizmetlere hemen erisebilmelerini kolaylastirmak icin

uygun ortam olusturabilmeli ve bu siire¢ zamanla gelistirilmelidir.

Farkli gruplamalar yaparak satis sonrasi hizmetlerin belirlenmesinde etkin rol

oynayan faktorleri Loomba incelemeye almis ve bu gruplar su sekilde aciklamistir

(Loomba, 1996: 8-9);

e Firmaya dayali olan 6zellikler; {iriin hatlarinin genis olmas1 ve bunlar1 kontrol
etme istegi ve isletmelerin yonetsel hedefleri olan kaynaklar firmaya dayali
ozelliklerdir.

e Uriinler ait 6zellikler; Uriinlerin gegirdigi asamalar yasam egrisi olarak ifade
edilmektedir ki bu da; iirlinlere ait degerler, iiriinlerle ilgili karmagiklik, tiiketici
algilamalar1 ve fiziksel boyutlar olarak belirtilmektedir.

e Sanayiye veya pazara dayali oOzellikler; tiiketici ve oOrgilitsel tiiketicileri,
tiikketicilerin se¢imleri, cografya, rekabetlerin, pazarlara ait olan pay ve kanal

tiyelerinin yapisi, erisilebilirligi gibi etkenler de ifade edilmektedir.

Satis sonrast hizmet, rekabete avantaj kazandirmada stratejik bir rol
iistlenmektedir. Satis sonrasi sunulan hizmetlerin firmalara sagladig: getiriler genellikle
iriin satiglarindan kazanilanlara gore daha fazladir. Bu kazanimlar bir {iriiniin
kullanilacagi siire boyunca ilk satisinda saglanan gelirin ii¢ katina tasinabilir (Wise,

1999).

Goffin, miisteri destek stratejilerinde etkili olan faktorler dort baglikta
birlestirmistir (Goffin, 1999: 394).
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e Miisterilerin  destek  gereksinimlerini tammmlamak: Miisterilerin
gereksinimlerini tanimlamak destek stratejisinin gelistirilmesinde 6nemli bir
faktordiir.

e Desteklenebilirlik icin tasarim: Tasarim siirecine gelindiginde miisteri destegini
dikkate almak gereklidir.

e Dagitim kanallarim1 secmek ve yonetmek: Miisteriler i¢in dagitimin yapildigi
aracilar, algilanan destek kalitesinde 6nemli 6l¢iide etkilidir. Bundan dolayidir ki
dagitim kanali 6nemlidir ve kimi zaman direk dagitim kanallarinin masraflar
isletmelerin sagladigi kazangtan ve olusturdugu rekabet iistiinliigiinden daha
coktur. Firmalar, dagitim kanali se¢ciminden Once miisterilerine en iyi destegi
sunma problemini yagamaktadir. Bu konu i¢in lojistigin iyi olmas1 gerekmektedir.
Tim firmalar miisterilere destek veren organizasyonlarin performanslarini
gozlemeyle ilgili olan sistemlere yatirim yapmalidir.

e Rekabet avantajlari i¢in tutundurma desteginin saglanmasi: Firmalar az da
olsa olusturduklar1 destegin kalitesini miisteriye tutundurmaktadir. Miisterinin

sagladigi destek de tiriinler gibi dikkat ¢cekecek sekilde pazarlanmalidir.

Stratejilerin dogru zamanda uygulanmasi, iist diizey hizmet anlayisi, miisterinin
firmadan memnun olmasi1 pazardaki rekabet ortamina farklilik katabilir ve firma lehine

bir ortam olusturur.

2.5. SATIS SONRASI HIZMETLERIN BOYUTU

Duygusal bir reaksiyon olarak nitelendirilen memnuniyetin pazar genelinde bes
temel boyutu vardir. Bunlar; tepki verme, glivenilirlik, giiven vermek, empati yapmak ve
fiziki varliklardir. Bu faktorler; hizmetin kalitelestirilmesi i¢in énemli olan on boyuttan
tiiremistir (Oztiirk, 1996: 66). Bu boyutlar; giivenilirlik, yetkinlik, ulasilabilirlik, nezaket,

iletisim, kredibilite, giivenlik, miisterinin taninmasi, fiziksel varliklar, hizmetlerdir.

2.6. SATIS SONRASI HIZMETLERDE KALITE

Uriin satilmadan dnce miisteriye yonelik hizmetlerin kapsami olduk¢a genistir.
Bu hizmetleri su sekilde siralayabiliriz; teknik bilgi sunumu ve satig seminerlerinin
diizenlenmesi, tehlikeli maddelere 0©zel giivenlik programi yapma, miisterilere

ulagtirilacak sipariglerin hazirlanmasi, danismanlik, fiyatlarin tamamini degistirmeye



29

yonelik ¢abalar ve yonetim konusunda destek hizmetlerin sunulmasidir. Satis aninda
sunulan hizmetler ikinci smiflandirma grubunda degerlendirilmektedir ki bu iligki,
firmayla miisteriler arasinda dogrudan yapilan alim satim olarak agiklanir. Satis aninda
hizmet de tipki satig dncesi sunulan hizmet gibi genis bir kapsama sahiptir. Bunlar; pay
oranlarinda gerceklesen degismeleri, stoklardaki eksiklikleri veya fazlaliklari,
olusabilecek ihtiyaclar i¢in bilgilendirme programi olarak siralanabilir. Bunun yani sira;
firmanin siparisi ne zaman teslim edecegini belirtmesi, kredi sartlarinin ve finansa ait
bilgilerin ayrintili olarak verilmesi, garanti kapsamina giren her tiirlii bilgiler ve tirlinlerin
iadesinde takip edilecek yOntemlerin agik¢a belirtilmesi de satis aninda verilen

hizmetlerdir.

Yapilan smiflandirmaya gore en alt basamakta yer alan destek hizmetleri
kapsaminda satis sonrasi sunulan hizmetler de bulunmaktadir. Satig sonrasi verilen
miisteri hizmetlerinin igerisinde degerlendirilmesi gereken bir diger konu da iirline ait
garantilerdir. Belirli bir donemle sinirlandirilan garantiler; belirtilen siire icerisinde
hizmet alinmasinin saglanmasi, onarim ve bakimlarin zamaninda yapilmasi gibi
miisterilerin iirlinle firmayla ilgili beklentilerini sekillendiren ve giiven olusmasini
saglayan kurallardir. izleme ¢alismalari, miisteri memnuniyetini belirlemek igin satis
sonrasi sunulan hizmetlerden yaygin olanidir. Miisteriyle olan irtibatin devamlilig
acisindan kart veya mektup yollama, belirli araliklarla miisteriyi arama gibi 6zel satig
sonrasi sunulan hizmet programlar1 otomotiv sektoriinde goze carpan uygulamalardir
(Korkmaz, 2001). Firmalara ve miisterilere satis sonrasi irtibatin ve sunulan hizmetin
devamlilig1 adina bazi gorevler diismektedir. Miisterilerin ihtiyag hissettikleri hizmetlere
kolayca erigebilmeleri i¢in sistematik siirece dahil olan firmalar tarafindan uygun zemin

olusturulmalidir.

2.7. SATIS SONRASI HIZMET YAKLASIMLARI

Miisteriler tarafindan satin alinan {riinlerin kullanim siiresi icerisinde sorun
olusturmamasi, kisa siirede islevini yitirmemesi ve gereken hizmetlerin sorunsuz
verilmesi satis sonrast sunulan hizmetlerde ulasilmasi gereken noktadir. Miisterinin
irlinle ilgili beklentisi tiriinden almasi gereken faydayi elde etmesiyle paralellik gosterir.
Elde edilecek yarar, yalnizca iirlinlerin tasidigi nitelikle ilgili olmayip herhangi bir

sorunda sunulan servis hizmetinin kalitesi ile de alakalidir.
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Satis sonrasinda verilen hizmet, iiriine ait 6n bilgileri edinen personelin egitimli
bir sekilde miisterinin karsina ¢ikmasini gerektirir. Ozellikle beyaz esya satisinda iiriinler
takilmadan 6nce miisteriye satisi gerceklestiren personel tarafindan bilgi verilmesiyle
baslamaktadir. Montaj sirasinda gelistirilen bilgiler, sarin alinan iriinlerin icinde; o
tirtiniin nasil kullanilacagina, kullanirken nelere dikkat edilmesi gerektigiyle ilgili bilgi

verilmesiyle devam etmektedir.

Giiniimiiz sartlarina gére degerlendirildiginde tiiketicinin dniinde {iriin ve sunum
olarak bir¢ok secenek bulunmaktadir. Klasik yonetim yaklagiminda miisteri ile
gelistirilen iligkiler sadece alma konusuyla siirlidir. Modern yonetim yaklasiminda ise
gerceklestirilen tiim faaliyetlerin odak noktasinda miisteriler bulunmaktadir. isletmeler,
tiiketicilerin iirlinii satin aldiktan sonra ve kullandig: siire igerisinde rakiplerine karsi
avantaj saglamak ve 6zellikle de tiiketicilerin isteklerini dogru ve hizli karsilamak icin

zaman kaybetmeden hareket etmek durumundadirlar.

Sekil 2.1: Satis Sonrast Hizmetin Gerekliligi ve Etkinligi

Satis Sonras1 Hizmet Gerekliligi ve Etkinligi

!

Uygun ve Etkili Satig Sonras1t Hizmet

/ \

Satis Sonrasinda Hizmet Satis Sonras1 Hizmet
Yontemi Stratejisinin Etkili Unsurlar

-Kurulum, Egitim, Belgeleme, -Tiiketici Destek  Gereksinimi,
Bakim ve Onarim, Online Destek, Desteklenebilir Tasarim, Dagitim
Garanti, lyilestirme (Goffin, Kanali, Rekabetgi Olma
1999&2000) (Goffin, 1999)
-Parca Destegi, Yazilim -Uriin Odaklilik, Isletme
Hizmetleri Odaklilik, Pazar Odaklilik
(Wilson, Bostrom Lundin, 1999) (Lomboo, 1999)

-Tiiketicin Azalma Riski

(Lele, 1997)

Kaynak: (Ozgoren, 2012:10)
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Satis sonrasi yaklagimlar genel olarak {i¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Bunlar geleneksel yaklasim, zorunlu yaklagim ve kalite odakl1 yaklagimidir.

2.7.1. Geleneksel Yaklasim

Isletmelerin  geleneksel pazarlama anlayis, “liretim/iiriin” ve “satis”
kavramlarinin istiinliigliniin 6nemli oldugu pazarin nabzini tutmanin 6nemli olmadig:

klasik bir anlayistir (Alabay, 2010:214).

Geleneksel yaklasimda, isletme odakli bir anlayis hakim, (liretim/iiriin ve satis

anlayislarinda) miisteri hep goz ardi edilmis ve ikinci planda kalmistir (Bayuk, 2005: 30).

Geleneksel yaklagim performans 6l¢timii isletmenin Pazar payina dayandirilir,
yOneticisinin amaci, iirlin ya da hizmetleri i¢in miimkiin olan daha fazla miisteri bulmay1
amagclar. Bir baska ifade ile rekabet anlayis1 hakim olmadigi i¢in mevcut ve gorece sadik

miisterileriyle ilgilenerek, onlarin biit¢elerinden alinacak payin yiikseltilmesi yerine,

sirekli olarak yeni miisteriler bulmak ve bu sekilde pazar paym artirmayi
amaglamaktadir ( Kirim, 2001:70).
Tablo 2.1: Geleneksel Yaklasim Anlayist
Pazarlamanin amac Uriin degeri meydana getirmek Uriin odakli olmak
Pazarlama Stratejisi Pazar Payini Arttirmak
Pazarlamanin Odag Pazarlama Yonliiliik
Pazarlama yetenekleri | Uzmanlik
Varlik kavram Somut varliklar
Mantik Karlar1 artirir
Performans odlciitleri Pazar pay1, miisteri tatmini, yatirimin geri doniisii
Hedef Satis yapmak. Satig sonugtur ve igletme basarisinin dlgiistidiir.
Miisteri anlayisi Misteri memnuniyetine Onem verilmez ve miisteri bilgileri
kullanilmaz. Misteri degeri satin alinir. Birbirinden bagimsiz
Miisteri ve igletme vardir.
Pazarlama stratejisi Pazar payimni artirmak
Pazarlamanin odagi Uriin Odakl Yeni miisteriler kazanilmaya caligilir.
Uriinlere odaklanan sadece satis yapma anlayis1 vardir.

Kaynak: (Doyle, 2003: 66)

Geleneksel yaklagim anlayisina bakildiginda, miisterilerin mevcut sikayetlerini
¢6zmek Oncelikli dolayisiyla miisterinin mevcut sikdyetini ve magduriyetini giderici ve

memnuniyet saglamaya yonelik bir anlayisa sahiptirler. Cevresel analizler yaparak,
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proaktif bir yaklasim gostermezler. Bu nedenle de miisterinin istek ve beklentilerini
belirleme, bunlar1 gelecek tasarimlara katma gibi bir diisinceye sahip degillerdir.
Miisterilerin istek ve beklentilerini degerlendirecek bir sistemleri yoktur (Colpan ve

Hikino 2013: 62).

Geleneksel yaklagima sahip firmalarda pazarlama yetenegi uzmanliktir. Mevcut
tirtinler konusunda uzmanlagmaya, mevcut lirlinii tanimaya ve olabilecek aksakliklar
¢ozmeye odaklanirlar. Bu konularda miisteri degerini arttiriciliktan ziyade karlilig

arttirmak amacli kurum ici teknik egitimler diizenlerler.

Geleneksel yaklasimina sahip firmalar hiyerarsik klasik yonetim anlayisini
benimsemisler ve mevcut anlayisin basarisi, rakiplerinin firmalar1 ¢ok ciddi sekilde

zorlamamasi onlarin degisime karsi mevcut bir dirence sahip olmalar1 saglamistir (Koral,

2011: 37).

Geleneksel yaklasim zaman igerisinde ¢esitli asamalar gegirerek, Onceki
uygulananlardan farkli uygulamalar gelistirerek yerini yeni bakis agilarina birakmistir.
Pazarlama alanindaki degisimler, kiiresel etki, miisterinin egitim ve iletisim seviyesinin
yiikselmesi ve teknolojinin gelisimine ilgili olarak gelismistir. Bu degisim siirecinde
pazarlama karmasi, pazarlamanin tanimi, etkisi ve firmanin 6rgiit yapisi da etkilenmistir.
Gergeklestirilen degisim siirecinde, pazarlama iligkisi gelismis, tiiketici, firmanin
merkezine yerlestirilmis, deger aktarma ve deger liretme ifadeleri gelismis ve miisteri

odaklilik 6ncelikli konular arasina girmistir (Alabay, 2010: 215).

2.7.2. Zorunlu Yaklasim

Zorunlu yaklasim, geleneksel yaklasimdan farkli olarak kanun koyucunun
tiiketicileri korumak amaciyla ¢ikarmis oldugu mevcut yasalarin gerekleri nispetince satig
sonrast hizmetleri sunmaktadir. Yasalar gereginde firmalarin satis sonrasi yapmasi
gereken hizmetler, montaj ve garanti sunma hizmetidir. Miisterilerin tirtinii satil aldiklar
tarithten itibaren baslayip en az iki y1l veya bakanlikca belirlenmis 6l¢ii kadar gecen siirede
irtinlerin garanti kapsaminda bakimini ve gerekli durumlarda onarimin yapilmasi
islemine garanti hizmeti denmektedir. Firmalar yasalar geregi garanti hizmeti sunmak

zorundadir (Koral, 2011: 38).
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Firmalar yasalar satig sonrasi hizmetleri zorunlu kilmasa satis sonrasi hizmet
sunmay1 diisinmemektedir. Firma yapilacak satis sonrasi hizmetleri isletmeye ek masraf

olarak goriip maliyetleri arttirdigin1 diistinmektedir.

Onlar igin triini tretip satmak yeterlidir. Mevcut organizasyonlari igerisinde
satig sonrast hizmetler bir alt birim olarak Orgiitlenmistir. Bu birim de yasal
sorumluluklart yerine getirir. Gelisme ya da gelistirmeye bir katkis1 yoktur. Ornegin,
asansOr imalatcisi bir firmanin, bir binanin asansoriinii yaptiginda ortalama 3 yil asansor
malzemeleri bakim ve malzeme bozuldugunda degistirme zorunlulugu vardir. Bu sebeple
firmalar bu garanti kapsaminda yaptig1 hizmeti daha ¢ok bir zorunluluktan yapar. Miisteri
memnuniyeti saglamak amaciyla, daha etkin ve miisteri iletisim kurarak bir hizmet
anlayis1 olmadigi i¢in bu hizmetlerin isletmeye miisteri sadakati anlaminda ¢ok katkilari

olmuyor.

Zorunlu yaklasima sahip olan firmalar, uzun vadeli bir planlamadan ziyade kisa
stireli kazanglar1 kar sayarlar. Miisteri sadakati, misteri bagimligi 6nemli degil kisa
vadede kar elde etmek icin gerekirse miisterileri aldatmaktan ¢ekinmezler. Bu yiizden,

tiiketici haklar1 ve tiiketici koruma yasalari ¢ikarilmistir (Koral, 2011:39).

2.7.3. Kalite Odakh Yaklasim

Pazarlama siirecini sadece satig anlayisi olarak kabul etmeyip satis sonrasi
hizmetlerinde pazarlamaya dahil oldugunu diisiinen, miisteri diistincelerini bu siirecin en
onemli noktasina yerlestiren bir anlayistir. Genel olarak, miisteri istek ve beklentilerini
satts sonrast hizmetler araciligi ile Ogrenen ve bu bilgileri {riiniin kalitesinin
diizeltilmesinden yeniden tasarlanmasina kadar ihtiya¢ duydugu bir¢ok yerde kullanilan

anlayistir (Sekerkaya, 1997: 15).

Satis anlayisi, iiriin anlayis1 gibi geleneksel anlayisin hakimiyetini kaybettigi
giintimiizde de gegerli olan kalite odakl1 bu anlayis ile miisterileri de konuya dahil ederek

saglanan geri bildirimlerle kalite iyilestirmeleri yapilmaktadir.
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Sekil 2.2: Toplam Kalite Yonetim Siireci

( al Planla
Kontrol
ot Uygula

Kaynak: Dilek PARLAK, (2009), http://dilekparlak.blogspot.com.tr/2009/10/tky-
prensiplerini-tanyalm-6-surekli.html, (25.10.2009)

Isletmelerin rekabet te avantaj saglamak, isletme siirdiirebilirligini saglamak
amaciyla, kalite odakli bir yaklagima sahip olmasidir. Sekil 2.2°de goriildiigi gibi toplam
kalite yonetim siirecinin, isletmeden mal ve hizmet alan miisterilerden gelen her tiirlii
sikayet istekleri bir geri bildirip olarak kabul edip bu verileri kullanarak yeniden is akist
planlama, uygulama kontrol ve 6nlem al mantiginin oldugu bir yaklasima sahiptir.
Boylece mal veya hizmetlerde olabilecek aksakliklar giderilip hem miisteri memnuniyeti
saglanmakta hem de geri bildirimler sayesinde miisteri istek ve beklentilerine gore yeni

tasarimlar yapilabilmektedir.

Satis sonrasi hizmetlerde kaliteye baktigimizda miisteriden gelecek bilgileri
dogru ve zamaninda gelmesini saglayacak kanallar olusturulmali, miisteri sikayetlerini
cevap hizi takip edilmeli ve raporlamadan ¢ikan sonuca gore gelistirme yapilmali, miisteri
sorunun ¢abuk ¢oziilmesini istedigi i¢in yedek parca temini kolaylastiriimalidir. Miisteri
sikdyetinin ilgili kisiye gitmesi saglanmali ve dagitimdaki her kesim kalite kontrol

faaliyetine katilmali ve bunu saglamaya yonelik diizenleme yapilmalidir.

Kalite odakli yaklagimi, genellikle Toplam Kalite anlayisini benimsemis biiyiik
firmalar, yabanci bir firmanin temsilciligi ya da distribiitérliigiinii yapan ve bagh
olduklar1 ana firmalarin yonetim anlayisi geregi yapmak durumunda kalan firmalarca

uygulandig goriilmektedir.
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2.8. SATIS SONRASI HIZMETLERDE UYGULANAN YONTEMLER

Var olan ya da iiretilen bir {riiniin, hizmetin kisilere bir bedel karsiliginda
devredilmesine satis denir. Satis noktalarinda en c¢ok sayida ve birbirinden etkili
yontemlerle ‘gorsel sunum, reklamlar, miizik, magaza konsepti gibi’ miisteriyi iirlinii
satin almaya tesvik etmeye perakende satis denir. Perakende satis elemani: Is
organizasyonlarint ayarlayan, satis Oncesi hazirlik asamasimi yiirliten, miisterilerle
iletisime gegerek satis islemlerini izleyen, satis sonrasi islemleri denetleyen bir sonraki
giin i¢in yapilmasi gerekenleri planlayan, mesleki gelisimle ilgili ¢aligmalar: siirdiiren

sorumlulugunun bilincinde olan kisidir.

Uriin degistirme islemi satis elamani igin avantajli bir durum olarak
degerlendirilmelidir. Ciinkii bu islem satis sonras1 hizmetlerden biri olarak algilanir ve
isletmeye ayricalik kazandirir. Bununla birlikte iirtin degistirme islemi bir baska yeni
iriiniin de satilmasi anlamina gelmektedir. Aldig1 iriinden dolayr sorun yasayan
miisteriye firma kurallari igerisinde yardimci olmak, miisterinin daha sonraki aligverisleri

i¢in olumlu bir uyarici olacaktir.

Satis sonrasi iade ve degisiklikler i¢in uygulanacak adimlar acik ve anlasilir bir
nitelik tasimalidir. Her sektoriin, her isletmenin yapisina uygun gelistirilmis degisik
politikalart olmakla birlikte bu politikalarda tek dogru bulunmamaktadir. Burada
vurgulanmas1 gereken bu politikanin net bir bicimde miisteriye agiklanmasi ve onun
acgisindan da bu durumun benimsenmesidir. Ancak bu sekilde satici da miisteriler de
kendilerini rahat hissedeceklerdir. En kotiisii herhangi bir politikanin olusturulmamis
olmasidir. Boyle bir durum miisterinin firmaya olan giivenini zedelemektedir. Yapilan

iadelerde su noktalara dikkat etmek gerekir.

e Miisterilere glivenmek gerekir.
e Tutarh olmak gerekir.

e Miisteriyi rahatlatmak gerekir.

2.9. SATIS SONRASI MUSTERI SiKAYETLERIi

Miisterinin olumsuz geribildirimi sikayet olarak ifade edebiliriz (Bell vd., 2004).
Sikayetin olusmasi, bir firmanin mal ve hizmetlerinden faydalanmak isteyen birey

beklentilerinin kargilanmamasiyla baglar (Lapre ve Tsikriktsis, 2006:352). Alinan mal ya
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da hizmette; fiyat, dagitim, tutundurma, {iriin, insan, fiziksel ortam ve siire¢ gibi
pazarlama karmasinin tiim unsurlarinda meydana gelen tatminsizlik veya beklentilerin
karsilanmamasi sikayet i¢in sebep olusturmaktadir. Firmadaki fiziksel ortam (sigara
icilmesi gibi) ya da firma calisanlarinin davranislar1 da sikdyet konusu olarak &rnek
gosterilebilir. Sikayet sonrasinda firma zarar gorebilecegi i¢in bu konu firmanin genelini
ilgilendirmektedir (Askun, 2008:223). Aslinda sikayet, firma i¢in miisterilerini elde tutma
ve koruma sanst anlamina gelmektedir. Cilinkii memnun olmayan miisterilerin
sorunlarinin farkina varilarak bu sorun giderilmesi firmaya avantaj saglayacaktir
(Hirschman, 1970). Sikayetlerin firmaya iletilmemesi durumunda; performansin
azalmasi, kiigiik sorunlar, hatalar gibi olumsuzluklar daha biiyiilk sorunlara neden
olmadan belirlenemez ve giderilemezler (Kozak, 2007:140). Firmaya ulasan her sikayet
miisteri ve firma arasinda sikintiya giren iliskiyi onarmak adina firsat sunmaktadir. Gelen
sikayeti degerlendirmemek, firmaya bir sey katmayacagi gibi; firmanin sikayetlerle

ilgilenme sekli, firmanin etkinligini ortaya koyacaktir (Ramsey, 2003).

Sikayet sonrast ¢Oziim bulamayan miisterilerin, sikayetleri Onemsenen
miisterilere oranla iki kat fazla negatif iletisimde bulunacagi da bilinmektedir (Goodman
ve Newman, 2003:55). Technical Assistance Research Programs (TARP)’in yapmis
olduklar1 aragtirma sonuglarinda, firmaya sikayetlerini belirtmeyerek iletisim kurmamay1
secen miisterilerin  %91’inin ¢evresindekilere olumsuz tecriibelerini aktardiklari
belirtilmektedir (Wilson, 1999:121). Satis sonrasinda elde ettigi mal ve hizmetten
yararlanamadigi hissine kapilan miisteriler, bu duruma ydnelik memnuniyetsizliklerini
farklt bigimlerde gosterebilirler; sozlii olarak dile getirilmesi, o firmaya ugramama,
firmaya sikayeti bildirme, miisteri haklarin1 koruyan kurumsal birimlerle iletisime gegme,

sikayet¢i olmasina ragmen ayni firmayi tercih etme bigimindedir (Akan ve Kaynak,
2008:3).

2.9.1. Uriin ve Kullama Sikiyetlerine Etki Eden Faktorler

Miisterilerin gesitli sikayetleri dile getirmesinin temelinde bilingli bir tiiketici
olmasi ve daha fazla bilgi edinme istegi bulunmaktadir. Satis ve miisteri hizmetlerinde
sorumlu olan kisiler tarafindan miisterilerin sikayetlerini dile getirilmeleri tesvik

etmelidir. Miisteri sikayetini belirterek diisiincelerini ifade etmekte ve kafasindaki soru
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isaretlerine cevap aramaktadir. Sikayetler degerlendirilirken ¢esitli konularin agik ve net

bir dille anlatilmasi firsat1 elde edilebilir.

Arastirma sonuglarina gore miisteri devamliligindaki % 5°lik artis, kar1 % 25 ile
% 80 arasinda degistirmektedir. Miisteriyi elde tutmak i¢in onu memnun etmek
gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti i¢in miisterinin beklenti, ihtiyag ve beklentilerini
onceden tahmin etmek avantajli bir durum saglamaktir. Bunun ig¢in firmalar;
miisterilerinin sikayet ve onerilerini dinlemeli, 6grenmeli ve zaman kaybetmeden gereken

coziimleri gelistirmelidir.
Miisterilerin sikayetlerinin sebepleri genel olarak su sekilde 6zetlenebilir:

e Miisteri gereksinimlerinin olmasi gerektigi sekilde karsilanmamasi (zaman, fiyat,
kalite vb.)

e Istek ve beklentilerinin tam anlamiyla yerine getirilmemesi (iletilmeyen ancak
miisterinin beklentisindeki konular)

e Satin alinan mal veya hizmette herhangi bir sorun ¢ikmasi

e Miisteri destek hizmetlerinin beklentileri karsilamamasi

e Satin alinan mal veya hizmetin yeterli olmamasi

2.9.2. Sikayet Yonetim Siireci

Miisteriler itirazlarimi kurulugslara sozlii olarak belirtebilecekleri gibi yazili
olarak da iletebilirler. Kuruluslar bu itirazlar1 degerlendirmek igin farkli yontemler
olusturmuslardir. Miisterilerin istek ya da 6nerilerinin belirtilmesi i¢in gorebilecek yerlere
sikayet kutular yerlestirmek giiniimiizde kuruluslarin yaptig1 6rnek bir uygulama olarak
verilebilir. Bu uygulamadan baska miisteri itirazlarin1 6grenmenin diger yollar1 da su

sekildedir;

Firmanin herhangi bir yerine sikayet ve oneri kutusu yerlestirilir ve tiiketicinin

itiraz ve Onerileri beklenir. Tiiketicilerin bu yontemi segme nedenleri:

e Sikayetin kime yapilacaginin bilinmemesi.
e Miisteri, sikayet icin ayrica zaman ayirmamaktadir.
e Miisteri, problemini yiiz ylize ifade etmekten ¢ekinmesi.

e Miisteri sozlii olarak ilettigi itirazlarina verilen cevaplar yeterli bulmamasi.
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e Miisteri, karmasik olan bu siire¢le ugrasmak istememesi.

Miisteriler itirazlarini kurulusun miisteri iletisim noktalarina ya da herhangi bir

araciya ihtiya¢ duymadan dogrudan;

e Satig sorumlularina ulastirabilir.

e Kurulusa giderek dogrudan iletebilir.

e Sikayet ¢cagr1 merkezine bildirebilir.

e Uriin ya da hizmeti kendine ulastiran kisilere basvurabilir.

e Miisteriler, itirazlarin1 g¢evrelerine, kendilerine yakin bulduklari gruplara
bildirebilirler.

e Miisteriler, konuyla ilgili resmi kurum ve kuruluslara memnuniyetsizliklerini

sOyleyebilirler.

Firmalarin iiriin veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin itirazlarin1 dogrudan (direkt)
alabilmek i¢in olusturduklar1 yontemlere ‘sikayet toplama yontemleri’ (STY) denir. Bu
yontemler sayesinde firmalar, tiiketicilere {iriin ve firmayi ilgilendiren tiim eksiklikleri ve
sorunlar1 giderme teminatt vermektedir. Arastirma sonuglarma yansidigi kadariyla
sikayetlerini belirtmeyen miisterilerin % 91’inin ¢evresindekilere edindigi olumsuz
tecriibelerini aktardiklarini bilinmektedir. Bundan dolay1 sikayet toplama yontemleri,
miisteriyi elde tutmanin yaninda miisterinin ¢evresindekilere konusmasinin da Oniine
gecmis olur. Bu sekilde firmanin imaji da korunur. Miisteri, dogrudan firmaya geldiginde
firmani olusan sorunu ¢dzme imkani olusacaktir. Uriin veya hizmeti almadan 6nce bir
problem ¢iktiginda firmaya ulasabilecegini bilen ve problemin giderilecegi garantisini

alan miisteri, i¢i rahat olarak yapabilmektedir.

2.9.3. Sikayet Eden Miisterinin Tatmini

Firmalarin miisteri itirazlarin1 degerlendirme ve hizmetlerini gelistirmeleri i¢in
sarf ettikleri gayretler, miisterilerin hizmet sonucunda duyduklari memnuniyeti ve
firmaya kars1 gelisen bagliliklarini pozitif olarak etkilemektedir. Hizmet gelistirmede
basari elde edilmesi, tekrar satin alma, miisteri memnuniyeti ya da firmaya tekrar gelme
ve firma hakkinda olumlu konusma davranislarini arttirirken, basarisiz bir hizmet
gelistirme denemesi tiiketiciler i¢in ikinci bir negatif durum yaratarak ilk basarisizligin

derecesini katlayarak arttirmaktadir (EKiz vd., 2008:44).
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Miisteri mal veya hizmet deneyiminden tatmin olmadig: halde, yapilan itirazin
dogru bir sekilde yonetilmesiyle memnuniyet olusabilir. Bundan dolayr miisteri
memnuniyeti; sikayetten sonra tekrar degerlendirilmelidir. Bu sekilde 6lgiim daha saglikli
sonug verecektir. Miisteri, itirazini; Urtinii aldiktan sonra, firmanin, miisteri iligkileriyle
sorumlu birime, faks, telefon, e-mail gibi iletisim kanallariyla gerceklesebilir. Farkli
yollardan da ulasabilir; hakem heyetleri, mahkemeler, internet itiraz siteleri gibi.
Miisterilerin izledigi siire¢ daha ¢ok, direk ulasabilecekleri yollar1 denedikten sonra,
dolayli yollari tercih etmektedirler (Kitapgi, 2008:112). Bu dogrultuda, birgok arastirma
sonucu, memnuniyetsiz misterilerin ¢ogu, itirazin1 direk hizmet {ireticisine
ulagtirmamaktadirlar. Yapilan ¢aligmalar da bu aragtirmayi destekler niteliktedir. Tatmin
olmayan miisterinin ¢cogu marka ya da firmay1 degistirdigi ve memnuniyetsizliklerini
firmaya iletmek yerine, yasadigi olumsuzluklar1 yakin ¢evreleriyle paylasmayi segtikleri
gbze carpmaktadir (Phau ve Sari, 2004:407). Asagidaki sebeplerden dolayr da bazi
miisterilerin firmalara sikayette bulunmadiklar1 goriilmektedir (Kozak, 2007:141)

e Sikayet i¢in yeterli zaman ve giiclerinin olmayisi,
e Nereye ve nasil sikdyet edeceklerini bilememeleri,
o Sikayet ettiklerinde bile bir sey yapilmayacagina olan inanglaridir.

Tiiketicilerin firmaya sadakatlerinin saglanabilmesi; sikayetlerin etkili ve dogru
yonetilmesi, genel tliketici memnuniyetinin olusturulmasi, tiiketici isteklerine uygun
hizmetlerin verilerek iligkilerin sicak tutulmasi, tiiketici tatmininin artirilmasi i¢in uygun
calismalar yapilmast ve siirekli olacak sekilde programlanmasi, siirecin devaml
yenilenmesi, sunulan hizmet veya satilan iirtinle ilgili kusurlarin en kisa siirede
diizeltilerek tiiketici memnuniyetsizliginin giderilmesi, tiiketicilerin satis siirecindeki

biitiin ihtiyag¢larinin karsilanmasi ile miimkiin olabilmektedir.

2.10. SATIS SONRASI MUSTERI HIZMETLERINDE UYGULANAN
YONTEMLER

Satis sonrasinda ortaya konulacak olan sunum ydnteminin belirlenmesi
sonrasinda sirketler yapmis olduklar1 satis neticesinde elde etmis olduklar1 hizmetlerle
ilgili olarak dogru bir yaklasim tercih etmeleri son derece 6nemlidir. Ozellikle satisin
gerceklesmesi lizerine verilmesi gereken hizmetin nasil olacagi, sirketin iiriinli satisa

sundugu pazari ve Uriinlerin tamamini i¢ine alan diger {iriinleri de ilgilendirmektedir.
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Oyle ki iiriinlerle ilgili satis islemleri ve bunlarla baglantili sunumlar iiriinii alan kisilerin

bu kapsamda sirketle ilgili pozitif bir deneyim kazanmalarina da imkan sunmaktadir.

Boylelikle miisteri memnuniyeti ve devamliligi ortaya ¢ikmakta ve sirketler icin
liriinlerin ~ satislarinda  bir  devamlilik saglanabilmektedir. Ozellikle satislarin
gerceklestirilmesi sonrasinda miisterilerin istemis oldugu hizmetler ile ilgili yontem ve
teknikler; yetkili servis, teknik egitim ve montaj hizmetleri, yedek parga, onarim ve bakim
hizmetleri, hatali olan iiriinlerin hatasiz bir iirtinle degistirilmesi ve tiim bunlari ifade eden

garanti hizmetlerini kapsamaktadir.

2.10.1. Garanti Hizmetleri

Bingiil’e (2006, 28-29) gore, iiretici firmadan bagimsiz taseron firmalar olan
yetkili servisler, tiretici firmanin, belirlemis oldugu sartlar dogrultusunda, triinle ilgili
bakim ve onarim islemlerini garantinin gegerli oldugu zaman diliminde {icretsiz
gergeklestirirken, garanti siiresi disinda ve garanti sartlarinin olusmadigr durumlarda

ticretli olarak gergeklestirmektedir.

Teslimat ve montaj hizmetlerindeki saglikli isleyisin, miisterilerde iiriine ve
firmaya kars1 olumlu, pozitif bir etki biraktigini ifade eden Ralson’a (2003, 210) gore bu
isleyisin dogru yapilmasi, tiiketiciye giiven verdiginden satis sonrastyla ilgili hizmetlerin

de saglikl1 olacaginin bir gostergesidir.

Hogan vd. (2005, 13-14), teslimat ve montajin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi markanin, iirlinlin ve firmanin tiiketici iizerinde olumlu bir etki
birakacagini ifade ederken; Bienstock vd. (1997)’ne gore, satis sonrasi hizmetlerin
basarili ve olumlu olabilmesi i¢in teslim ve montaj hizmetlerinin yani sira bakim ve
onarim hizmetlerinin de yetkili servislerce ideal bir sekilde yapilmasi, tiiketicinin istek ve
beklentilerinin eksiksiz ve zamaninda ger¢eklestirilmesi gerekmektedir. Ayrica onarimla
ilgili bir maliyetin ortaya ¢ikmasi durumunda bu islemin garantiye dahil olup olmamasi,
ve misteri memnuniyeti dogrultusunda islemin iicretsiz gerceklestirilmesi miisteriler

acisindan oldukga 6nemlidir (Kumar vd. 2004, 403).

Isletmeler miisteri memnuniyetini kazanma adina gelen talepleri hizl bir sekilde
ve iyl niyetle degerlendirmeli, bir sonuca baglamali, 6rnegin varsa hatali bir {iriin bunu

en kisa siirede yenisiyle degistirmelidir. Satis ve performanslarini artirmak isteyen
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sirketler tarafindan sik¢a kullanilan bir hizmet sekli olan ‘garanti hizmetleri’, kisiler
tizerinde biraktig1 olumlu etki sayesinde gegici miisteri konumunda olan tiiketicilerin,

kalic1 hale getirilmesinde oldukga etkili olan bir yontemdir (Rust ve Chung, 2006, 565).

Tiiketiciler, daha ¢ok teknik o6zellikleri ve fiyati yiiksek olan {irtinleri, hem en
yiiksek verimi elde etmek hem de {irlinii bagina gelebilecek olumsuzluklardan kurtarmak

i¢in garanti kapsamina almak istemektedirler (Murthy vd., 2004, 110).

2.10.2. Uriin Montaj/Kurulum islemleri

Genel anlamda sirketlerin en ¢ok ilgisini ¢eken hizmetler satis sonrasi hizmetler
iken, tiiketiciler agisindan en fazla dikkat edilen husus {iriinliin zamaninda teslim ve
montajidir. Tiiketiciler i¢in olduk¢a 6dnemli bir hadise oldugundan siparisle ilgili olarak
yasanacak herhangi bir gecikme ya da daha farkli bir olumsuzlukta nakliyeyle ilgili bilgi
alabilme veya siparisten vazgecebilme noktasinda miisteriye verilecek bilgiler olduk¢a
onemlidir. Ciinkii satisin gerceklesmesinden sonra da miisteri olumsuzluklarla
karsilasabilir ve igletmenin bu ilk andaki tutumu daha sonraki durumlarin da bir referansi

olmaktadir.

Satigla ilgilenen personelin vermis oldugu 6n bilgilerle baslayan dayanikli
tilkketim mallarindaki egitim, bu {riinlerin Ozellikleri dogrultusunda satis sonrasi
hizmetlerin ilki olan montaj ¢aligmalari ile yer degistirebilmektedir. Uriinle ilgili
tiikketiciye verilecek olan egitim, montaj esnasinda dogrudan {iriin iizerinde iiriiniin
kullanimi, ¢alistirilmasi, temizlik ve bakimi gibi hususlarin miisterilere agiklanmasiyla

devam etmektedir.

2.10.3. Bakim Onarim ve Ariza Kayit Islemleri

Uriin bakimi, satis sonrasinda gergeklestirilen dnemli hizmetlerden biridir.
Tanim olarak iirlinlerin satis esnasindaki iyi durumlarinin devam ettirebilmesi ig¢in
zamaninda ve devamli olarak yapilmasi gereken is ve islemleri ifade eden ‘bakim’,
zamanla iriinlerde veya pargalarinda i¢ veya dis etkenlerle goriilebilecek ariza ve
asimnmalarin giderilebilmesi i¢in yapilmasi gereken normal bir faaliyettir. Hem firmalar
hem de miisteriler i¢in bu asinma ve arizalarin en kisa slirede ve en az masrafla

giderilmesi olduk¢a dnemlidir.
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Onarim ise bir hasar veya ariza sonucunda ¢alisamaz duruma gelen liriinlerin
tekrar eski haline, ¢alisir vaziyete getirilmesidir (Ziller, 1978:17). Onarim asamasinda
ozellikle ilk seferde kaliteli ve ucuz bir hizmet sunmak, islemi en kisa siirede halletmek,
ayni nedenle miisterinin servise gelmemesi i¢in arizanin tekrarini engellemek miisteri
memnuniyeti agisindan Onemli bir durumdur. Tim bunlarin saglikli bir sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in mevcut personelin teknik anlamda yeterli olmasi ve tiriinii

biitiin 6zellikleriyle bilmesi gerekmektedir.

Mevcut ortamda iriinlerdeki problemleri gideren bircok kiigiik isletme
bulunmakla birlikte, tiikketici agisindan en giivenilir olan sirketlerin olusturmus olduklari
servis istasyonlaridir. Ancak bu sistemin olduk¢a pahali olmasi tiiketicileri diger
isletmelere yoneltirken, firmalar tiiketici kaybini engelleme adina daha ucuz hizmet sunan
bagimsiz servislerle anlagsmakta ve satis sonrasi ig ve islemlerin bu servis istasyonlari ile

yetkili saticilara devretmektedir.

Bakim hizmetlerinin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi icin gerekli
materyallerin ve makine kullaniminin daha verimli hale getirilmesi gerekmekle birlikte,
bu islem yapilirken kullanilacak olan yedek parcalarin en kisa siirede temin edilmesi satis
sonras1 miisteri memnuniyeti agisindan bir hizmet garantisi fonksiyonu gormektedir. Satis
sonrast i¢in ideal anlamda hizmet vermek isteyen firmalarin talebe uygun yedek parca
envanterine sahip olmasinin yani sira, bunlarin envanteri ve yedek parca liretimi igin
ihtiya¢ olunan miktarin 6nceden belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica ekonomik sartlar ve
sektorel durum da dikkate alinarak stoklarin ayarlanmasi yoluna gidilmeli, bunun
yapilabilmesi i¢in de dnceki yillarin mamul {iretimi ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan
yedek parga satiglarinin, pazardaki biiylime hizi ve bolgesel sartlar dikkate alinarak

incelenmesi gerekmektedir.

Netice itibariyle tiiketicilerin {irtin ve hizmetlerle ilgili olarak tercihte
bulunabilecekleri giinlimiizde bir¢ok alternatif olusum bulunurken, tiiketici tercihlerinin
kendi isletmeleri yoniinde olmasi i¢in firma yoneticilerine iriinlerin daha cazip oldugunu
ve rakip lrlinlere nazaran istiinliiklerinin bulundugunu anlatmalar1 noktasinda biiyiik

sorumluluklar diismektedir.
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Miisterilerle olan baglantisini yalnizca satin alma siireciyle sinirlayan klasik
yonetim anlayisinin  aksine modern yonetim anlayisinda, satin alma siirecinde

gergeklestirilen tiim is ve islemlerin odak noktasinda miisteri yer almaktadir.

Bu nedenle tiim bu siirec¢ icerisinde sirketlerin, miisteri memnuniyetini merkeze
almalari, hizl1 hareket etmeleri ve iiriiniin rakip iiriinlere nazaran {stilinliiklerini ortaya
koymalar1 gerekmektedir. Ayrica etkili bir pazarlama yonetiminin olusturulabilmesi ve
satis sonrasindaki is ve islemlerin ideal bir sekilde gerceklesmesi, marka ve iiriin

giivenirligi i¢cin 6nemli bir hususiyettir.

2.11. SATIS SONRASI HIiZMETLERIN ISLETMELERIN DEGER
ZINCIRINDEKI YERI

Deger, Michael Porter’a gore, mal ve hizmet tiiketicilerinin, tiikettikleri {iriin
karsiliginda elde ettikleri faydaya karsilik 6demeye razi olduklari bedel” olarak
tanimlanir (Porter, 1985: 38). Bu bakimdan deger, miisteri ihtiyacina cevap veren ve
tatminini saglayan ve isletmenin misterilerle uzun vadeli iligkiler kurabildigi bu yolla
isletmeye rekabet avantajin1 saglayacak 6zellikte {iriiniin miisteriye/piyasaya sunulmasi

ile elde edilmektedir (Walters ve Jones, 2001: 319).

‘Deger zinciri’, kavrami ilk olarak Michael Porter tarafindan kullanilmistir. Bu
kavram, mal ve hizmetin {iretim siirecini {iretim i¢in gerekli hammaddenin temin
edilmesinde tiiketicilere sunuldugu ana kadar gergeklestirilmis olan stratejik anlamda
birbiriyle iliskili eylemlere ayirmaktadir (Porter, 1985:33; Shank ve Govindarajan,
1992:180).

Sirketlerin benzer irlinler ortaya koyan rakip firmalara karsi avantaj
saglayabilmesi i¢in stratejik bir ara¢ olan de8er zinciri analizi, bu avantajin
saglanabilmesi icin gerekli olan her bir deger faaliyetinin ve bunlarin birbirleriyle
baglantilarin1 agiklamak suretiyle maliyete daha da diisiirmekte ve rakip firmalara

nazaran bir farklilik yaratmaktadir (Porter, 1985: 33; Ulgen ve Mirze, 2006:23).

“Zincir” kavraminin bu tanimlama igerisinde 6zellikle vurgulamasinin nedeni,
sirket biinyesindeki ¢aligmalarin birbiriyle baglantili oldugunun ve benzer noktalariin
bulundugunun belirtilmesi i¢indir. Bu benzesim ayn1 zamanda, zincir igerisinde sirketin

stratejik rekabet acisindan sahip oldugu avantaj veya dezavantajlarin belirlenmesine,
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baska bir ifadeyle ‘giicli’ ve ‘zayif” noktalarinin ortaya konmasina yardimeir olmaktadir

(Rainbird,2004: 342).

‘Deger zinciri’, sirketler icin dnemli bir isletme faaliyeti serisidir ve sirketin
mevcut miisterilerine saglamis olduklar1 mal ve hizmetlere deger ilave etmektedir
(Hwang,1999: 95). Hammadde tedarik¢ilerinin deger zinciri ile baslayan ‘endiistri deger
zinciri’, once lretim sirketlerine ulagmakta, sonrasinda ise dagitim kanallar1 sayesinde
tiikketicilerin deger zincirine ulasarak sona ermektedir. Deger zinciri icerisindeki biitiin
baglantilar sirketlerin faaliyet gosterdigi sektordeki durumunu ortaya koyan sartlar

belirlemektedir.

Deger zinciri igerisinde ‘esas faaliyetler’ ve ‘destek faaliyetler’ seklinde iki
genel baghk altinda toplanan isletmelerdeki tiim faaliyetler asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Deger zincirinin bu sekilde faaliyetlere ayrilmasi, yapilacak analizlerde
maliyetlerdeki avantaj1 ve farkliliklar belirlemek ve sirketin bu rekabet ortaminda rakip
firmalara nazaran herhangi bir avantaja sahip olup olmadigini belirleyebilmek i¢in

oldukca 6nemli bir arglimandir.

Sekil 2.3: Porter’in Isletmeler icin Deger Zinciri Modeli

E Sirket alt yapisi

=

[<B)

> .

'(_—_5 Insan Kaynaklar1 Y6netimi

©

LL

x .e

[ Teknoloji

3 Kar Marji

&) Tedarik
ice Dogru | Uretim Disa Dogru Pazarlama ve Satis |Satis Sonras1 Hizmetler
Lojistik Lojistik

Temel Faaliyetler

Kaynak: (Porter, 1985: 37)
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3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi, sektore katkilari,
sinirliliklart, evren ve orneklemi, modeli, veri toplama araglar1 ve degerlendirmede

kullanilacak istatistiksel yontemler agiklanmistir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin amaci, telekomiinikasyon sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin
miisteri memnuniyeti iizerinde etkisinin bulunup bulunmadigini ulasilan veriler
dogrultusunda analiz etmektir. Bu amagla bir anket formu hazirlanmis ve anket formunun
hazirlanmasinda daha 6nce benzer calisma yapan arastirmacilarin ¢alismalarindan ve

ilgili literatiirden faydalanilmistir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Bilgiye ulasimin kolay oldugu giiniimiizde miisteri tiriinle ilgili bilgiye hizli bir
sekilde ulasmakta ve iirlinlerin birbiriyle kiyaslamasini hizli bir sekilde yapma imkéanina
sahip olmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in miisteriye baghdir. Miisteriyi elde
tutan, miisteri memnuniyetini saglayan firmalar rekabette bir adim ©onde olacaktir.
Miisteri elde tutmanin yolu bekledigi hizmetin 6tesinde beklemedigi ek hizmetleri de
sunmak gerekir. Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en onemli katki
misterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar, miisterinin satin alim sonrasi
alternatif markalara yonelmesine negatif etkisi ve ayn1 {iriin veya hizmeti baskalarina

tavsiye etme istegini olumlu yonde etkilemesidir

Bu nedenle 6zellikle rekabetin yogun yasandigi ve ayni zamanda mevcut miisteri
korumanin 6nemli oldugu sektorlerden olan telekomiinikasyon sektoriinde firmalarin
miisteri memnuniyetine daha ¢ok 6nem vermesi gerekmektedir. Bu nedenle de miisteri
degerini ve miisteri sadakatini olusturmak i¢in dogru belirlenmis ihtiyaclar dogrultusunda
iiretilen {riinlin, dogru zamanda dogru sekilde satilmasiyla siireci bitirmeyip, satis
sonrasinda da kaliteli, hizli ve farklilik katan hizmetlerle satis sonrasi hizmetler

tiretmesinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi énemlidir.

Literatiirde satig sonrasi hizmetler ile miisteri memnuniyeti ve baglihig

arasindaki iligkiyi sinayan ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirmalar genellikle
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otomotiv sektdriine (Giilliilii ve Bilgili: 2011, Uzgiiner ve Kurtuldu:2015, Yildirir:2014)
beyaz esya sektoriine (Celik ve Bengiil: 2008, Kalkan ve Yarimoglu:2016) yonelik olarak
yapilmistir. Dolayisiyla telekomiinikasyon sektoriine yonelik satis sonrasi hizmetlerle
ilgili bir caligmaya literatiirde rastlanilmamistir. Satis sonrast hizmetlerin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini telekomiinikasyon sektoriinde Olgmeye yoOnelik
hazirlanan bu ¢alisma, bu yoniiyle literatiire katki saglayacak ve gerekli arastirmalar i¢in

yol gosterici nitelikte olacaktir.

3.1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Arastirmanin kavramsal c¢ergevesi ve satis sonrasit hizmetlere yonelik yapilan

onceki ¢alismalar temel alinarak, bu arastirmada 6 hipotez olusturulmustur.

Aragtirmada iki farkli amag i¢in hipotezler kurulmustur. 3 hipotez, kurumun satis
sonrasi hizmetlerine iliskin memnuniyetin kurumsal abonelerin 06zelliklerine gore
farklilik gdsterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla ileri siirtilen hipotezler olup, bu
hipotezlerin test edilmesinde iki degiskenli bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans
analizi ve ¢oklu karsilastirmalar testi gibi istatistik tekniklerinden yararlanilmistir. Bu

hipotezler asagida verilmistir.

H1: Tirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrast hizmetlere iliskin
memnuniyet, 6zel sektér ve kamu sektorii kurumsal abonelerine gore farklilik

gostermektedir.

H2: Tirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrasi hizmetlere iliskin
memnuniyet, kurumsal abonelerin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlere gore farklilik

gostermektedir

H3: Tiirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrasi hizmetlere iligkin

memnuniyet, abonelerin genel memnuniyet durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Ikinci olarak, Tiirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrast hizmetlerin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla bir model ileri stiriilmiis ve bu modeli
test etmek amaci ile 4 adet hipotez olusturulmus, bu hipotezlerin test edilmesinde ise

coklu regresyon analizi yontemi kullanilmistir.
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H4: Tiirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrasi garanti hizmetlerinin miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5: Tiirk Telekom tarafindan sunulan satig sonras1 montaj, kurulum ve baglanti

hizmetlerinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H6: Tiirk Telekom tarafindan sunulan ¢agri merkezi hizmetlerinin miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.1: Arastirma Modeli

3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi kapsaminda arastirma evren ve orneklemi, veri toplama
araclari, verilerin toplanmasi ve arastirma analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere

iliskin bilgiler asagidaki boliimlerde ifade edilmistir.

3.1.4.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Tirk Telekom Anonim Sirketi’'nden aligveris yapmis
miisteriler olarak belirlenmistir. Evrenin tiimiinii incelemek zaman alic1 ve maliyeti ¢ok
yiiksek oldugu i¢in 6rneklem, Ankara ilinde ikamet eden Tiirk Telekom A.S. kurumsal
miisterilerinden rastgele secilen ve anketi yanitlamayi kabul eden katilimcilardan
olusmaktadir. Arastirma, anket yardimiyla elde edilen veriler ve konu ile ilgili literatiir

taramas1 sonucunda ulasilabilen kaynaklar ile sinirlidir. Aragtirmanin 6rneklemi, ana kitle
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oranlarina dayali kiimelendirilmis tek asamali basit olasilik Ornekleme yontemiyle

olusturulmustur. (Collins, 1986).

3.1.4.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmada elde edilen veriler i¢in anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun hazirlanmasindan 6nce konuyla ilgili tim kaynaklar incelenmis ve konuyu en
iyi sekilde yansitacak anket sorulari hazirlanmistir. Anket Oncesinde pilot anket
uygulamasi dogrultusunda, gerekli degisiklikler yapilmis ve anket formu yeniden

diizenlenmistir.

Anket formu iki boliimden ve toplam 36 sorudan olugsmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde katilimcilarla ilgili 12 demografik soru bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci
bolimiinde ise satis sonrasi hizmetlere iliskin 16 ifade ve miisteri memnuniyetine yonelik
8 ifade olmak iizere toplam 24 adet ifadeye yer verilmistir. Celik ve Bengiil tarafindan
yapilan calisma temel alinarak arastirmaci tarafindan telekomiinikasyon sektoriine
uyarlanmistir. Olgekteki ifadeler 1:Kesinlikle Katilmiyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum
seklinde 5’11 likert 6lcegine gore diizenlenmistir. Tim Likert tipi sorularda ortalamalarin

yorumlanmasi i¢in bir skala gelistirilmis olup sonuglar buna gore yorumlanmistir (Palaz

ve Boz, 2008).

e 0-1.49 Kesinlikle etkisiz (KKE),
e 1.50-2.49 Az etkili (AE),

e 2.50 - 3.49 Orta etkili (ORE)

e 3.50 —4.49 Oldukga etkili (OLE),
e 4,50 -5.00 Kesinlikle etkili (KE)

3.1.4.3. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi amaciyla anketler Ankara ilinde bulunan tiim Tirk
Telekom AS. ofislerine 250 adet anket birakilarak Tiirk Telekom AS’nin hizmetlerinden
yararlanan kurumsal misterilere dagitilmis fakat geri donilis olmamistir. Bu sebeple
kurumsal misterilerle yiiz yiize gériisme yapilarak 193 miisteriye anket uygulamasi

yapilmistir.



50

3.1.4.4. Arastirma Analizinde Kullamlan Istatistiksel Yontemler

Calisma sonucunda ulasilan bulgularin  degerlendirilmesinde, istatistiksel
analizler i¢in SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 16.0 programi
kullanilmistir. Calisma sonucu elde edilen verilerin degerlendirilmesinde ise tanimlayici
istatistiksel metotlar olan yiizde, frekans, standart sapma ve ortalama metotlar
kullanilmigtir. Hipotez testlerinin analizinde korelasyon ve regresyon analizleri

kullanilmistir.
3.2. ARASTIRMAYA ILiSKIN VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Bu boliimde anket sonucu elde edilen veriler analiz edilerek bulgulara ve

yorumlarina yer verilmistir.
3.2.1. Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan anket formunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
katsayilarinin hesaplanmasi yapilmadan once Olgegin faktoér yapisinin belirlenmesi
amactyla kesfedici faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Temel Bilesenler Analizi ve
Varimax rotasyon yontemi kullanilarak yapilan kesfedici faktor analizinde faktor yiiki
kestirim degeri 0.50 olarak belirlenmistir. Kesfedici faktdr analizi satis sonrast hizmetler
ve miisteri memnuniyeti Olceklerine yonelik olarak ayr1i ayr1 yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore satis sonrasi hizmetleri 6lgmeye yonelik 16 adet 6lgek maddesi
sorunsuzca ii¢ faktore yiiklenmis, bu 3 faktor tarafindan agiklanan toplam varyans %
81,43 olarak bulunmus Ki-Kare degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,917 oldugu
gorilmiistiir.

Ozdamar (2002, s.234)’a gore onceden belirlenmis bir faktér yapisinin
ongoriilmedigi kesfedici faktor analizinde ortaya c¢ikan faktorlere ait faktor yiikleri
yiiksek ve eger bu faktorler toplam varyansin% 67’sinden fazlasini acikliyorsa, ele alinan
kavrama iliskin en uygun faktor yapisi elde edilmis demektir. Bu durum, maddeler ile ait
olduklar1 faktorler arasinda biiyiik ve dnemli bir iliskinin oldugunu gdstermektedir.

Olgek maddelerinin faktorlere dagilimina gore birinci faktér Garanti ve Bakim
Onarim Hizmetleri, ikinci faktor Miisteri ve Cagr1 Merkezi Hizmetleri, tiglincii faktor ise
Montaj Hizmetleri olarak adlandirilmistir. Satis Sonrasi Hizmetler olgegine iliskin

yapilan kesfedici faktor analizi sonuglar asagidaki Tablo 3.2°de gosterilmistir.
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Tablo 3.2: Satis Sonras1 Hizmetler Olgegine iliskin Yapilan Kesfedici Faktér Analizi

Sonuglari
Degiskenler
=
— ~ o 2 2
= I — S ©
S e S = >
=~ e’ =~ =
= R <3
Garanti ve Bakim Onarim Hizmetleri
Garanti kapsaminda arizalanan iriinler/hizmetler i¢in gerekli | ,691
onarimlar firma tarafindan sorunsuzca gergeklestirilir.
Garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve onarimlardan ekstra bir | ,685
iicret talep edilmez.
Kullanilan iriinler/hizmetler miisteri hatasindan dolay:r garanti | ,679
kapsamina ¢iksa bile firmanin bana bir gekilde kolaylik
saglayacagina inantyorum.
Bu firmadan aldigim hizmetler beklentilerimi tam olarak karsiliyor. | ,830
Bakim/Onarim/Ariza hizmetleri taahhiit edilen siire kapsaminda | ,819
gerceklestiginden islerim aksamaz.
Firma personeli belirttiim ariza ya da bakim disindaki olast | ,799
arizalarla ilgili yol gdsterir.
Bakim/Onarim/Ariza hizmetleri i¢in aradigim personel yeterli | ,781
bilgiye sahiptir.
Bakim/Onarim/Ariza ile ilgili almak istedigim 6zel hizmet teknik | ,7780
personeli tarafindan tam olarak anlagilir
Aciklanan Varyans 33,462
Miisteri ve Cagr1 Merkezi Hizmetleri
Hizmetler hakkinda bir sikdyetimi iletmek i¢in (iicretsiz danigma ,846
hatlarmi kullanarak veya miisteri hizmetlerine bagvurarak) firmaya
kolayca ulasabilirim.
Yaptigim sikayetler profesyonelce degerlendirilerek ¢oziime ,888
kavusturulur.
Bagvurumu yaptigim firma personeli benim sorunlarimla sanki ,881
kendi sorunuymus gibi ilgilenmektedir.
Bagvurumu yaptigim firma personellerinin bilgi diizeyi yeterlidir. ,904
Bagvurumu yaptiktan kisa bir siire sonra firmadan cevap ,876
alabilecegimi biliyorum.
Agciklanan Varyans 28,105
Montaj Hizmetleri
Satin aldigim hizmetler deneyimli teknik personel tarafindan ,856
profesyonelce monte edilerek baglantilari kurulur.
Teknik personel tarafindan hizmet kullanimiyla ilgili tiim ,852
aciklamalar tarafima yapilir.
Almis oldugum hizmet kullanilir halde tarafima teslim edilir. ,854
Aciklanan Varyans 19,867
Toplam Varyans 81,433

KMO: ,917; Ki-Kare: 3561,949; df: 120; sig: ,000
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Miisteri memnuniyeti dl¢egi i¢in yapilan kesfedici faktdr analizinde ise 8 dlgek
maddesinin tek faktore sorunsuz sekilde ytiklendigi, agiklanan toplam varyansin % 83,07
oldugu Ki-Kare degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,932 oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Memnuniyet Olgegine iliskin yapilan kesfedici faktor analizi sonuglart

asagidaki Tablo 3.3°de gosterilmistir.

Tablo 3.3: Memnuniyet Olgegine iliskin Yapilan Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar

Degiskenler F1

Firma tarafindan sunulan en basit hizmette bile standart bir kalite mevcuttur ,915
Firmaya siirekli olarak yiiksek kaliteli satig sonrast hizmetler saglayacagi konusunda | ,940
giiveniyorum.

Firmanin kendini siirekli yenileyerek daha iyi {irlin/hizmetler sundugunu | ,916
diisiiniiyorum.

Firma miisterilerinin 6zel oldugunu hissettirmektedir. ,881
Bu hizmetleri dikkate aldigimda 6dedigim paraya degdigini diisiiniiyorum 911
Farkl1 bir firmayla fiyatlar ayn1 olsa bile ¢aligmay1 diislinmiiyorum. ,846
Bu firmanin tiriin/hizmetlerini herkese tavsiye ediyorum. ,942
Firma tarafindan sunulan iirlin/hizmetler beklentilerimi tam olarak karsilamaktadir. ,935
Toplam Varyans : 83,057

KMO: ,932, Ki-Kare: 2015,374, df: 28, sig: ,000

3.2.2. Ol¢egin Giivenirligi ve Gegerlilik Analizleri

Olgegin faktdr yapist kesfedici faktdr analizi belirlendikten sonra, giivenilirlik
ve gegerlilik analizleri yapilmistir.

Olgegin giivenilirligi her bir faktoriin ayr1 ayr1 Cronbach’s Alpha, ortalama
aciklanan varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerine bakilmistir Olgegin
giivenilirligi icin CR (birlesik giivenilirlik) degerinin 0,70’in iizerinde AVE (ortalama
aciklanan varyans) degerinin ise 0,50 degerinin iizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,
2009: 124). Tablo 3.4’de her bir faktore iliskin Cronbach’s Alpha, CR ve AVE degerleri
verilmektedir.



Tablo 3.4: Faktorlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Cronbach’s Alpha | AVE CR
Garanti ve Bakim 0,95 0,70 0,95
Onarim Hizmetleri
Miisteri ve Cagr 0,959 0,82 0,95
Merkezi Hizmetleri
Montaj Hizmetleri 0,948 0,86 0,94
Miisteri Memnuniyeti 0,80 0,97
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Tablo 3.4 incelendiginde Glgekteki tiim faktorlere iliskin AVE degerlerinin esit

deger olan 0,50 degerinin iizerinde, Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin iizerinde

oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore 6lgegin giivenilirlik kriterlerine sahip oldugu

anlatilmaktadir. Olgegin gegerliligi uyusma ve ayrisma gecerlilikleri yoniinden test

edilmistir.

Uyusma gecerliligi her bir yapidaki (faktor) gozlenen degiskenlerin kendi

aralarindaki korelasyon iligkisini gostermekte olup, bu iliskinin yiiksek olmasi

gerekmektedir. Ayrica her bir faktor i¢in hesaplanan AVE degerinin 0,50 degerinin

tizerinde olmasi, yine her bir faktor i¢in hesaplanan CR degerinin ise AVE degerinden

biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2009). Olcegin uyusma gecerliligi hem gozlenen

degiskenler arasi korelasyona, hem de AVE ve CR degerlerine bakilarak analiz edilmistir.

Gozlenen degiskenler arasi korelasyonlar asagidaki Tablo 3.5°de gosterilmektedir.

Tablo 3.5: Garanti Hizmetleri Korelasyon Analizi

Gl G2 G3 BK1 BK?2 BK3 BK4 BKS5
G1 1
G2 ,855 1
G3 0,821 0,755 1
BK1 0,732 0,666 0,656 1
BK?2 0,658 0,637 0,610 0,811 1
BK3 0,695 0,617 0,654 0,763 0,756 1
BK4 0,621 0,608 0,626 0,747 0,734 0,862 1
BKS5 0,618 0,599 0,535 0,766 0,712 0,837 0,829 1

Tablo 3.5 incelendiginde Garanti ve Bakim Onarim hizmetleri faktoriine ait tim

gozlenen degiskenlerin birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin 0,535 ile 0,862
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degerleri arasinda oldugu ve 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Garanti ve
Bakim onarim hizmetlerine iligkin hesaplanan AVE degeri 0,70, CR degeri ise 0,95’tir.
Miisteri ve cagr1 hizmetleri faktoriine yonelik yapilan korelasyon analizi

sonugclari ise Tablo 3.6’da verilmektedir.

Tablo 3.6: Miisteri ve Cagr1 Hizmetleri Korelasyon Analizi

MH1 MH?2 MH3 MH4 MH5
MH1 1
MH?2 875 1
MH3 ,765 ,849 1
MH4 0,748 0,832 0,875 1
MH5 0,741 0,821 0,879 0,886 1

Tablo 3.6 incelendiginde miisteri ve ¢agri hizmetleri faktoriine ait tiim gézlenen
degiskenlerin birbiri arasindaki korelasyon degerlerinin 0,741 ile 0,886 degerleri arasinda
ve yiiksek korelasyona sahip oldugu anlasilmaktadir. CR ve AVE degerlerine
bakildiginda ise AVE degerinin 0,82, CR degerinin 0,95 oldugu ve CR degerinin AVE
degerinden biiylik oldugu goriilmektedir.

Montaj Hizmetleri faktdriine yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglari ise

Tablo 3.7’de verilmistir.

Tablo 3.7: Montaj Hizmetleri Korelasyon Analizi

MON1 MON2 MON3
MON1 1
MON?2 0,884 1
MON3 0,857 0,838 1

Tablo 3.7°ye gore montaj hizmetleri faktoriindeki gozlenen degiskenlerin
birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin oldukca yiiksek oldugu, ayrica CR degerinin

(0,94), AVE degerinden (0,86) biiylik oldugu goriilmektedir.
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Son olarak memnuniyet faktoriine yonelik korelasyon analizi yapilarak sonuglari

Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8: Miisteri Memnuniyeti Korelasyon Analizi

MEM1 |MEM2 |MEM3 |MEM4 |MEMS | MEM6 |MEM7 | MEMS
MEM1 |1
MEM2 |,903 1
MEM3 |,839 ,863 1
MEM4 |,733 ,801 ,803 1
MEMS5 |,788 ,799 ,816 ,815 1
MEM6 |,693 , 755 ,694 7129 771 1
MEM7 |,850 ,857 ,828 , 167 ,841 , 7194 1
MEMS8 |,852 ,867 ,829 ,780 ,809 ,152 ,919 1

Tablo 3.8’¢ gbére memnuniyet faktoriine ait gozlenen degiskenler arasi
korelasyonlara bakildiginda, korelasyon degerlerinin 0,693 ile 0,919 degerleri arasinda
oldugu ve tim korelasyonlarin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Memnuniyet faktoriine yonelik hesaplanan AVE degerinin 0,80, CR degerinin ise 0,97
oldugu ve CR degerinin AVE degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiim bu degerler
incelendiginde 6l¢egin uyusma gecerliligi kriterlerine sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada kullanilan Olgegin ayrisma gecerliliginin saglanabilmesi igin,
faktorler arasindaki korelasyonlara bakilmistir. Faktorler arasindaki korelasyon
iliskisinin anlamli olmasi ve korelasyon degerlerinin 0,85 degerini agmamasi durumda
Olcegin ayrisma gecerliliginin saglandigi kabul edilmektedir. Buna ek olarak her bir
faktoriin AVE (ortalama agiklanan varyans) degerinin, her bir faktoriin diger faktorlerle
olan korelasyonlarinin karesinden biiylik olmasi ayrigsma gecerliligi i¢in bir diger gosterge
olarak kabul edilmektedir.

Bu baglamda oncelikle 6lgekteki her bir faktoriin, diger faktorlerle arasindaki

korelasyon degerleri hesaplanmistir. Bu degerler asagidaki Tablo 3.9°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.9: Arastirma Degiskenlerine Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Garanti Miisteri  ve
Ortalama S.S. | Miisteri ve Bakim | Cagn Montaj
Memnuniyeti Onarim Merkezi Hizmetle
Hiz. Hizmetleri ri
Miisteri 3,535 1,22 | 1,000 875 ,611 ,719
Memnuniyeti 2
Garanti ve | 3,4443 1,06 | ,875 1,000 ,581 714
Bakim Onarim 3
Hizmetleri
Miisteri ve | 2,8674 1,29 | 611 ,581 1,000 412
Cagnn Merkezi 8
Hizmetleri
Montaj 3,6459 1,08 | ,719 714 412 1,000
Hizmetleri 7
Korelasyonlar 0.001 seviyesinde anlamh

Tablo 3.9 incelendiginde faktorler arasindaki korelasyonlarin 0,01 seviyesinde
anlamli oldugu ve 0,412 ile 0,875 degerleri arasinda degistigi goriilmektedir. Boyle
olmakla birlikte miisteri memnuniyeti faktorii ile garanti ve bakim onarim hizmetleri
faktorii arasinda oldukga yiiksek bir korelasyon iliskisi oldugu ayrica iki faktor arasindaki
korelasyon degerlerinin, hesaplanan AVE degerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmiis,
bu nedenle satis sonrast hizmetlerden garanti ve bakim onarim hizmetleri faktor analizi
bu asamasinda modelden ¢ikarilmistir. Arastirmanin bu asamasinda H4 nolu hipotez
desteklenmemistir.

Olgekteki diger faktorlerin (miisteri ve cagr1 hizmetleri, montaj, miisteri
memnuniyeti) birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin 0,85 degerinden diisiik ve
korelasyon ise AVE degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Dolasiyla garanti ve
bakim onarim hizmetleri faktérii modelden ¢ikarildiktan sonra Olgegin ayrisma

gecerliligine sahip oldugu soylenebilir.

3.2.2.0rneklem Gurubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik oOzelikleri frekans ve yiizde degerleri

istatistigi kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.10°da gosterilmistir.
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Segment Frekans (N) Yiizde (%)
Ozel Sektor 171 88,6
Kamu Sektori 22 11,4
Toplam 193 100

Aragtirmaya katilan kurumsal abonelerin segmentlere gore dagilimlarina
bakildiginda gogunlugunu &zel sektdr firmalarinin olusturdugu goriilmektedir. Ozel
sektorde faaliyet gosteren kurumsal abone sayis1 171 ve toplam i¢indeki oran1 % 88.6
iken, kamu sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal abone sayis1 22 ve orani ise % 11.4

olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.11: Kurumdan Satin Alinan Uriin ve Hizmetlere Gére Dagilim

Uriin ve Hizmetler Frekans (N) Yiizde (%)
15 Telefonu 19 9,8

DSL Hizmetleri 6 3,1

15 Telefonu ve DSL 90 46,6

15 Telefonu ve Mobil Telefon 4 2,1

15 Telefonu, DSL ve Mobil Telefon 41 21,2

Is Telefonu, DSL ve Ozel Uriinler 23 11,9

Is Telefonu, DSL, Mobil Telefon ve Ozel Uriinler 8 4,1

DSL ve Mobil Telefon 2 1,0
Toplam 193 100

Abonelerin, Tiirk Telekom’dan satin aldig1 veya kullandigi iriin ve hizmetlerin
dagiliminin gosterildigi Tablo 3.11°e bakildiginda, ilk sirada is telefonu ve DSL
hizmetlerini kullanan abonelerin yer aldig1 goriilmektedir. (90 kisi ve % 46.6). Is telefonu,
DSL ve mobil telefon hizmetini beraber kullanan abone sayis1 41 kisi olup, yiizde 21.2

ile ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.12: Katilimcilarin Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimi

Faaliyet Alam Frekans (N) Yiizde (%)

Insaat 23 11,9
Gida 28 14,5
Tekstil 16 8,3
Elektrik-Elektronik 15 7,8
Mobilya 16 8,3
Belediyeler 5 2,6
Medikal-Saglik 7 3,6
Enerji 5 2,6
Makina 17 8,8
Hizmet 7 3,6
Teknoloji 10 5,2
Tarim-Hayvancilik. 8 4,1
Esnaf 6 3,1
Petrol 2 1,0
Hastaneler 5 2,6
Bakanliklar 3 1,6
Egitim 9 47
Kozmetik 2 1,0
Telekomiinikasyon 3 1,6
Diger 6 3,1

Toplam 193 100

Katilimeilarin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagilimini gosteren Tablo
3.12 incelendiginde, yiizde 14.5 oranla ilk sirada gida sektoriinde faaliyet gosteren
firmalar yer almakta iken, bu sektorii, ylizde 11.9 oranla insaat, yiizde 8.8 oranla makina

sektorliniin takip ettigi goriilmektedir.

Abonelerin kurumdan almig oldugu {iriin ve hizmetlerle ilgili daha 6nce bir
sikdyetiniz oldu mu? Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 3.13’de
gosterilmistir. Tablo 3.14 incelendiginde kurumsal abonelerin tamaminin kurumdan daha
once almis olduklar: iiriin veya hizmetlerden dolayr sikinti yasadiklari, abonelerin bu
sikayetlerini kuruma ilettikleri goriilmektedir. Sikayetlerinin ¢6ziime kavustugunu beyan
eden kurumsal abone sayist 143 ve toplam igindeki payr %74.1 iken, 50 abonenin

sikdyetinin kurum tarafindan ¢6ziime kavusturulmadig: goriilmektedir.
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Kurumdan Almis Oldugunuz Uriin/ Hizmet Sikayetiniz Oldu mu? | Frekans (N) | Yiizde (%)

Evet 193 100

Hayir 0 ----
Toplam 193 100

Sikayetinizi Ilettiniz mi?

Evet 193 100

Hayir 0 ----
Toplam 193 100

Sikdyetiniz Coziime Kavustu mu?

Evet 143 74,1

Hayir 50 25,9
Toplam 193 100

“Kurumun satig sonrasi hizmetlerinden yararlandiniz mi?” ve “Satis sonrasi

hizmetlerden memnun kaldiniz m1?” sorularina verilen cevaplarin dagilimi ise asagidaki

Tablo 3.14’de gosterilmektedir.

Tablo 3.14: Kurumun Satis Sonras1 Hizmetlerine Iliskin Dagilim

Kurumun Satis Sonras1 Hizmetlerinden Yararlandiniz mi? Frekans (N) Yiizde
(%)
Evet 193 100
Hayir 0 —
Toplam 193 100
Kurumun Satis Sonrasi Hizmetlerinden Memnun Kaldimiz mi?
Cok Memnun Kaldim 93 48,2
Biraz Memnun Kaldim 59 30,6
Hi¢ Memnun Kalmadim 41 21,2
Toplam 193 100

Kurumsal abonelerin tamami, kurumun

sunmus oldugu satis

sonrasi

hizmetlerden yararlandigini beyan etmislerdir. Kurumun satig sonrasi hizmetlerinden

yararlanan kurumsal abonelerden % 48.2’si ( 193 abone), satis sonrast hizmetlerden ¢ok

memnun oldugunu, % 30.6’s1 (59 abone) biraz memnun oldugunu ifade ederken, hig

memnun olmadigini ifade eden kurumsal abone orani %21.2 ve sayisi da 41 abone olarak

dagilim gostermistir.

Kurumun sunmus oldugu tiim {iriin ve hizmetlerden kurumsal abonelerin genel

memnuniyetine iligkin cevaplarin dagilimini gosteren Tablo 3.15 ise agsagidaki sekildedir.
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Tablo 3.15: Kurumdan Kurumsal Abonelerin Genel Memnuniyetine iliskin Dagilim

Bu Kurumdan genel olarak memnun musunuz? Frekans (N) Yiizde
(%)
Cok Memnunum 96 49,2
Biraz Memnunum 56 28,5
Hi¢ Memnun Degilim 43 22,3
Toplam 193 100

Kurum tarafindan sunulan tiim iirlin ve hizmetlerden kurumsal abonelerin genel
memnuniyet dagilimlarina bakildiginda, satis sonrasi hizmetlerden duyulan memnuniyete
benzer bir dagilimin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Kurumsal abonelerin yaklasik % 50’si
kurumdan genel olarak ¢ok memnun olduklarini, % 28.5’1 kismen memnun olduklarini,

% 22.3 ‘i ise hi¢ memnun olmadiklarini ifade etmektedirler.

3.2.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine gegmeden Once ilk olarak veri setinin
normal dagilima uygunluguna bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda normallik ve
dogrusallik varsayimlarinin ihlal edilmedigi, degiskenlere ait basiklik ve carpiklik
degerlerinin +1,5 ila -1,5 arasinda yer aldiklar1 gozlenmistir. Bu degerler, normallik

varsayimina uygun araliktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 97-98).

Son olarak degiskenlere ait histogram, Q-Q ve detrended Q-Q grafikleri de
kontrol edilmis, normal dagilimi ihlal edecek herhangi bir Ozellikli igerige

rastlanmamistir. Bu baglamda analize, parametrik testler kullanilarak devam edilmistir.

Kurumun satig sonrasi hizmetlerine iliskin memnuniyetin kurumsal abonelerin
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla ileri siiriilen

hipotezler ve analiz sonuglari sirasiyla asagida ele alinmstir.

“Tiirk Telekom tarafindan sunulan satig sonrasi hizmetlere iliskin memnuniyet,
0zel sektor ve kamu sektorii kurumsal abonelerine gore farklilik gostermektedir.”
Seklindeki H1 hipotezini test etmek icin veri normal dagilim gosterdiginden parametrik
testlerden iki degiskenli bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmasina karar verilmistir.

Analiz sonuglari asagidaki Tablo 3.16°de gosterilmistir.
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Tablo 3.16: Kurumsal Abonelerin Degiskenine Gore iki Bagimsiz Orneklem T Testi

Degisken N Ortalama Standart Serbestlik Anlamhhk
Sapma Derecesi
Memnuniyet Ozel Sektor 171 | 3,5234 1,2336 191 715
Kamu Sektorii | 22 3,6250 1,1592

Tablo 3.16 incelendiginde, 6zel sektor ve kamu sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin satis sonrast hizmetlerden memnuniyet diizeyleri arasinda her iki grup
arasinda anlamli  bir farkliik gorilmemistir. (p>0,05) Buna gbre arastirma

hipotezlerinden H1 hipotezi desteklenmemektedir.

“Tiirk Telekom tarafindan sunulan satig sonrast hizmetlere iliskin memnuniyet,
kurumsal abonelerin satin aldiklar iiriin ve hizmetlere gore farklilik gdstermektedir”
hipotezini test etmek i¢in veri normal dagilim varsayimlarini karsiladigindan parametrik
testlerden tek yonlit ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.17 ve 3.18’de

gosterilmistir.

Tablo 3.17: Kurumsal Abonelerin Satin Aldiklar1 Uriin ve Hizmete Gére Memnuniyet

Iki Bagimsiz Orneklem T Testi

Uriin ve Hizmetler N Ortalama Standart Sapma
Is Telefonu 19 3,7829 1,0783

DSL hizmetleri 6 3,4375 1,3340

Is Tel. ve DSL 90 3,3139 1,2932

Is Tel. ve Mobil 4 3,0938 ,8622

Is Tel, DSL ve Mobil 41 3,7896 1,1964

Is Tel, DSL ve Ozel Uriinler 23 3,5815 1,0229

DSL ve Mobil 8 4,3438 1,1490

Is Tel, DSL, Mobil ve Ozel Uriinler 2 3,3125 1,5026

Total 193

Tablo 3.18 incelendiginde, Tiirk Telekom’dan mal veya hizmet satin alan
kurumsal abonelerin, kurumun satis sonrasi hizmetlerinden duyduklari memnuniyet
diizeyinin, satin aldiklar1 mal veya hizmetlere gore anlaml bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir. (p>0,05) Buna goére aragtirma hipotezlerinden H2 hipotezi

desteklenmemektedir.
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Tablo 3.18: Satin Alinan Mal ve Hizmet Tiiriine Gére Memnuniyet Tek Yonlii

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar arast Memnuniyet | 14,443 7 2,063 1,400 ,208
Gruplar igi 272,696 185 1,474
Toplam 287,139 192

“Tiirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrast hizmetlere iliskin memnuniyet,
abonelerin genel memnuniyet durumlarina gore farklilik gostermektedir.”H3” hipotezini
test etmek icin parametrik testlerden tek yonli ANOVA testi uygulanmistir. Analiz

sonuglarini gosteren Tablo 3.19 asagida verilmektedir.

Tablo 3.19: Genel Memnuniyet Diizeyine Gore Satis Sonrast Memnuniyet Ortalamalari

N Ortalama Standart Sapma
Cok Memnunum 95 4,4447 4732
Biraz Memnunum 55 3,3568 ,6429
Hi¢ Memnun Degilim 43 1,7529 , 7992
Toplam 193

Tablo 3.20: Genel Memnuniyet Diizeyine Gore Satis Sonrast Memnuniyet Tek Yonlii

ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler F Anlamlilik
Toplanmu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi Memnuniyet | 216,932 2 108,466 1293,540 | ,000
Gruplar igi 70,207 190 ,370
Toplam 287,139 192

Tablo 3.20°de analiz sonuglarina gore, Tiirk Telekom miisterisi kurumsal
abonelerinin kurumdan genel memnuniyet diizeyleri ile satis sonrast hizmetlerden
duyulan memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
(F:1293,540; p < 0,05). Buna gore arastirma hipotezlerinden H3 hipotezi

desteklenmektedir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaci ile ¢oklu

karsilastirma  (post-hoc) teknikleri  kullanmilmistir. Hangi post-hoc tekniginin
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kullanilacaginin belirlenmesi i¢in, gruplardaki Orneklem sayist ve varyanslarin
homojenligi kriterlerine bakilmistir. Yapilan homojenlik testi sonucu anlamli ¢ikmamas,
diger bir ifade ile varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir. Gruplar arasindaki 6rneklem
sayilar1 da birbirine esit olmadigi icin post-hoc tekniklerinden Scheffe tekniginin
kullanilmasina karar verilmistir. Bu teknik kullanilarak yapilan ¢oklu karsilastirma testi

sonuclari asagidaki Tablo 3.21°de gosterilmektedir.

Tablo 3.21: Scheffe Testi Coklu Karsilastirmalar Tablosu

Bagimh Genel Genel Ortalama | Standart | Anlamhhk
Degisken Memnuniyet Memnuniyet Fark Hata
Cok Biraz Memnunum 1,0879 ,1030 ,000
Satis  Sonras1 | Memnunum Hi¢ Memnun Degilim | 2,6918 1117 ,000
Hizmet Biraz Cok Memnunum -1,0879 ,1030 ,000
Memnuniyeti Memnunum Hi¢ Memnun Degilim | 1,6039 ,1237 ,000
Hig Memnun Cok Memnunum -2,6918 1117 ,000
Degilim Biraz Memnunum -1,6039 ,1237 ,000

Tablo 3.21 incelendiginde, Tiirk Telekom’un sundugu tim hizmetlerden gok
memnun olanlar, biraz memnun olanlar ve hi¢ memnun olmayanlarin satig sonrasi
hizmetlerden de memnuniyetleri agisindan anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.
(Tim gruplar i¢in p < 0,05). Ortalamalar incelendiginde, kurumun sundugu tiim
hizmetlerden ¢ok memnun olanlarin, satis sonrasi hizmetlerden de yiiksek derecede

memnuniyet ortalamasina sahip olduklar1 goriilmektedir. (X: 4,44)

Kurumun sundugu tiim hizmetlerden biraz memnun olanlarin, satis sonrasi
hizmetlerden de ¢ok memnun olanlar kadar olmasa bile yine memnun olduklar1 sonucu
goriilmektedir. (X: 3,35) Kurumun sundugu tiim hizmetlerden hi¢ memnun olmayanlarin,
benzer sekilde sunulan satis sonrasi hizmetlerde de hic memnun olmadiklari sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. (X: 1,75) Dolayisiyla, kurumun sundugu tiim hizmetlerden duyulan
memnuniyet ile satis sonrasi hizmetlerden duyulan memnuniyet arasinda bir paralellik

gorinmektedir.

3.2.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi: Regresyon Analizi

Arastirma modelindeki H4 hipotezi modelden ¢ikarildiktan sonra modeldeki

diger hipotezleri test etmek i¢in c¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Modeldeki
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bagimsiz degiskenler olan miisteri/gagri merkezi hizmetleri ve montaj hizmetlerinin
bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini degerlendirmek
amaciyla kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
(F:165,836, p < 0,01)

Dogrusal c¢oklu regresyon uygulanarak bagimli degisken olan miisteri
memnuniyeti bagimsiz degiskenler olarak alinan miisteri/¢agri merkezi hizmetleri ve
montaj hizmetlerinin ne 6l¢lide yordanmis olacagi belirlenmis ve bu islem sonucunda
R1:797 ve R2:0,636 olarak bulunmustur. Miisteri memnuniyeti iizerindeki toplam

varyansin %63,6’s1 bu degiskenlerce agiklanmaktadir.

Tablo 3.22: Degiskenlerin Miisteri Memnuniyetini Yordama Diizeyi

R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hata
0,797 0,636 0,632 0,74190

Analiz sonuglarina gore miisteri/¢agri merkezi hizmetleri (B:0,357; p < 0,05) ve
montaj hizmetleri (B:0,633; p < 0,05) degiskenlerinin miisteri memnuniyeti {izerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu regresyon modeline iligkin veriler

Tablo 3.23’de gosterilmektedir.

Tablo 3.23: Regresyon Modeline iliskin Veriler

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmig Collinearity
Katsayilar Katsayilar Statistics
B Stn Hata Beta t p Tolerans | VIF
Model
Bagimh 0,205 0,193 1,058 ,222
Degisken
Miisteri 0,357 0,045 0,379 7,885 0.000 | .830 1,204
ve Cagn
Merkezi
Hiz.
Montaj 0,633 0,54 0,563 11,711 | 0.000 | .830 1,204
Hiz.

(Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti)
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Miisteri memnuniyeti ile satis sonrast hizmetler arasindaki iliskiyi gosteren

regresyon modeli asagidaki sekilde formiile edilmistir.

Miisteri Memnuniyeti = 0.205 + 0.357 * Miisteri ve Cagr1 Merkezi Hizmetleri +
0.633 * Montaj Hizmetleri

Modelin Durbin Watson degerine bakildiginda bu degerin 1,814 oldugu
goriilmektedir. Durbin Watson degerinin 1,5-2,5 arasinda olmasi, bagimsiz degiskenler
arasinda oto korelasyon olmadigi anlamma gelmektedir. Diger bir ifadeyle modeldeki
bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde bir iliski bulunmamaktadir. Yine
modeldeki tolerans ve VIF degerleri incelendiginde, tolerans degerlerinin 0,2 degerinden
biiyiilk VIF degerlerinin ise 10 degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
modeldeki degiskenler arasinda yiiksek diizeyde bir coklu dogrusal baglantinin
olmadigindan séz edilebilir.

Arastirmada ek almman bagimsiz degiskenlerden hangisinin miisteri
memnuniyetini yordama anlaminda bir katki sagladigini belirlemek amaciyla asamali
regresyon yontemi uygulanmistir. Asamali regresyon analizinde bagimli degiskenle en
yiiksek korelasyona sahip bagimsiz degisken ilk olarak modele dahil edilmektedir. Tablo
3.24’e gore miisteri memnuniyeti ile en yiiksek korelasyona sahip bagimsiz degisken
montaj hizmetleridir (r:0,719). Yapilan asamali regresyon analizi sonuglart Tablo 3.24’te

verilmektedir.

Tablo 3.24: Asamali Regresyon Yontemi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hata
1 0,719 0,517 0,514 0,8524
2 0,797 0,636 0,632 0,74190

Birinci modelde miisteri memnuniyeti ile en yiiksek korelasyon iligkisine sahip
olan montaj hizmetleri degiskeni regresyon esitligine sokulmus ve miisteri
memnuniyetindeki varyansin 0,517°si, bu degisken tarafindan agiklanmistir. Model
istatistiksel olarak anlamlidir. (F:204,134; p < 0,05)

Ikinci regresyon modelinde montaj hizmetleri degiskeninden sonra miisteri ve
cagr1 hizmetleri degiskeni de modele eklenmis, bunun sonucunda agiklanan varyansin

0,636’ya yiikseldigi goriilmiistiir. Miisteri ve cagr1 merkezi hizmetleri degiskeninin
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aciklanan varyansa yaklagik 0,122lik bir katkisi olmustur. Model istatistiksel olarak
anlamlidir. (F:165,836; p <0,05)

Tablo 3.25: DegiskenlerinToplam Kat Sayilara Etkisi

Standartlagtirnlmams | Standartlagtirilms

Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Beta t p

Hata

1.Bagimh Degisken (Miis. 0,588 0,215 0,719 2,731 0,007
Mem.) 0,808 0,057 14,288 | 0,000
Montaj Hizmetleri
2 Bagimh Degisken (Miis. -177 0,193 1,058 0,292
Mem.) ,849 0,054 0,563 11,711 | 0,000
Montaj Hiz. ,216 0,045 0,379 7,885 0,000
Miis.ve Cagri Mer. Hiz.

Tablo 3.26: Veri Analizi Sonras1 Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotez | Hipotezin icerigi Kabul/Ret Kullamlan
Analiz
H1 Tirk Telekom tarafindan sunulan satis sonrasi | Desteklenmedi | ttesti

hizmetlere iligkin memnuniyet, 6zel sektér ve kamu
sektorii  kurumsal  abonelerine  gore  farklilik
gostermektedir.

H2 Tirk Telekom tarafindan sunulan satig sonrasi | Desteklenmedi | Anova
hizmetlere iligkin memnuniyet, kurumsal abonelerin
satin aldiklar1 riin ve hizmetlere gore farklilik
gostermektedir.

H3 Tiirk Telekom tarafindan sunulan satig sonrasi | Desteklendi Anova
hizmetlere iliskin memnuniyet, abonelerin genel
memnuniyet durumlaria gore farklilik gostermektedir.

H4 Tirk Telekom tarafindan sunulan satig sonras1 garanti | Desteklendi Regresyon-
hizmetlerinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif bir Korelasyon
etkisi vardir.

H5 Tirk Telekom tarafindan sunulan satig sonrasi montaj, | Desteklendi Regresyon-
kurulum ve baglant1 hizmetlerinin miigteri memnuniyeti Korelasyon
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H6 Tiirk Telekom tarafindan sunulan c¢agr1 merkezi
hizmetlerinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir | Desteklendi Regresyon-

etkisi vardir. Korelasyon
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda kiiresellesmeyle beraber lilke pazarlar1 diinya pazarlari haline
gelmistir. Bu nedenle piyasalardaki isletmelerin rekabet ortaminin giderek artmasi,
teknolojinin hizla degismesi ve gelismesi isletmelerin daha farkli pazarlama anlayiglarini

benimsemelerine sebep olmustur.

Daha o6nceki donemlerde satis anlayisi, iirlin anlayisi ve {iretim anlayiginin
hakim oldugu pazarlama anlayisina giiniimiizde modern pazarlama anlayis1 hakim
olmustur. Ozellikle isletmelerin rekabette basarili olup, siirdiirebilirligi saglamasi igin
degisime uymak zorundadir. Sirketlerin amaci, geleneksel pazarlama anlayigina gore
yalnizca daha fazla satis yapmakken, igletmenin miisterisiyle iliskisi modern pazarlama

anlayis1 ¢cercevesinde satis Oncesini ve sonrasini kapsamina almaktadir.

Isletmelerin hayatta kalma yolu miisterilerdir. isletmeleri i¢in yeni bir miisteriyi
etkilemenin mevcut miisteriyi etkilemekten daha maliyetli oldugunu bugiin hemen hemen
tiim pazarlamacilar kabul etmektedir. Bundan dolayr mevcut miisteriyi kaybetmemek
yeni miisterinin dikkatini cekmekten daha biiylik 6neme sahiptir. Miisteri memnuniyeti
de miisteriyi kaybetmemenin anahtaridir. Kotler ve Turner memnun kalmis bir miisterinin
tekrar satin almada bulunacagini, isletme hakkinda giizel seyler s6yleyecegini, rakip tirlin
ve reklamlarina daha az dikkat edecegini, isletmenin diger tirlinlerinden de satin alacagini

belirtmektedir (Uzunoglu, 2007: 12).

Kitlesel pazarlamanin git gide pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi, pazar
payindan ziyade, miisteri payinin 6nem kazanmasi, miisteri memnuniyetinin ve miisteri
sadakatinin 6nemli hale gelmesi, mevcut miisterinin degerinin anlagilmasiyla elde tutma
cabalarinin gerekli goriilmesi, iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemleri
acisindan gelismelerin yasanmasi, her miisteriye, birebir pazarlamanin 6énem kazanmasi
ile birlikte 6zel ihtiyaglarina goére davranma stratejilerinin gerekli olmasi, yogun rekabet
ortaminin varlig1 gibi bir¢ok nedenden dolay: isletmeler tarafindan bir yonetim stratejisi
olarak miisteri odakli yaklasim anlayisi ve miisteri memnuniyeti 6nemli hale gelmistir.
Miisterinin iiriinden veya hizmetten ne derece memnun oldugunun ifadesi olan miisteri
memnuniyeti, miisterinin korunmasi ve sadik miisteri olmasi konusunda en 6nemli kriteri

olusturmaktadir.
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Miisteri memnuniyetinin artmast miisteri iligkilerinin etkinligi ile orantilidir.
Miisteri sadakati yaratilmasi miisteriyi dinleyen ve anlayan bir isletme tarafindan
miisterilerin memnun edilmesi ile saglanir. Isletmeden tekrar alim yapma derecesi,
miisterinin memnun kalmasi ile artmaktadir. Isletmenin gelecek igin kazang kaynagi,
misteri bagliliginin olmamasi halinde miimkiin degildir. Her sey miisteriyle baglar
(Michaelson ve Michaelson, 2007: 27). Bununla birlikte, mutsuz miisterilerin ¢evrelerine
olumsuz diigiincelerini yaymalarina da memnuniyet konusuna odaklanilarak engel
olunur. Mutsuz miisterilerin %90’ 1indan fazlasinin sikayetini dile getirme amaciyla
isletmeye bagvurmak i¢in herhangi bir ¢aba harcamayarak rakip isletmelerle is yapmaya
basladiklarin1 ve mutsuzluklarint diger potansiyel miisterilere anlattiklarini yapilan
caligmalar gostermektedir. Tek bir mutsuz miisterinin kaybedilmesi tahmin edildiginden
daha kotii sonuglara sebep olabilmektedir. Bir mutsuz miisterinin dokuz diger miisteriyle
konusabilmesi miimkiindiir, bunun anlami miisterinin yasadigr mutsuzlugun dokuz ile
carpiliyor oldugudur (Vavra, 1999: 30). Yapilan arastirmalar, satis sonrasinda ortaya
konan yaklagimlarin, {iriin tercihinde 6nemli bir etken oldugunu gosterirken, tiiketicilerin
tirtinlerin kalite ve giivenirligini bu satis sonrasi yaklasimlara gore belirlediklerini de

ortaya koymustur.

Isletmelerin satis sonrasi siiregte, miisterilerin yapmis olduklar1 sikayetlerle
dogrudan ilgilenip, sorunu kisa siirede ¢éziimlediklerinde, miisterideki bu sikayet yerini
memnuniyete birakacak, boylelikle bir taraftan miisterileri kaybetmeyip kazanirken, diger
taraftan daha sonraki iirlin ve hizmet {iretimi ile pazarlama ve satis sonrasi islemlerinde
bu tecriibelerinden faydalanacak, bu sayede kusursuz ve miisteri beklentileri

dogrultusunda iiretim ve hizmet sunabileceklerdir.

Ralson’a (2003, 210) gore satis sonrasindaki teslim/montaj ve bakim-onarim
hizmetleri, miisteri {izerinde pozitif ve anlamli bir etki olustururken, bu islemlerin
gerceklesmesinde koprii olan yetkili servislerin miisterilerin beklenti ve isteklerini
eksiksiz ve tam zamaninda karsilamalar1 da miisteri algisin1 olumlu yonde etkilemektedir.
Bu siirecte ayrica iirlinlin onariminin gerektigi durumlarda ortaya ¢ikan maliyetin
garantiye dahil olup olmadigi veya misteriyle sicak iliskiler g¢ercevesinde {icret

alinmadan yapilmasi tiiketiciler agisindan olduk¢a énemlidir.
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Bu arastirmadan elde edilen bulgular, satis sonrasindaki hizmetlerin sirketler
acisindan olduk¢a 6nemli bir siire¢ oldugunu ortaya koyarken, ayni zamanda iiriine
verilen garanti ile satis sonrasi hizmetlerin firmalar arasindaki rekabette de etkisinin
oldugu gorilmiistiir. Buradan hareketle satis sonrasi hizmet bilesimlerinin kendi
aralarindaki etkilesimi ve verilen garantinin miisteri tizerindeki etkisi, tiiketicilerin garanti

Ve satig sonrast is ve islemleri bir biitiin olarak algiladigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak kalite olarak neredeyse birbirine yakin triinleri iireten firmalarin
globallesen pazarda hayatta kalabilmelerinin en 6nemli nedenlerinden biri miisteri
sadakatini ve memnuniyetini saglayan satig sonrasi hizmetlerinin oldugu karsimiza
cikmaktadir. Satis sonrasi hizmetlerine yeterli 6nemi veren, yeterli harcama yapan
firmalar miisteri memnuniyeti saglayarak hem mevcut misterilerini ellerinde tutmakta
hem de rakip firmalarin miisterilerini firmalarina ¢ekme firsatina sahip olmaktadir. Ciinkii
bilgi ve teknolojik imkanlarin gelistigi giinlimiizde miisteriler artitk sunulan mal ve
hizmetlerin sadece kaliteli olsun anlayisindan ¢ikmus, kaliteyle beraber satis sonrasinda
ek hizmetler sunan, satig sonrast mal ve hizmetlerle ilgili sorunlar yasadiginda, ilgili
sorunu en kisa siirede halledebilecek ve miisteriyi bir para kaynaginin 6tesinde isletmenin

bir ortagrymis gibi kabul eden isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedirler.



EKLER



Ekl: Anket Formu
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TURK TELEKOM A.S KURUMSAL MUSTERILER iCiN
‘SATIS SONRASI HIZMET MEMNUNIYETI’
ANKET FORMU

Segmenti

() Ozel Sirket () Kamu Kurumu

Faaliyet Yih

Faaliyet Alam

Kurumdan aldigimiz kurumsal
iiriin/hizmet(ler) nelerdir?

Is Telefonu () DSL hizmetleri
Mobil Hizmetler
Ozel Urtinler....................

N N N

Kurumdan kag¢ yildir hizmet/iiriin
aliyorsunuz?

Kurumdan daha 6nce aldigimiz
iriin/hizmetlerden memnun kaldiniz
mi?

) Cok memnun kaldim
) Biraz memnun kaldim
) Hic memnun kalmadim

A~ NN

Kurumdan daha 6nce aldigimiz

iiriin/hizmetlerle ilgili sikdyetiniz oldu ( )Evet ( )Hayrr
mu?

Sikayetinizi ilettiniz mi? ( )Evet () Hayrr
Sikayetiniz ¢oziime kavusturuldu mu? ( )Evet ( )Hayrr
Kurumun satis sonrasi hizmetlerinden ( )Evet () Hayr

yararlandimiz nm?

Kurumun satis sonrasi hizmetlerinden
memnun kaldimz nm?

( ) Cok memnun kaldim
( ) Biraz memnun kaldim
) Hi¢ memnun kalmadim

Bu kurumdan genel olarak memnun
musunuz?

) Cok memnunum
) Biraz memnunum
) Hi¢ memnun degilim

(
(
(
(




SATIS SONRASI HIZMET MEMNUNIYETI

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmmyorum 3:Kararsizim

4:Katiliyorum S:Kesinlikle Katiliyorum

GARANTI HIiZMETLERI

Garanti kapsaminda arizalanan {irlinler/hizmetler igin
gerekli  onarimlar  firma  tarafindan  sorunsuzca
gerceklestirilir.

Garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve onarimlardan
ekstra bir iicret talep edilmez. 1 2 3 4

Kullanilan iirtinler/hizmetler miisteri hatasindan dolayi
garanti kapsamina ¢iksa bile firmanin bana bir sekilde

kolaylik saglayacagina inantyorum. . 2 3 4

MONTAJ/KURULUM VE BAGLANTI HIZMETLERI

Satin aldiZim hizmetler deneyimli teknik personel
tarafindan profesyonelce monte edilerek baglantilart

kurulur.

Teknik personel tarafindan hizmet kullanimiyla ilgili tim

aciklamalar tarafima yapilir. 1 2 3 4
Almis oldugum hizmet kullanilir halde tarafima teslim

edilir. 1 12 |3 |4

BAKIM-ONARIM-ARIZA HIZMETLERI

Bu firmadan aldigim hizmetler beklentilerimi tam olarak

karsiliyor. 1 2 3 4
Bakim/Onarim/Ariza hizmetleri taahhiit edilen siire
kapsaminda gerceklestiginden islerim aksamaz. 1 2 3 4

Firma personeli belirttigim ariza ya da bakim disindaki
olasi arizalarla ilgili yol gdsterir. 1 2 3 4

Bakim/Onarim/Ariza hizmetleri i¢in aradigim personel
yeterli bilgiye sahiptir. 1 2 |3 |4

Bakim/Onarim/Ariza ile ilgili almak istedigim 6zel hizmet
teknik personeli tarafindan tam olarak anlagilir. 1 2 3 4

MUSTERI HIZMETLERI/CAGRI MERKEZI HiZMETLERI

Hizmetler hakkinda bir sikdyetimi iletmek icin (iicretsiz
danigma hatlarin1 kullanarak veya miisteri hizmetlerine
bagvurarak) firmaya kolayca ulasabilirim.

Yaptigim sikayetler profesyonelce degerlendirilerek
¢Oziime kavusturulur. 1 2 3 4

Basvurumu yaptigim firma personeli benim sorunlarimla
sanki kendi sorunuymus gibi ilgilenmektedir. 1 2 3 4
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Bagvurumu yaptigim firma personellerinin bilgi diizeyi
yeterlidir.

Basvurumu yaptiktan kisa bir siire sonra firmadan cevap
alabilecegimi biliyorum.

MUSTERI MEMNUNIYETI

Firma tarafindan sunulan en basit hizmette bile standart bir
kalite mevcuttur

Firmaya siirekli olarak yiiksek kaliteli satis sonrasi
hizmetler saglayacagi konusunda giiveniyorum.

Firmanin  kendini  siirekli yenileyerek daha 1iyi
tirtin/hizmetler sundugunu diistiniiyorum.

Firma miisterilerinin 6zel oldugunu hissettirmektedir.

Bu hizmetleri dikkate aldigimda odedigim paraya
degdigini diislinliyorum

Farkli bir firmayla fiyatlar ayn1 olsa bile calismay1
diisiinmiiyorum.

Bu firmanin tiriin/hizmetlerini herkese tavsiye ediyorum.

Firma tarafindan sunulan turiin/hizmetler beklentilerimi
tam olarak karsilamaktadir.




74

KAYNAKCA

ALABAY, M. Nurettin, (2010), “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama
Yaklasimlara Gegis Siireci”, Siilleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 15, Say1 2, ss. 213-235.

AKAN, Y. ve KAYNAK, S., (2008), “Tiiketicilerin Sikayet Diisiincesini Etkileyen
Faktorler”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 63 (2), 1-19.

AKBAR, Mohammad, Muzahid ve Parvez, NOORJAHAN, (2009), “Impact of Service
Quality, Trust, And Customer Satisfaction on Customers Loyalty”, ABAC
Journal, 29 (1), 24-38.

AKCAY, M. ve OKAY, S., (2009), “Otomotiv Yetkili Servislerinde Dis Miisteri
Memnuniyetine Etki Eden Faktorler Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Denizli,
Aydin, Izmir Ornegi”, 5. Uluslararas1 Ileri Teknolojiler Sempozyumu

(IATS’09), 13-15 May1s2009, Karabiik.

AKGEMCI, Tahir ve GULES, H. Kiirsat, (2009), isletmelerde Stratejik Yonetim,
1.Baski, Gazi Kitabevi, Ankara.

AKGEYIK, T., (2005), “Miisteri Odakli Insan Kaynaklar1 Yonetimi”, Istanbul

Universitesi Iktisat Fakiiltesi Mecmuasi, 55/1.

AKTEPE, C., BAS, M. ve TOLON, M., (2009), Miisteri Iliskileri Yonetimi, Detay
Yaymcilik. Ankara.

ASKUN, B. 0., (2008), “Sikayet Iletilerinin Orgiitsel Ogrenme Uzerine Etkisi”,
Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 24 (1), 5.221-243

ATHANASSOPOULOQS, Atreas, (2001), “Behavioural Responses to Costomer
Satisfaction: An Empirical Study”, European Journal Of Marketing, 35 (5/6),
687-707

AY, Canan, (1997), “Gumriik Birligi Siirecinde Etkin Bir Rekabet Araci Olarak Satis
Sonras1 Hizmetlerde Kalite ve Verimlilik”, Verimlilik Kongresi, Ankara, ss.
111-122.



75

AYDIN, Melahat (2008), “Hizmet Sektoriinde Kalite ve Otomotiv Sektoriinde Satis
Sonrasi Hizmet Kalitesinin  Olgiilmesine  Y&nelik Bir Uygulama”,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii.

BARNES, J. G., (1993), “New Technologies, New Markets and Changing Marketing
Practice” Irish Marketing Review, 6, 45-52.

BAS, T., (2001), Anket, Seckin Yayincilik, Ankara.

BAYUK N., (2005): “Global Cagda Miisteri ve Pazarlama Anlayis1”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Eyliil-Ekim Sayisi

BELL C. R,, ve BELL, B. R., (2004), Manyetik Servis Miisteri Sadakati Yaratmanin
Sirlar, Elips Yayinlari, Ankara

BELET, Aydin (2007), Miisteri Kazanma Teknikleri, Akis Kitapevi, 1. Baski, Istanbul.

BENGUL, S. Siireyya, (2006), “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Marka Baglilig
Uzerindeki Etkisi: Beyaz Esya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma ve Yapisal
Bir Marka Baglilik Modeli Onerisi”, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi,

Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya.

BERRY, Leonard L. ve PARASURAMAN, A., (1991), Marketing Services:
Competing Through Quality, The Free Pres. New York.

BIENSTOCK, C. C., J. T. Mentzer, M. M. Bird, (1997), “Measuring Physical
Distribution Service Quality”, Journal of the Academy of Marketing Science,
25(1), 31-44.

BROWN, Andrew, (1995), Miisteri Hizmetleri Yonetimi, Mustafa, Kilig,(Cev), Gaye
Filmcilik Matbaacilik San. ve Tic. A.S. Ankara.

CASSON, Herbert, (1998), Satis Sanat1 ve Pazarlama, Kadem, Calis, Kadem, (Cev),
Hayat. Istanbul.

CERITOGLU, Ayse, Bahadir, (2009), Dengeli Performans Karnesi (Balanced
Scorecard) ile Miisteri Iligkileri Yénetimi  Uygulamalarmn

Degerlendirilmesi, (Editor: Sahavet, Giirdal), Yaprak Yaymlar1. Istanbul.

CINEMRE, C., (2000), Serviste Kalite, Panel Matbaacilik, Istanbul.



76

COLLINS, M., (1986), “Sampling, Consumer Market Research Handbook Country-Of-
Origin Labeling”, Journal of Agriculture and Applied Economics, 37(1): 49-
63.

CAKIR, Sinem, Yeygel ve EGINLI, Aysen, Temel, (2010), Memnun Cahsanlar
Memnun Miisteriler, 1. Baski, Detay Yayincilik, Ankara.

CATI, Kahraman ve KOCOGLU, Cenk, Murat, (2008), “Miisteri Sadakati ile Miisteri
Tatmini Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi.

CELIK, H. ve BENGUL, S. S. (2008), “Satis Sonras1 Hizmetler ve Uriin Garantilerinin
Miisteri Tatmini, Memnuniyeti ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri”,

Hacettepe Universitesi I.I.B.F Dergisi, 26 (2/Aralik), 105- 134.

COLPAN, Asli, M. and HIKINO, Takashi, (2013), “Diversified Business Groups vs.
Chandlerian Multidivisional Enterprises: Characteristic Resources, Strategy
Models and Structural Designs”, 17th Annual Congress of the European
Business History Association, 22—24 August 2013, Uppsala, Sweden.

DAY, Ellen ve CRASK, Melvin, R., (2000), “Value Assesement: The Antecedend of
Customer Satisfation”, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior, (13), 52-60.

DEMIRKIRAN, Ilke, (2010), “Satis Sonras1 Hizmetlerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi:
Endiistriyel Kimyasal Sektoriinde Bir Arastirma”, Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

DOYLE, P., (2003), Deger Temelli Pazarlama, BARIS, Giilfidan, (Ed.), Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul.

EKIZ E. H., ARASLI, H., FARIVARSADRI, G. ve BAVIK, A. (2008), “Algilanan
Adalet Kavrami Perspektifinde Etkin Sikayet Yonetimi: KKTC Universiteleri
Uzerine Bir Arastirma”, Biskek Sosyal Bilimler Dergisi, 19, 43- 57,

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi,

EROGLU, E., (2005), “Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli”, 1. U. Isletme Fakiiltesi
Isletme Dergisi, Say1 1, Istanbul.



77

ERTAS, Fatih, Ceyhan, (2008), “Tokat ili Miisteri Memnuniyeti Arastirmast,
Gaziosmanpasa Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi”,

Yayin No: 08 Arastirma Seri No: 07, Tokat.

FLYNN, M., BELZOWSKI, B. ve HAAS, S., (2002), “E-CRM and the Automotive
Industry: Focusing on Customers. White paper, Office for the Study of
Automotive Transportation at University of Michigan Transportation Research
Institute”, http://www.umtri.umich.edu/content.php?id=302, November, 11,
2007.

GILBERT, G. Ronald ve CLEOPATRA, Veloutsou, (2006), “A Cross-Industry
Comparison of Customer Satisfaction”, Journal of Services Marketing, 20 (5),
298-308.

GOFFIN, Keith, (1999), “Customersupport A Cross-Industrystudy Of Distribution
Channels And Strategies”, International Journal of Physical Distribution
&L ogistics Management, 29(6), 1999.

GOODMAN, J. ve Newman, S., (2003), “Understand Customer Behavior and
Complaints”, Quality Progress, 36 (1), 51-55.

GRIGOROUDIS, E. ve SISKAS, Y. (2004), “A Survey Of Customer Satisfaction
Barometers: Some Results From The Transportation- Communications Sectors”,
European Journal Of Operational Research, 152 (2), 34-353.

GULES, Hasan, Kiirsat, (2000), “Bilisim Sistemlerinin Toplam Kalite Y®&netimindeki
Yeri ve Onemi”, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari, Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15 (1), 103-113.

GULGULU, U. & BILGILI, B. (2011). “’Satis sonras1 hizmetlerde kalite algis1 ve miisteri
memnuniyeti iliskisi’’ Pazarlama ve Pazarlama Arastirmasi Journal, 7, 23-
41.

GULLULU, Ugur ve BILGILI, B., (2009), “Satis Sonras1 Hizmetlerde Kalite Algis1 ve
Miisteri Memnuniyeti iliskileri”, 14. Ulusal Pazarlama Kongresi.

HERBIG, A. Paul, Palumbo, Frederick, (1993), “Serving the aftermarket in Japan and the
United States”, Industrial Marketing Management, 22.4, 339-346.



78

HIRSCHMAN, A. O., (1970), “Exit Voice and Loyalty: Responses to Decline in Firms,

Organizations and States”, Harvard University Press, Cambridge.

HOGAN, S., E. ALMGUIST, S. E. GLYNN, (2005), “Brand-Building: Finding the
Touchpoints that Count”, Journal of Business Strategy, 21(2), 11-18.

HWANG, Nen-Chen, Richard, (1999), “Value Chain Cost Tracing and Cost System
Obselescence: An Exploratory Study of Small to Medium Sized Companies”,

Journal of Applied Business Research, Vol.15, Issue, 4, s. 95.

JOHNSON, M. D., GUSTAFSSON, A., ANDREASSEN, T. W., LERVIK, L., ve CHA,
J., (2001), “The Evolution and Future of National Customer Satisfaction Index
Models”, Journal of Economic, Psychology, 22(2), 217-245.

KALDER Uzmanlik Grubu, (2000), Miisteri Memnuniyeti Yonetimi, Istanbul: Tiirkiye
Kalite Dernegi, KalDer Yayinlar1 No: 31.

KALKAN, M ve YARIMOGLU, E (2016), “’Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektoriinde
Satis Sonrast Hizmet Kalitesi Olgiimii>> Uluslararasi Yonetim Iktisat ve

Isletme Dergisi, Cilt 12, Say1 30, 2016.

KATARNE, Rajnish ve SATYENDRA, Sharma, (2010), “Measurement of Service
Quality of An Automobile Service Centre”, Proceedings of the 2010
International Conference on Industrial Engineering and Operations

Management, Dhaka, Bangladesh.
KIRIM, A., (2001), Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, Sistem Yayincilik, Istanbul.

KITAPCI, O., (2008), “Restoran Hizmetlerinde Miisteri Sikdyet Davramslari: Sivas
i’inde Bir Uygulama”. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 31, Temmuz-Aralik, 111-120

KOC, Erdogan, (2008), Tiiketici Davramslar1 ve Pazarlama Stratejileri, (1. Baski),
Seckin Kitabevi, Ankara.

KORAL, K. (2011), “Satis Sonrasi1 Hizmetlerin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerinde
Etkisi: Elektronik Esya Sektorii”, Yiiksek lisans tezi,

https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tarama.jsp sayfasindan erisilmistir.



79

KORKMAZ, Sezer, (2001), “Satis Sonrasi Hizmetler ve Satis Sonrast Hizmetlerin

Tiiketiciler Agisindan Degerlendirilmesi”, Mevzuat Dergisi, 42(4).

KOTLER, Philip, (2005), A’dan Z’ye Pazarlama, Kalem, Bakkal, (Cev), Birinci Basim,
Marka Yayinlari, Mediacat, Istanbul.

KOZAK, M., (2007), “Turizm Sektoriinde Tiiketicilerin Sikayetlerini Bildirme
Egilimleri: Yonetim ve Ekonomi”, Celal Bayar Universitesi I.1.B.F. Dergisi,
14 (1), 1-17.

KUMAR, V., D. Shah, (2004), “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for
the 21st Century”, Journal of Retailing, 80, 317-330.

LAPRE, M. A. ve TSIKRIKTSIS, N., (2006), “Organizational Learning Curves for
Consumer Dissatisfaction: Heterogeneity Across Airlines”, Management
Science, 52 (3): 352-366.

LOOMBA, Arvinder P. S., (1996), “Linkages Between Product Distribution and Service
Support Functions, International” Journal of Physical Distribution &
Logistics Management, 26.4, 4-22.

MARKESET, Tore ve KUMAR, Uday, (2003), “Design and Development of product
Support and Maintenance Concepts for industrial Systems”, Journal of Quality

in Maintenance Engineering, 9.4, 376-392.

MICHAELSON, Gerald, (2007), Sun Tzu’dan Pazarlama Stratejileri, Ozer, Aytiil,
(Cev), MediaCat, Istanbul.

MITHAS, Sunil, (2005), “Effect of Information Technology Investments on Customer
Satisfaction: Theory end Evidence”, Michigan Ross School of Business
Working Paper Series, Working Paper, No. 971.

MURTHY, D. N. P., O. Solem, T. Roren, (2004), “Product Warranty Logistics: Issues
and Challenges”, European Journal of Operational Research, 156, 110-126.

NAKTIYOK, Atilhan ve KUCUK, Orhan, (2003), “Isgéren (I¢ Miisteri) ve Miisteri (D1s
Miisteri) Tatmini, Isgoren Tatmininin Miisteri Tatmini Uzerine Etkileri:

Ampirik Bir Degerlendirme”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Cilt.17/1-2, 225-243.



80

ODABASI, Y. (2000), Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, Istanbul.

OH, Haemoon, (1999), “Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Value: A
Holistic Perspective”, International Journal of Hospitality Management,
Pergamon, 18, 67-82.

0z, M. (2011), “Is Hayatinda Basarmin Iki Temel Kosulu: Tiiketici Davranislarini
Anlayabilmek ve Miisteri Memnuniyetini Saglamak”, Uluslararasi Sosyal ve

Ekonomik Bilimler Dergisi, 1 (2), 95-99.

OZDAMAR, Kazim, (1999), Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, fkinci
Basim, Kaan Kitapevi, Ankara.

OZDAMAR, Kazim, (2010), Modern Bilimsel Arastirma Yontemleri, Ankara, Nisan
Kitapevi, $.513.

OZGOREN, Ferahnur, (2012), “Satis Sonras1 Hizmetin Miisteri Sadakatine Etkisi ve

Ericsson Ornegi”, Marmara Sosyal Arastirmalar Dergisi, S:2.

OZGUVEN, Nihan, (2008), “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma
Sektérii Uzerinde Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 8 (2), 651-
682.

PARASURAMAN, A., BERYY, L. L., ve ZEITHAML, V. A., (1991), “Perceived
Service Quality as a Customer-Based Performance Measure: An Empirical
Examination of Organizational Barriers Using An Extended Service Quality
Model”, Human Resource Management, 30(3), 90-120.

PARLAK, Dilek, (2009) http://dilekparlak.blogspot.com.tr/2009/10/tky-prensiplerini-
tanyalm-6-surekli.html, (25.10.2009)

PHAU, I. ve SARI, R. P., (2004), “Engaging in Complaint Behaviour An Indonesian
Perspective”, Marketing Intelligence&Planning, 22 (14), 407-426.

PORTER, Michael, E., (1985), “Competitive Advantage: Creating and Sustaining

Superior Performance”, New York: The Free Press, s.33-34.



81

RALSON, R. W., (2003) “The Effects of Customer Service, Branding and Price on the
Perceived Value of Local Telephone Service”, Journal of Business Research,
56, 201-213.

RAMSEY, D. R., (2003), “How to handle customer complaints”, The American
Salesman, 48(10), 15-20.

RAINBIRD, Mark, (2004), “A Framework for Operations Management: The Value
Chain”, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, VVol.34, No.3/4, s.342.

RAZAVI, Seyed, Mostafa, H. Safari, H. Shafie, K. Khoram, (2012), “Relationships
Among Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Perceived Value:
Evidence from Iran’s Software Industry”, Journal of Management and
Strategy, 3 (3), 28-37.

RONA, Lale, A. (2003), Once Ben, Sonra Miisteri, Miikemmel Miisteri Memnuniyeti
Kavramina Yeni Bir Bakis, Genisletilmis 5. Baski, Epsilon Yayincilik,
Istanbul.

ROSSOMME, Jeanne, (2003), “Customer Satisfaction Measurement in A Business-to-
Business Context: A Conceptual Framework”, Journal of Business
&Industrial Marketing, 18 (2), 179-195.

RUST, R. T., T. S. CHUNG (2006), ‘Marketing Models of Service and Relationships',
Marketing Science, 25(6), 560-580.

SANDIKCI, Mustafa, (2007), “Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai
Kaplicasinda Bir Alan Arastirmasi”, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F.
Dergisi, 9 (2), 39-53.

SEMIZ, Siileyman ve BOZDEMIR, Mustafa, (2009), “Otomotiv Yetkili Servislerinde
ISO 9001:2000 Kalite Giivence Sistemlerinin Etkileri: Bir Alan Arastirmasi”, 5.
Uluslararasi ileri Teknolojiler Sempozyumu, 13-15 Mayis 2009, Karabiik.

SHANK, J. K. ve GOVINDARAJAN, V., (1992), “Strategic Cost Management: The
Value Chain Perspective,” Journal of Management Accounting Research,
Fall, 179-197.



82

SEKERKAYA, Ahmet, (1997), Hizmetlerde Algilanan Toplam Kalitenin
Ol¢iimlenmesi, s Bankasi Yayinlari, Istanbul, 1997, s.15.

SOLMAZ, Kilig, (1998), “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti”,

Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul.

TABACHNICK, B. G. ve FIDEL, L. S. (2007), Using Multivariate Statistics. 5th Ed.,

Boston: Pearson Edu. Inc.
TASKIN, Erdogan, (2000), Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, istanbul.

TEK, Omer, Baybars, (2006), Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yaymcilik,
Istanbul.

UELTSCHY, Linda, C., LAROCHE, Michel, EGGERT, Axel ve BINDL, Uta, (2007),
“Service Quality and Satisfaction: An International Comparison of Professional

Services Perceptions”, Journal of Services Marketing, 21(6), s. 410-423.

UZUNOGLU, Ebru (2007), “Miisteri Odakl1 Pazarlama Anlayisina Gére Deger Yaratma:
Bir Model Olarak Deger iletim Sistemi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi

IIBF Dergisi, Nisan 2(1), 11-29.

ULGEN, H. ve MIRZE, K. (2006), isletmelerde Stratejik Yonetim, Literatiir Yaynlari,
643 s., Istanbul.

VAVRA, Terry, G., (1999), Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollari,
Giirhayi, Giinhan, (Cev), Kardem Yayinlari. istanbul.

WALTERS, David. ve Peter JONES, (2001), “Value and Value Chains in Healthcare: A
Quality Management Perspective,” The TQM Magazine, 13(5), 319-333.

WOUTERS, Joost, P.M. (2004), “Customer Service Strategy Options: A Multiple Case
Study in A B2B Setting”, Industrial Marketing Management, 33(7), 583-592.

YALCIN, Ibrahim ve KOCAK, Secim, (2009), “Nigde Devlet Hastanesinde Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma”, Nigde Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 2
(2), 19-41.

YANG, Xiaoming, TIAN, Peng, ZHANG, Zhen, (2003), “A Comparative Study on
Several National Customer Satisfaction Indices (CSI)”, Aetna School of

Management, Shanghai Jiao Tong University, Shangai, P.R. China.



83

YILMAZ, Veysel ve CATALBAS, Karpat, Gaye, (2007), “Kredi Kartlarma iliskin
Algmin Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Uzerine Etkisi”, Finans Politik &
Ekonomik Yorumlar, Cilt:44/513, 83-94.

YUKSEL, Atila ve RIMMINGTON, Mike, (1998), “Customer Satisfaction
Measurement”, Cornell Hotel &Restaurant Administration Quarterly, 39
(6), 60-67.

WISE, R. And BAUMGARTNER, P., (1999), “Go Downstream — The New Profit

Imperative in Manufacturing”, Harvard Business, Review, Vol. 77, pp. 133-41.

WILSON, J. R. (1999), Word-of-Mouth Marketing Over The Long Run, New York:
John Wiley.

ZILLER, Jacgues, (1997), Satistan Sonra Servis, Taner Celensu (¢ev.), Reklam

Yaynlari, Istanbul.



-H-

Hizmet, vii, 11, 15, 21, 22, 30, 38, 58,
59, 62, 63, 75, 80, 82

-K-

Kalite, viii, 15, 33, 34, 74, 75, 77, 78,
81

-M-

Miisteri, v, vii, 1, 2,5, 6, 7, 8,9, 10, 11,
13, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 25, 26,
31, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 46, 50,
51, 52, 53, 54, 55, 56, 64, 65, 67, 68,
74,75, 76,77, 78,79, 80, 81, 82, 83

Miisteri Hizmetleri, 75

84

-P-
Pazarlama, v, 9, 13, 31, 32, 33, 44, 74,
75,76, 77,78, 79, 82
-R-

Rekabet, 15, 28, 74, 78

-S-
Satis Sonras1 Hizmetler, v, 44, 50, 51,
59, 74,76, 77,78, 79
Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri, 75
-S-
Sikayet, 36
-T-

Tiirk Telekom, v, 2, 47, 48, 49, 57, 60,
61, 62, 63, 66






