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OZET
GSM SEKTORUNDE MUSTERI TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER VE
MUSTERI TATMINININ MUSTERI BAGLILIGI UZERINE ETKIiSININ
INCELENMESI

BARAN, Esra
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Aydin KAYABASI
Temmuz, 2017, 131 sayfa
Bu c¢alisma, GSM sektoriinde miisteri tatmini ve baghihgim etkileyen

faktorlerin analiz edilmesine yonelik olarak yiiriitiilmiistiir. Isletmeler sahip olduklari
mevcut miisterilerini korumak i¢in c¢esitli uygulama ve programlar gelistirmek ve
yiiriitmek zorundadir. Isletmeler tarafindan, mevcut miisterileri elde tutmanin yeni
miisteri kazanmaktan daha diisiik maliyete neden oldugu iyi bir sekilde anlagilmistir. Bu
yiizden, miisteri tatmini ve bagliligina dayali olarak isletmelerin is ortaklariyla 6zellikle
miisterileriyle uzun donemli iligkiler insa etmeleri gerekmektedir. Bu cercevede, bu
calisma algilanan hizmet kalitesi, algilanan miisteri degeri, kurumsal imaj, miisteri
giiveni ve miisteri odaklilik gibi miisteri tatmini ve baghlhigin1 etkileyen bazi
degiskenleri incelemektedir. Tiitkiye GSM sektorii bu calismaya yonelik secilmis ve
veriler mobil uygulama ve hizmetlerden yararlanan miisterilerden toplanmuistir.
Yapilandirilmis anket formu arastirma verilerinin elde edilmesi i¢in kullanilmistir.
Aragtirma 6l¢eklerinin gelistirilmesi siirecinde literatiirde yer alan onceki ¢alismalardan
faydalanilmistir. Arastirmanin 6rnek biiyiikliigli giiven araligr diizeyine gore 664 birim
olarak belirlenmistir. Arastirmaya iligkin veriler cronbach alfa, aciklayic1 faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizleri gibi tek ve ¢ok degiskenli istatistiksel araglar
kullanilarak analiz edilmistir. Ulasilan sonuglar, tiim sonuclarin pozitif oldugunu ve
iligkileri ifade eden hipotezlerin miisteri odaklilik disinda desteklendigini
gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi, algilanan miisteri degeri, kurumsal imaj ve
miisteri gliveni miisteri tatmini lizerinde pozitif etkilere sahiptir ve miisteri tatmini de
miisteri baglilig1 lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Bu calismanin sonuglari, misterilerini
korumak ve dinamik pazar sartlarinin iistesinden gelebilmek i¢in pazarlama programlari
yoluyla igletmelerin rekabetgilik, miisteri tatmini ve bagliligini gelistirmeleri acisindan
Onem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Misteri Tatmini, Misteri Bagliligi, Algilanan Hizmet
Kalitesi, Miisteri Odaklilik, Kurumsal imaj.
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ABSTRACT
THE FACTORS AFFECTING CUSTOMER SATISFACTION IN THE GSM
SECTOR AND EXAMINING THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION
ON CUSTOMER LOYALTY

BARAN, Esra
M.A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Aydin KAYABASI
July, 2017, 131 pages
This study carried out to analyze of affecting factors of customer satisfaction

and loyalty in the GSM Sector. Companies have to develop various applications and
programs in order to retain customers they have. It has been well understood by
companies that retaining current customers is less costly than acquiring new customers.
Because of this, companies need to long term relationship with its business partners,
especially their customers, depending on customer satisfaction and loyalty. In this
context, this study examines some variables effecting customer satisfaction and loyalty
such as perceived service quality, perveived customer value, corpoarte image, customer
trust and customer orientation. The GSM sector of Turkey was selected for this study
and data was collected from customers using mobile applications and services.
Structured questionnaire form was used in order to obtain research data. At the process
of develop research scales, previous studies in the literature were used. The sample size
for this study was determined 664 in accordance with the level of confidence interval.
The data in relation to this research were analyzed by using uni-variate and multivariate
statistical tools such as cronbach’s alpha, exploratory factor analysis, correlation and
regression analysis. The results obtained indicate that all the results were positive and
all the hypothesized relations were supported with the except for customer orientation.
Perceived service quality, perceived customer value, corporate image and customer trust
have positively effects on customer satisfaction and customer satisfaction also have
positively effect on customer loyalty. The results of this study are significant for the
companies to develop their customer satisfaction and loyalty, and improve their
competitiveness via marketing programs in order to retain their customers and to cope
with ever dynamic market conditions.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Perceived Service

Quality, Customer Orientation, Corporate Image.
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TEZ METNI



GIRIS

Cagdas pazarlama anlayisiyla, miisteri artik daha farkli konumlandirilmaktadir.
Bu anlayis; miisterilerle tartisilmadigi, hatta kral gibi el istiinde tutuldugu bir déonemi
olusturmaktadir. GSM sektoriinde ise bu durum artan rekabetten dolayi, isletmelerin
rakipleri arasindan siyrilmasi i¢in bazi farkliliklar olusturmaya zorlamaktadir. Bu
farkliliklarinin  basinda, kalite konusu yer almaktadir. Kaliteli {iretim ve hizmet,
isletmenin miisteriye deger vermesini ifade ederken, miisterinin goziinde de giiglii bir
imaj olusumuna katki saglamasi demektir. Glinlimiizde miisterinin istek ve ihtiyacinin
karsilanmasi yeterli gelmemektedir. Clinkii artan rakip sayist neticesinde, segenek
sayisinin artmasi daha kaliteli ve her zaman daha iyisini sunmaya yoneltmektedir. Bu
yiizden kalite konusu 6nem kazanmistir. Artan hizmet kalitesi sayesinde, miisteri
tatmini olusacak ve isletmenin miisteri koruma stratejisi basarili olacaktir. Isletmeler
yeni miisteri elde edip tatmin etmektense, biinyesindeki miisterilerini koruyarak iliskiyi
uzun donemde siirdiirebilmenin yollarin1 aramaktadir. Bunun sebebi yeni miisteri
kazanmak ic¢in verilen ¢aba, var olan miisteriden daha cok maliyetli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Rekabet piyasasinda degisen teknolojik kosullara uyum saglayan
isletmeler, stratejilerini de bu sartlara uyumlu hale getirerek, miisteri veri tabani
olusturmaktadir. Ozellikle firmalar, bagl miisteri taban1 olusturmay: hedeflemektedir.
Ciinkii yeni miisterinin isletmeye kattigi ¢ok fazla deger olmamakla beraber gecici

nitelikte olmakta ve var olan miisterinin isletmeye getirisi daha fazla olmaktadir.

GSM sektoriinde rakiplerin, miisterileri biinyesine ¢ekebilmek i¢in yaptiklari
cesitli oyunlar, rekabetin bu denli agir yasandiginin en biiyiik kanitlarindandir. Bilhassa
GSM sektorii i¢in miisteri baghligi, diger firmalara yonelmemesi i¢in ¢ok O6nemlidir.
Yoneticilerin bu sartlarda varligini siirdiirebilmesi, miisteri bagliligt olusumunun
saglanmasindan ge¢gmektedir. Bu ¢alismanin amaci, GSM sektoriinde miisteri tatminini
etkileyen faktorler ve miisteri tatmininin miisteri baglilig: izerine etkisini belirlemektir.
Algilanan hizmet kalitesinin, kurum imajini etkiledigi bilinmektedir. Algilanan hizmetin
kalitesi ve kurumsal imaj hem isletme ¢alisanlarini hem de miisterileri etkilemektedir.
Isletmenin imaji, miisterinin satin alma eylemine yon verebilmekte ve ayni zamanda

calisganin da motivasyonunu etkileyerek verimliligine etki edebilmektedir.



Boylece hizmetin kalitesi kurum imajma, kurum imaji ise satin almay1
etkileyerek hem miisteri tatminine hem de miisteri bagliligina yon verdigini sdylemek
miimkiindiir.Gronroos ve Lehtinen’in gelistirdigi kalite boyutlarinin, kurum tarafindan
sunulan hizmetten kaynaklanan kurumsal imaj ile alakali oldugu ifade edilmektedir.
Yeni hizmet gelistirme yaklagiminin isletmeye olan maliyetinin en aza indirebilmek
icin, karlilig1 artirabilmek, var olan miisterileri korumak ve yeni miisteri kazanabilmek
icin personelin calisma istegiyle kurum saghigmin gelistirilebilecegi belirtilmektedir
(Erogluer, 2013: 34).

Rekabet sartlarinda yarisabilmek icin isletmeler, uygun fiyatli ama kalitesi
yiiksek hizmet ve iiriin sunmak durumundadir. Miisteri gereksinim ve beklentilerine
gore hizmetin sunulmasi sonucunda, miisterinin iiriinii hem bireysel hem de rakip iirlinii
baz alarak duygusal bi¢imde farklilastirmasi ile beraberinde miisteri tatmini
olugmaktadir. Tatmin olan miisteri, satin alma tercihini isletmeden yana kullanmaktadir.
Dolayisiyla, miisteri bagliligi olusumuna katki saglamaktadir. Bu durumda miisteri
tatmini ve miisteri baglilig1 arasinda siki bir bag oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. ilk boliimde hizmet, kalite, algilanan
hizmet Kkalitesi ile imaj, kurumsal imaj ve kurumsal imajla ilgili kavramlar
agiklanmaktadir. Ikinci boliimde, miisteri tatmini, teorileri, siireci, tatmini etkileyen
unsurlar ile misteri bagliligi, baglili etkileyen faktorler, bagliligin yonleri ve
siiflandirilmasi, tiirleri konulartyla teorik bilgilere deginilmektedir. Son boliimde ise,
GSM operatorii kullanicilarindan anket yontemiyle veriler elde edilerek algilanan
hizmet kalitesi, kurum imaji, miisteri tatmini ve misteri baglilig konularinin
uygulamasina yer verilmektedir. Uygulama kisminda elde edilen veriler, istatistiksel

analiz teknikleri yapilarak yorumlanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
HIiZMET KALITESI VE KURUMSAL IMAJ KAVRAMLARI



GIRIS

Hizmetler ve hizmetler sektori, kiiresellesme, yasam standartlarinin iyilesmesi,
GSMH ve gelir diizeylerindeki artiglar, yasam beklentileri ve bos zaman degerlendirme
aktiviteleri, kadinin ekonomik hayata katiliminin artmasi, deneyimsel uygulamalar ve
insanlarin farkli cografya, kiiltliir ve ozellikleri tanima 6grenme istek ve beklentileri
sonucunda giderek biiylimiis ve gelisme gostermistir. Bu ¢alismanin temel dayanagi
hizmet sektorii kapsaminda miisteri tatmini ve bagliligini etkileyen unsurlar
incelemektir. Bu boliimde hizmet sektorii ve kurumsal imajla ilgili degerlendirmelere
yer verilecektir. Hizmet kavrami, 6zellikleri, hizmet kalitesi, imaj ve kurumsal imaj

kavramlar1 agiklanacaktir.

1.1. HIZMET KAVRAMININ TANIMI

Hizmet kavrami, ¢esitli arastirmacilar ve uygulayicilarca gesitli tanimlara sahip
genis kapsamli bir kavramdir. Hizmetler otel hizmetlerinden fastfood restoranlara,
eglence merkezlerinden perakendecilere kadar uzanan bir yap1 sergilemesinden dolay1
cok genis bir yelpazede ele alinan bir kavramdir. Bu ¢er¢cevede hizmetlerin tanimina
iliskin genel kabul goren bir kag tanimlama yapilmigtir. Hizmetlerin girdi ve ¢iktilarinin
soyut olmasi, hizmetlerin olusturulma ve tiiketiciye sunulma seklinin tespit edilmesi
olduk¢a zordur. Ortaya konulan hizmet c¢esitliliginin sayica ¢ok olmasi, hizmet
konusunda tanim yapmay1 zorlastirmaktadir (Giimiisoglu vd., 2007: 10). Hizmetlerin
tanimlanmasiyla ilgili diger 6nemli engel de siirekli degisen teknolojidir (Cicek ve

Dogan, 2009: 201).

Hizmeti, bedeli 6denerek ya da belirli bir ¢ikar ve fayda ugruna gergeklestirilen
faaliyetler seklinde tanimlamamiz mimkiindiir (Taskin, 2009: 98). Kotler’e gore
hizmet, karsi tarafa sunulan ve miilkiyetinin s6z konusu olmadigi etkinliklerin
biitlintidiir. Bagka bir sekilde ifade edilirse, hizmet verenin fiziksel kaynaklar1 araciligi
ile tiikketici sorunlarina ¢are bulmaya yonelik faaliyetlerdir (Kogoglu ve Aksoy, 2012:
4).



1.2. HIZMETLERIN OZELLIiKLERI

Hizmetin meydana getirilebilmesi, hem personelin hem de hizmeti alicak
bireyin Ozverisi ile miimkiindiir. Ciinkii kismen de olsa, hizmeti alan birey de hizmet
tretiminin igerisindedir. Bu sebepten c¢alisanlar ile misterilerin iletisim halinde

olmasindan, ¢alisanlarin davraniglar1 biiyiik 6neme sahiptir (Rahman vd., 2007: 39).

Hizmetler, yapisi geregi soyut oldugu i¢in saklanabilmesi ya da dokunulabilen
bigimde sahiplenilebilmesi s6z konusu olmamaktadir. Hizmeti veren kisiden, hizmeti

alan kisiye dogrudan gecisi saglanmaktadir (Eleren ve Kilig, 2007: 240).

Hizmetler algilanma ve degerlendirme agisindan somut mallara kiyasla olduk¢a
farkli oOzelliklere sahiptir. S6z konusu dort temel oOzellik soyutluk, degiskenlik,
ayrilmazlik ve dayaniksizliktir. Hizmetleri objektif bir sekilde 6lgmenin olanaksizligi
satin alma Oncesi bir takim degerlendirmeler yapilmasini olanaksiz kilmaktadir (Giimiis

vd., 2012: 7).

1.2.1. Dokunulmazhk-Soyutluk

Hizmetlerin en ayirt edici yam1 dokunulmazlifi, baska bir deyisle soyut
olmalaridir (Oztiirk, 2006: 102). Mal iireten miiesseselerin miisterileri, herhangi bir iiriin
satin almadan evvel test ederek iiriin bilgisine sahip olabilmektedir. Ornegin dis macunu
soyut olmayan iiriin iken, dis doktorunun sundugu hizmet soyut bir hizmettir (Taskin,
2009: 99). Bu yiizden hizmetlerin somut bir sekilde degerlendirilmesi olanakli
olmadigindan kolay bir sekilde algilanmas1 miimkiin degildir (Eroglu, 2004: 75).

1.2.2. Tiirdes Olmama-Degiskenlik

Kisilerin hizmet sunma sekilleri standardize edilemediginden dolay1 hizmetin
homojen olmamasi degiskenligi ifade etmektedir. Heterojenligin olmasi ve standartlarin
yakalanabilmesi i¢in, planli personel egitim caligmalar1 yapilarak denetim agi genis
tutulmalidir (Mucuk, 2014: 308). Bununla birlikte hizmet veren kisi ayn1 olsa bile,
hizmeti farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, kuafdr salonunda verilen hizmet giinden

giine ya da kisiye gore degiskenlik gosterebilmektedir (Uygug, 1998: 13).



1.2.3. Es Zamanhk-Ayrilmazhk

Uretimin ve tiiketimin es zamanlarda oldugu, hizmetten faydalanan ve hizmet
iireten kisi ile iletisim kurulmasi gerekmektedir. Girdi ve ¢iktinin birbirinden bagimsiz
olarak neticelenmesiyle, hizmetlerdeki kalite iiretim yerinde tasarlanamaz, tiiketiciye
sunuldugunda kalitesi ortaya ¢ikmaktadir (Savas ve Kesmez, 2014: 2). Somut mallar
once uretilir ve satilir sonra da tiiketilmektedir. Hizmetler ise 6nce satilir, daha sonra

ayn1 anda iiretim ve tiiketimi olusmaktadir (Giimiis ve ilkem, 2014: 29).

1.2.4. Dayaniksizhik-Bekletilememe

Hizmetler tekrardan kullanmak veya gelecek bir zaman dilimi igerisinde
kullanmak i¢in saklanamamaktadir. Hizmetlerin stoklanamaz olusu somut olmadigindan
kaynaklanir ve bu sebepten dayaniksizdirlar. Hizmetlerin zamaninda verilmesi
onemlidir, hizmetin bekletilmesi miimkiindiir ancak yararinin azalmasina neden
olacaktir. Ornegin, doktor hastasin1 zamaninda tedavi etmelidir (Giimiisoglu vd., 2007:
21-22).

Diger bir 6zelligi ise talebin ¢ok dalgalanmasidir. Talep gilinden giine ve hatta
saate gore degiskenlik gosterebilir. Dayanikli olmama 6zelligi ile dalgalanmalarin artigi

hizmetlerin planlanma ve tutundurmada problem teskil etmektedir (Mucuk, 2014: 308).

1.3. HIZMETLERIN TURLERI

Hizmetleri degisik sekillerde siiflandirmak miimkiindiir. Mesela, miilkiyete
gore 0zel veya kamu sektorii, iretimin hedefine gore direk insana (soforliik, kuaforliik)
yoksa dolayli olarak (boyacilik, terzilik) insana ya da hizmetin ekipmana (otomatik
makineler vb.) yonelik smiflandirilabilmektedir (Giimiisoglu vd., 2007: 32). Hizmet
sektorii alt kesimlerinin tanimlar1 agagida bulunmaktadir (Midilli, 2011: 11).

e Dagitim Hizmetleri: Haberlesme, Ulasim, Toptan Ticaret, Perakende Ticaret
e Uretici Hizmetleri: Bankacilik, Sigortacilik, Emlak Isleri, Hukuk, Miihendislik,
Miisavirlik

e Sosyal Hizmetler: Saglik, Egitim, Giivenilirlik, Kamu ve Devlet Isleri



e Kisisel Hizmetler: Ev, Otel, Turizm, Spor, Eglence, Yeme-Iigme, Onarma, Cevre

Giizellestirme

1.4. KALITENIN TANIMI

Kalite, ihtiyact tatmin derecesi ve ihtiyact karsilayip karsilayamadigi ile
mamiiliin iiretim sonrasi ve tilketimi sirasinda belli olmaktadir (Celik, 2012: 32). Kalite,
bireylerin bulunduklar1 zamana, tiiketicilere gore degisiklik gostermektedir. Miisterinin
satin alacag liriin ya da hizmet hakkinda miisterinin beklentisinin nasil en {ist diizeyde
karsilanabilecegidir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 174).

Hizmet sektoriinde gelisme, iilkelerin gelismislik belirtisi olarak kabul
edilmektedir. Imalat sektdriinde gelisme belirtisi ise finansal yatirimlarin boyutunu
belirlemektedir. Fakat hizmet sektoriinde, imalat sektoriinde oldugu gibi finansal
boyuttan daha ¢ok kalite konusu 6n planda yer almaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).
Kalite kavrami, isletme sahibi tarafindan biinyesine alinirsa verimlilik artisi
gdzlenecektir. Isletmenin ekonomik biiyiikliigii ne olursa olsun, kalite konusu ¢ok
onemlidir. Ayn1 zamanda uyumlu ekip calismasi gereklidir, ¢iinkil tersi so6z konusu
oldugunda kalite ve verim miisteri memnuniyetini diisiirecektir (Glimiisoglu vd., 2007:
52). Kalite, rekabet giicii olusumunu destekler ve isletme i¢in avantaj saglamaktir.
Ciinkii, kalite toplum i¢in dnemlidir ve hatalar yok denecek seviyede olmalidir (Seyran,

2004: 36).

1.5. KALITENIN BOYUTLARI

Gilinlimiizde hizmet isletmeleri siirdiiriilebilir rekabet listlinligii elde edebilmek
icin devamli olarak miisteri tatminini asacak kalitede hizmet vermek zorundadir
(Seyran, 2004: 35). Bu anlatilanlarin gergeklesebilmesi i¢in kalitenin ii¢ boyutu

incelenmelidir. Bu boyutlar teknik kalite, fonksiyonel kalite ve isletme imajidir.

Teknik kalite, hizmetin miisteriye sunulan mamiiliin kalite boyutudur. Hizmet
tireten miiesseseler sayesinde, liretilen mamiiliin miisteriye hangi sekilde iletildigi ve
nasil ortaya konuldugu boyutu ise fonksiyonel kalitedir. Son olarak, hizmet iireten

miiesseselerin deger verdigi, geleneksel pazarlama yontemleriyle olusturulan isletme



imaj1 da miisteriler sayesinde teknik ve fonksiyonel kalitenin biitiinii olusturan

pargasidir (Okumus ve Asil, 2007: 13) .

Bir kalite karakteristigi, belirli agiklamalarda bulunmadan hangisi daha kaliteli

sorusunu cevaplayabilmeli ya da iiriin kalitesi agisindan kesin hiikiimler verebilmelidir.

O halde kalite karakteristigi, tiriin ya da hizmetin tiikketici i¢in gerekli olan 6zellikler

olarak ifade edilebilir. Hizmet ve {irlinler, degisik kalite karakteristiklerine sahiptir

(Durukan ve ikiz, 2007: 44).

Garvin ise somut iiriinlerin kalite karakteristigi konusunda, birgok arastirma

yapmistir. Bunun sonucunda tiiketicinin algiladig1 kaliteyi sekiz boyutta agiklamistir

(Ertugrul, 2006: 8; Bumin ve Erkutlu, 2002: 84; Giimiisoglu vd., 2007: 41).

Performans: Uriinde var olan birincil 6zelliklerdir yani hizmetin islevi
tamamlayabilme yetenegidir.

Ozellikler: Uriiniin asil islevinin disinda kalan diger ozellikleridir. Bu diger
ozelliklerde tiriiniin albenisi denilen, ¢ekiciligi saglayan 6zelliklerdir.
Giivenilirlik: Uriiniin kullamm 6mrii boyunca fonksiyonlarmin diizenli olarak
devam etmesidir.

Uygunluk: Tasarlanan {irliniin tanimlanmis 6zelliklerinin, belge ve standartlara
uygunlugudur.

Dayaniklilik: Kullanim émriiniin uzun émdiirlii olmasidir.

Hizmet Gérme Yetenegi: Uriine dair biitiin sorunlarin hizl, cabuk, sikayetlerin
kolay ¢oziimlenebilmesidir.

Estetik: Uriiniin, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek ve duyularma hitap edebilir
olmasidir. Tiiketicinin beklentilerine uygun estetik yapiya (renk, ambalaj vb.)
sahip olmasidir.

Algilanan Kalite (itibar): Uriin ve hizmetin bugiine kadar gelmis performansidir.

1.6. ALGILANAN HIiZMET KALITESi KAVRAMI

Hizmet kalitesi 1980°li yillarda hizmet sektoriiniin ilerleyip biiylimesiyle

literatiire girmis bir kavramdir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 158). Bireyler gereksinim

hissettikleri hizmetleri her zaman {ist seviyede alma ve tatmin olma ihtiyac1 hissederler.



Bu nedenle hizmetlere duyulan ihtiyag, kaliteli hizmet kavramini beraberinde
getirmistir. Her birey aldig1 her tiirlii hizmetin {ist seviyede olmasini ister. Bu sebeple
hizmetlerde kalite kesinlikle 6n planda olmalidir (Glimiis vd., 2012: 5). Hizmetler
somut olmadig i¢in, hizmet kalitesi de somut degildir. Bundan dolayi, hizmet kalitesi
kavrami yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi de kullanilmaktadir (Uygug, 1998:
27). Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin kusursuzluk seviyesi ile ilgili diisiince olarak
tanimlanmaktadir. Diger tanimlamaya gore tliketicinin zihnindeki hizmetin {istiinliigii ya
da kusursuz olmasi konusundaki diisiincelerdir (Senel vd., 2014: 67). Gronross (1984)
hizmet kalitesi Ol¢iimii konusunda ilk ¢alismalarmi yapmustir; Algilanan hizmetin
kalitesini, misterinin algiladig1 ile beklentisinin mukayese edildigi siirecin neticesi
seklinde tanimlamaktadir (Celik, 2012: 33).

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicide olusturdugu duygudur yani hizmetten ne
6l¢tide memnun oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketici ihtiyag ve isteklerinin
hizmette olmasi gereken nitelikleri, elde bulundurma derecesi olarak ifade edilebilir
(Cigek ve Dogan, 2009: 203). Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iisii miisterinin algilaridir
yani misterilerin algilar1 ve beklentileri arasindaki degisimdir. Algilanan Kkalite;
miisterinin Uriin veya hizmete iliskin diislincelerini yansitmakta ve algilanan kalitenin
sinirlarini belirlemenin kolay olusturulamayacagi goriilmektedir (Giirbiiz ve Ergiilen,
2006: 175). Amerikan Pazarlama Dernegine gore ise algilanan hizmet kalitesi; aliciy
memnun edecek sekilde hizmetlerin teslim edilmesidir. Yiksek kaliteli hizmet,
tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi veya agsmasi durumu olarak tanimlanir (Erdogan
ve Aksoy, 2014: 159). Parasuraman vd. (1985)’e gore tiiketicinin hizmet kalitesini
degerlendirmesi, iriin kalitesine gore daha zahmetli bulunmustur. Algilanan hizmet
kalitesinin, tiiketicilerin hayal ettigi ile karsilastigr hizmet kalitesi arasindaki farktan
olusmaktadir. Ayrica hizmet Kalitesinin degerlendirme neticesi degil, hizmet siireci ile

alakali oldugu goriisiindedir (Erogluer, 2013: 30).

Son zamanlarda, algilanan hizmet kalitesi konusunun Onem kazanmasinin
nedeni tiiketicilerin beklentisinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii tiliketiciye
verilen hizmetin seviyesi, tiiketicinin tekrar satin alma kararini verdiren etmendir (Cigek
ve Dogan, 2009: 203). Bunun yani sira algilanan hizmet kalitesi konusunu 6nemli kilan
sebepler; isletmelerin kazanabilmesi i¢in iirlin ve hizmet kaliteli sunulmali aym

zamanda verilen hizmetin kalitesini artirarak pazar paylarmi artirmak, daha fazla
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karliliga sahip olabilme arzusu, tiiketicilerde baglilik gibi nedenlerden olusmaktadir

(Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).

1.7. ALGILANAN HIiZMET KALITESI OLCUMU

Stirekli degisen ve gelisen diinyada hizmet sektoriindeki rekabetin
cogalmasiyla, sektdr igerisinde ayakta kalabilmenin 6n kosulu kaliteli ve en {ist
seviyede hizmet {iretebilmektir. En {ist seviyede ve kaliteli hizmet sunmak i¢in hizmetin
kalite derecesi Ol¢iilmelidir (Hemedoglu, 2012: 29). Bu 6l¢iimiin ilk olarak, hizmet
kalitesi iyilestirme ve gelistirme basamaklarindan olusmaktadir. Isletme sahibi, var olan
kalite seviyesi konusunda dogru bilgiye sahip olabilirse, ileride yapilacak faaliyetlerde
daha dogru kararlar alacaktir. Hizmetler ile alakali ¢aligmalara bakildiginda, agirlikli
olarak hizmet verenin bakis agisi ile konunun ele alindigir goriilmektedir (Kilig ve
Eleren, 2009: 96). Hizmet kalitesini tanimlamak ne denli zor olsa da, gerekli olan
kalitenin alic1 satic1 agisindan degil, miisteri agisindan tanimlanmasidir. Ornegin, hizmet
ireten kuafor sa¢i ne kadar glizel yaptigini diisiinse de, miisteri yapilan saci
begenmediyse hizmetin kalitesi diisiik demektir. Burada 6énemli olan hizmet konusunda

miisterinin ya da tiiketicinin algiladigidir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 175).

Johns vd. (1997)’ye gore hizmet kalitesi 6l¢limiine olan ilgi 1970’lerde hizmet
endiistrisinin ekonominin diger sektorlerini ge¢gmeye baslamasindan sonra hizla
bliylimiistiir. Hizmetlerle ilgili c¢alismalar incelendiginde, cogu calismanin hizmet
saglayanin bakisi ile konuya yaklastig1 goriilmektedir. Buna karsin Gummesson da artik
hizmet kavramini, miisterinin bakis agisiyla ele almanin zamaninin geldigini ifade
etmektedir (Ozer ve Ozdemir, 2007: 12). Miisterinin bakis acisiyla degerlendirme,
kaliteyi giindeme getirmis ve konu tizerinde pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bununla
birlikte hizmet kalitesinin Olgiilmesinin hi¢ de kolay olmadig1 goriilmiis ve pek ¢ok
arastirmacinin ¢alismalarina konu olmustur. Hizmet kalitesinin dl¢iilmesinin zorlugu ve
onemi dolayisiyla model ile goriislerin ¢esitliliginde sistematik bir gelisim ortaya
cikmustir.

Gronross (1984) ile Parasuraman ve digerleri (1988) algilanan hizmet
kalitesini, performans algilamasi ve miisteri beklentileri arasindaki fark bi¢ciminde ifade

etmistir. Teas (1993) performans ile ideal standartlarin karsilastirmast oldugunu, Cronin
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ve Taylor (1992) ise performansin algilanmasi oldugunu savunmustur. Bu farkl
diisiinceler, hizmet kalitesi 6l¢iim modellerine de yansiyarak g¢esitlendirmistir (Giirbiiz
vd., 2008: 789).

Algilanan hizmetin kalitesi, beklenen ve algilanan hizmet arasinda fark
olmayacak ya da yok denecek kadar az olmalidir. Hizmet kalitesi 6l¢limii sonucunda

asagidaki sekilde sonuclar karsimiza ¢ikmaktadir (Yilmaz vd., 2007: 237).

e Beklenen Kalite > Algilanan Kalite => Diisiik Kalite
e Beklenen Kalite < Algilanan Kalite => Yiiksek Kalite
e Beklenen Kalite = Algilanan Kalite => Dogru Kalite

Diisiik Kalite: Miisteri beklentisi yiiksek, ancak algilamanin da diisiik oldugu
durumdur. Bu asamada beklenti karsilanmamis olup, miisteri memnuniyetsizligi yaratir.
Yiiksek Kalite: Miisteri beklentisi diigsiik ancak algilamasi yiiksektir. Bu durum
istenilen bir durum olsa da ileride daha yiiksek kalite beklentisi olacag:
unutulmamalidir.

Dogru Kalite: Miisteri beklentilerinin tam anlamiyla karsilandigi asamadir. Ancak
burada Onemli husus devamlilik ya da istikrarin saglanmasidir. Eger devamlilik
saglanmazsa, diisiilk kaliteye gerileyip memnuniyetsizlik olusacaktir. Bu durum
beklentinin diisiik tutulmasina, dolayisiyla algilamanin da diisiik olmasina sebep

olmaktadir.

1.8. ALGILANAN HiZMET KALITESI BOYUTLARI

Hizmetin tretim ve tiiketimi es zamanl olarak gerg¢eklesmektedir. Hizmet
almak isteyen miisteri ya da tiiketici, hizmet tiirline gore hizmeti veren birey ile iletisime
geemektedir. Yani miisteri hem kullanmakta hem de iiretim siirecine katkida
bulunmaktadir (Uygug, 1998: 35). Arastirmalar sonucunda algilanan hizmet kalitesinin
cok boyutlu yapida oldugu saptanmistir. Ancak, bu boyutlar hakkinda igerik olarak fikir
birligi olusmamistir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 162). Algilanan hizmet Kalitesinin

boyutlari, tiiketicinin verilen hizmetten hosnut olmasini saglayacak fiziksel ve fiziksel
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olmayan tiim unsurlardir. Literatiirde c¢ok c¢esitli hizmet kalitesi boyutlarindan

bahsedilmektedir (Avci ve Sayilir, 2006: 124).

Ozellikle ilk algilanan hizmet kalitesi ¢alismalarin1 gerceklestiren, Gronross’
un algilanan hizmet Kalitesi; teknik ve fonksiyonel kalite ve firma imajidir. Algilanan
hizmet kalitesi konusunda Parasuraman, Zeiltman ve Berry (1985) en ¢ok benimsenen
goriislerden bir tanesidir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 162). Parasuraman vd. gore,
“giivenilirlik, tepki verebilirlik, yeterlilik, ulasabilirlik, nezaket, iletisim, itibar,
giivenlik, miisteriyi anlama becerisi ve fiziksel unsurlar” hizmet kalitesinin Snemli
bilesenleridir. Parasuraman ve arkadaslari tarafindan gelistirilen bu boyutlar daha sonra
genellestirilmis ve “fiziksel unsurlar, glivenilirlik, tepki verebilirlik, giiven, empati”
olmak iizere hizmet saglayan tiim orgiitlerde gegerli bes boyutla agiklanmugtir (Oztiirk,
2007: 155). Bu boyutlar miisterilerin algilanan hizmet kalitesinin ne sekilde algiladigin
gostermektedir. Misteri algilanan hizmet Kkalitesi seviyesini belirlerken, bazen
boyutlarin tamami kullanabilmekte bazi zamanlarda ise kullanamamaktadir (Eroglu,
2004: 95).
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Tablo 1.1: Literatiirde Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri ve Boyutlar

Yazarlar

Hizmet Kalitesi Modellerinin Yapisi ve Boyutlar

Gronross (1982)

Nordik Modeli
» Teknik kalite
« Islevsel kalite

* Firma imaj1

Lehtinen ve Lehtinen (1983)

Ug Boyutlu Yaklasim
* Fiziksel kalite
 Firma kalitesi

* Etkilesimci kalite

Parasuman, Zeithaml, Berry (1985)

SERVQUAL Olgegi

* Giivenilirlik (reliability)

* Duyarlilik (responsiveness)
* Yeterlilik (assurance)

* Anlayis (empaty)

* Hizmetin somut unsurlaridir (tangibles)

Aaker (1991)

* Hizmetin sunuldugu ortam
* Giivenilirlik

* Ulasilabilirlik

» fletisim

* Miisteriyi tanima/anlama

* Giivenlik

* Nezaket

e Inanirlilik

Cronin ve Taylor (1992)

SERVPERF Olgegi

Teas (1993)

Performans Degerlendirme Modeli

Rust ve Oliver (1994)

Uc Bilesenli Hizmet Kalitesi Modeli
* Hizmet iriinii
* Hizmet dagitimu

* Hizmet ortami

Kaynak: (Kazangoglu, 2011: 134).

Diger hizmet kalitesi boyutlari ile ilgili ¢alismalar Tablo 1.1°de gosterilmistir.
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1.9. ALGILANAN HiZMET KALITESi OLCUM MODELLERI

Johns vd. (1997)’ye gore hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi konusu 1970°1i yillarda
hizmet endiistrisinin, diger sektorlerin Online gegmesi ile ilerlemistir. Hizmet
konusundaki ¢alismalarin birgogu, hizmet verenin bakisi ile konuyu irdeledigini
belirtmektedir (Kilig ve Eleren, 2009: 96). Algilanan hizmet kalitesi konusunun
ilerlemesi kalite Ol¢iimilyle gergeklesir ve tiiketici tatmini saglanip tatminsizliklerin
oldugu konular tespit edilerek gelistirilmektedir (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 271).

Arastirmalar  neticesinde, tiiketicilerin  hizmet kalitesini ne sekilde
algiladiklarina dair kavramlar ortaya konulmustur. Hizmet kalitesini 6l¢gmek konusunda
yapilan bir¢ok ¢aligma vardir. Bu c¢alismalarin baslicalari; Caruana ve Pitt tarafindan
gelistirilen Intqual, Cronin ve Talyor’un Servperf, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
Servqual’i gibi kalite 6l¢iim modelleri vardir (Senel vd., 2014: 68). 1983—-1990 yillar
dolaylarinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen Servqual yontemi,
hizmet kalitesi 6l¢limiinde yaygin olarak olarak kullanilmaktadir. Servqual en yaygin
kullanilan hizmet kalitesi 0l¢lim aracidir ve Oliver’a ait “fark modelinden” esinlenerek
olusturulmustur. Modelde, miisteri memnuniyeti veya tatmininin algilamalarin
beklentiden farklilasmasinin fonksiyonu oldugu ifade edilmistir (izci ve Saydan, 2013:
202). Parasuraman vd. ilk once algilanan hizmet kalitesini agiklayip, sonra Ol¢lim
yapilabilir duruma getirmek icin biitiin hizmet tiirlerine uyum saglayabilecek model
olusturmuslardir (Aksarayli ve Saygm, 2011: 23). Beklenen ve Algilanan Hizmet
Kalitesi Modeli ile bilinen Servqual ¢ogunlukla kullanilan modeldir (Savas ve Kesmez,
2014: 3). Kullanilan bir diger model olarak Servperf gosterilebilir. Servqual tiiketicinin
algiladig1 hizmet kalitesi, Servperf ise hizmetin kalite basarisidir (Oncii vd., 2010: 243).

1.9.1. Servqual Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan, 1985 yilinda gelistirilmis olan
modeldir. Servqual modelinde, onaylamama paradigmasi s6z konusudur. Bu anlayisa
gore, verilen hizmet tiiketici beklentisiyle uyum sagliyorsa, beklenti ve algilanan
performans onaymi alir. Aksi durumda beklenti, tiiketicinin aldigi hizmetten fazla
oldugunda negatif ya da alinan hizmet, tliketici beklentisinin iistiinde oldugu anda

pozitif onaylamama olabilmektedir. Boyle bir zamanda yapilmasi1 gereken, tiiketicinin
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beklentisine es deger bir basart ortaya koymaktir. Tiiketici beklentilerinin {istiinde
hizmet almasi memnuniyet olusturur, alinan hizmet tiiketicinin beklentisinin altinda
kalirsa memnuniyetsizlik yaratir (Okumus ve Duygun, 2008: 20). Parasuraman vd.’nin
algilanan hizmet kalitesi modelinin birinci kismu, tiiketicilerin hizmetle alakali
beklentilerinden olusmaktadir. ikinci kisimda ise, algilamalardan olusarak tiiketicinin
hizmet alirken ayni maddeler oOlciilerek degerlendirmelerinden olusur. Bu 06lgiim

yontemi 22 maddeden olusur (Burgan ve Giirdal, 2005: 245).

Isletmeler igin algilanan hizmet kalitesinin dl¢iimii ile gelistirilmesi isletme
stirekliligi ve rekabet i¢in 6nemlidir. Algilanan hizmet kalitesi olarak yararlanilan dlgme
araci, istenen amaca hizmet etmektedir. Sekil 1.1 “Algilanan Hizmet Kalitesinin”
tilketicilerin beklenen ve algilanan hizmeti kiyaslamalarinin neticesinde oldugunu
gosterir (Aksarayli ve Saygin, 2011: 23). Bu beklentiler ve algilar, tiiketici memnuniyeti
(tatmini) ve algilanan hizmet kalitesi i¢in 6nemli parametrelerdir. Tiiketicinin tatmin

olmasi i¢in sunulan hizmetin, tiiketici beklentilerine yetebilecek diizeyde olmalidir.

Uriinlerin karsilastirilmasi, beklenen ve algilanan hizmetin
karsilastirilmasindan daha kolaydir. Hizmetler, somut olmadigi i¢in (irlinlerle
karsilastirmak gilic olup, standartlasamayip {iretim ve tiiketiminden ayrilamayis1 da

tiikketilmeden karar verebilmeyi zorlastirmaktadir (Almagik ve Ozbek, 2009: 129).

Sekil 1.1: Miisteri Tatmin ve Tatminsizlik Modeli

Miisteri

Miisteri Miisteri eri
Beklentisi < Algisi ‘ Tatmini

Miisteri Miisteri ‘ Miisteri
Beklentisi > Algist Tatminsizligi

.. . Yiiksek

Miisteri —_— Miisteri .

— ‘ Miisteri

Beklentisi Algisi Tat?nini

Kaynak: Kogoglu, 2012: 289
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Asagidaki sekilde algilanan hizmet kalitesinin belirleyicilerinden bahsedilerek,

model agiklanmustir.

Sekil 1.2: Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Akinci vd., 2009: 62

Bu modelde algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ele alinarak, algilanan toplam
hizmet kalitesi, beklenen kalite ve tiiketicilerin hizmet siirecinden beklentileri 6n planda

tutulmustur. Aym1 zamanda Onceki deneyimleri ve sahsi ihtiyaglarin ne sekilde

Agizdan Agiza Kisisel Gegmis
Yayilma Ihtiyaglar Deneyimler
Algilanan Hizmet v
Kalitesi
Belirleyicileri Beklenen Hizmet
Diizeyi (B
Giivenilirlik yi(®)
Dokunabilirlik
Ulastlabilirlik Ailg_llanin
Saygi izme
yer Kalitesi
Heveslilik Algilanan
Ye terlilik Hizmet Diizeyi
Itibar (A
Giivenlik
Tletisim
Miisteriyi Anlama

sunuldugunun algilanmasindan olusmaktadir (Zerenler ve Ogiit, 2007: 504).

Parasuruman, Zeiltman ve Berry (1985) hizmet Kkalitesini on boyutlu

aciklamistir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 162). Bahsedilen boyutlar asagida ifade

edilmektedir (Eroglu, 2004: 100-104; Savas ve Kesmez, 2014: 3-4; Tiitiincii, 2001: 55-

56).

e Givenirlilik: Firmanin sundugu performans tutarlilig: ile hizmetin ilk asamada

dogru yapilmas1 ve firmanin sdziinii tutmasi anlamina gelmektedir. Ozellikle

kayitlarin dogru tutularak, hizmetin belirtilen zamanda yerine getirilmesi

Onemlidir.
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e Miisteriye Duyarlilik: Kurumun verdigi hizmeti her daim miisterilerin ihtiyag¢ ve
arzularini 6n planda tutarak, onlara karsi istekli hizmet vermelidir. Kurum iginde
hizmeti veren kisinin istekliligi, hizmetin tam ve zamanli sunulmasi demektir.

e Yetkinlik (Yeterlilik): Miisteriler hizmet alirken karsilarindaki kisilerin tecriibeli
ve gerekli bilgiye sahip olmasidir.

e Ulasilabilirlik: ihtiya¢ duyuldugunda miisterinin, hizmet veren kisiye rahatlikla
ulagsmasi ve Kkolay iletisim kurabilmesidir. Hatta hizmet almak isteyen
miisterinin bekletilmemesi ve hatlarin mesgul olmamasi gibi igeriklerden olusur.

e Nezaket: Miisteriler aligveris yaparken rahat olmak isterler, bunun i¢inde hizmet
veren personelin nezaket kurallar1 ¢ercevesinde kibar, giiler yiizlii ve anlayish
olmalidir.

e {letisim: Calisanlarin miisteriye hizmet hakkinda anlayacag diizeyde konusmasi
ve bilgi vermesini kapsamaktadir.

e itibar (Kredibilite): Hizmet alan kisiler o kuruma inanmak, diiriistliik ve giiven
duymak ister. Kredibiliteye katki saglayan; kurum ismi, kurum itibari ve satis
teknikleridir.

e QGiivenlik: Hizmetin risk ve stipheden uzak olmasidir. Ayn1 zamanda fiziksel,
finansal giivenlik ve gizlilik igerir.

e Miisteriyi Anlamak/Bilmek: Miisterinin isteklerini anlayip, kisiye oOzel ilgi
gostermek ve diizenli gelen miisteriyi tanimaktir.

e Dokunulabilirlik: Hizmetin fiziksel kanitlarim1 ifade etmektedir. Ornegin,
personelin goriiniisli, hizmet esnasindaki gerekli araglar hizmeti alan miisteriler

i¢cin dokunulabilir kapsamindadir.

1.9.2. Servperf Performans Bazh Hizmet Kalitesi Modeli

Cronin ve Taylor, hizmet kalitesini isletme basarisiyla alakali ve Servqual
6lgegindeki bes boyutu kullanmistir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 105). Servqual modelinde
miisteri beklentileri 6lgiilmeden, performansa dayali Olgiim yapilmaktadir. Yani
Servqual modelinde yer alan, miisteri beklentileri 6lgiimiine ihtiyag duyulmamustir.
Cronin ve Taylor tatmin konusunu ifade ederek tiiketicilerin her daim kaliteli hizmet

alamayacagini, fakat iist seviyede tatmin edecek hizmeti tercih edeceklerini belirtmistir
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(Oncii vd., 2010: 243). Miisteri tatmini davranis esaslidir, anlik degildir ve miisterilerin
uzun donem hizmet kalitesi davranislarini agiklamaktadir (Cengiz ve Kirkbir, 2007:
272). Servperf modelinin yalnizca tiiketici algilamalarina yonelik 6lglimde bulunmasi,
bazilarma gére kolaylastirict ve daha uygulamaya konulabilir bulunmustur. Iki model

aralarindaki farka ragmen, her ikisi de kullanilmaktadir (Y1ldiz, 2009: 1216).

1.9.3. Kano Modeli

Glinlimiizde isletmelerin, miisteri ihtiyaclarini karsilamasi 6n kosul olup ancak
yeterli gelmemektedir. Sunulan hizmetin, ihtiyact karsilama diizeyinin 6l¢limii
onemlidir. Noritoki Kano tarafindan model gelistirilmistir (Savas ve Ay, 2005: 83).
Kano modeli, miisteri tatmini g6z Oniinde tutarak {iriiniin performans seviyesi ile olan
iligkisini agiklamaktadir. Kano, iiriin ve hizmet kalitesinin gelistirilmesindeki olanaklar
analiz ederek miisteri beklentilerini karsilayarak farkli bir bakis acisi getirmektedir.

Model sekil 1.3 asagida belirtilmistir (Paraschivescu ve Cotirlet, 2012: 117-118).

Sekil 1.3: Kano Modeli

Miisteri Memnuniyeti

Beklenen /

Dogrusal
Heyecan Verici Gereksinimle

Gereksinimler

Islevsel > Islevsel Uriin/ Hizmet
Olmayan
Uriin/ Hizmet

Temel

Gereksinimler

\

Miisteri Memnuniyetsizligi

Kaynak: Uca ve Mentes, 2008: 78
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Modelin, grafikle gdsteriminde yatay eksen {iriin ya da hizmetin tiketici
ihtiyaglarin1 karsilama derecesini gosterir. Dikey eksen ise, lirlinlin ya da hizmetin
tilketici tatmini gosterir. Ug¢ ayr1 smiflandirma ile model olusturulmustur. Temel
Ozellikler, beklenen 6zellikler ve heyecan verici 6zelliklerden olusur (Uca ve Mentes,
2008: 77). Temelde olmasi gereken ozellikler, kimsenin net bi¢imde ifade etmedigi
ancak olmas1 gerekli olan temel 6zellikler olup, ihtiyacin karsilanmasi memnuniyet
getirmez ancak karsilanmamasi memnuniyetsizlik olusturmaktadir. Beklenen
gereksinimler miisterinin acik¢a ifade ettigi ve ihtiyacinin karsilanmasi halinde
memnuniyete etki ettigi bilinmektedir. Heyecan verici Ozellik ise, miisterinin aldigi
hizmet veya triindeki 6zellikler muhakkak memnun eder ancak &zelliklerin olmadig:

durumda ise memnuniyetsizlik yaratmamaktadir (Demirbag ve Cavdar, 2016: 217).

1.9.4. Lehtinen Hizmet Kalitesi Modeli

Lehtinen hizmet kalitesini, hizmet o6rgiitiiniin biitiinii ve tliketici arasindaki
iliski olarak ifade etmektedir. Lehtinen ¢alismalarinda boyutlardan bahsetmistir. Bu
boyutlar; fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesimsel kalite olmak iizere {i¢ boyutludur
(Zengin ve Erdal, 2000: 52). Fiziksel Kalite, hizmetin fiziksel bilesenlerinden
kaynaklanan boyutudur. Bunlara techizat, tesisler ya da araglar Ornek olarak
gosterilebilir (Seyran, 2007: 42). Firma kalitesi, miisterilerin ya da miisteri olmayan
ama olabilecek potansiyele sahip miisterilerin, firma imajini algiladigi bi¢imdir. Son
boyut etkilesimsel kalite ise, miisteriyle iliski halindeki personel ile miisterilerin de obiir
miisterilerle iligkisini kapsamaktadir. Diger miisterilerle iligki etkilesim kalitesini
etkilemektedir. Ornek olarak, bir mekanda bulunan rahatsiz edici miisteri var ise, diger
miisterilerin goziinde mekanin kalitesizligi gibi bir alg1 olusarak kaliteyi diisiirecektir

(Uygug, 1998: 37).

1.9.5. Gronroos’ un Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesi konusunda Gronroos’un gelistirdigi model, algilanan toplam

kaliteyi olusturmaktadir. Tiiketicinin arzuladigir kalite ile hizmet sunum siirecinde
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olusan kalitenin karsilastirtlmasidir (Seyran, 2004: 44). Gronroos bu modeli teknik,
fonksiyonel ve imaj olarak ii¢ diizeyde incelemistir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006: 178).

Hizmetin sunum siirecinde ve hizmetle etkilesimin sona erdikten sonra
miisteriye kalan kisim teknik boyutu olusturmaktadir. Fonksiyonel boyut, hizmeti ne
sekilde kabul ettigi ve elde ettigi tecriibelerle ifade edilebilir. Teknik kalite subjektif,
fonksiyonel kalite ise objektiftir. Son kavram ise, imaj konusudur. Kurumun her tiirli
imaj1, algilanan kaliteyi etkileyecektir (Erdogan ve Aksoy, 2014: 166). imaj, dzellikle
hizmet firmalar1 i¢in olduk¢a miithimdir. S6z konusu imajin teknik, fonksiyonel boyut
ve ideoloji, pazarlama faaliyetleri gibi etkenlerle ifade edilebilir. Kurum igin, olumlu bir
imaj olusturulmussa ufak hatalar hos goriilebilmektedir. Modelde beklenen Kalite,
tilketicinin mevcut hizmet siirecinden beklentilerini, algilanan kalite ise tiiketicinin
hizmeti nasil sunuldugundan olusmaktadir (Durukan ve Ikiz, 2007: 47). Beklenen kalite
ile algilanan kalite mukayese edildiginde toplam algilanan kalite olusmaktadir.
Beklenen kalitenin tizerinde, algilanan kalite olusabiliyorsa tiiketici tatmin olmaktadir.

Boylece toplam algilanan kalite yiiksek olarak nitelendirilebilir (Seyran, 2004: 45).

Sekil 1.4: Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Beklenen Algilanan Algilanan
Hizmet Hizmet Hizmet
Kalitesi

1!

Geleneksel el pazarlama faaliyetleri

Imaj

(reklam, fiyatlama vb.) gelenekler,

ideolojiler, agizdan agiza iletigim
ve gegmis tecriibeler gibi dig faktorler

Teknik Fonksiyonel
Kalite Kalite

Kaynak: Durukan ve ikiz, 2007: 47
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1.10. IMAJIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Imaj, son dénemlerde degisik bireyler tarafindan cesitli anlamlar yiiklenerek
kullanilan kavramlarin arasinda yer alirken, tesadiifi bir bi¢imde de olusabilen bir
kavramdir (Budak ve Budak, 2010: 115). Son dénemlerde giderek artan 6nemi ile nasil

olustugu fonksiyonlar1 ve gesitleri asagida ifade edilecektir.

1.10.1. imajin Tanim

Giindelik yasantimizda her birimizin farkli manalar vererek kullandigimiz
kavramlardan birisi imajdir. Genel olarak imaj, kisi, kurulus veya konu hakkindaki
sahip oldugu izlenimlerin toplamidir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 198). Ayni
zamanda, bireylerin bir kavram, diisiince ve duygular1 arasindaki etkilesim olarak
adlandirilabilir. Imaj bireylerin davranislarina yén veren, bireylerin kiiltiirel yasam ve
kitle iletisim araclarindan aldig1 verilerin beyninde biraktigi simgelerin biitlintidiir
(Taskin ve Sénmez, 2005: 2). Imaj olusumundaki gayelerden en onemlisi, kurulusu
bilen miisterilerin oranini fazlalastirarak ¢evrede bilinen liderleri dahil edebilmektir.
Ayrica imaj en alt seviyede negatif ya da pozitif yonde iist seviyede olabilir fakat en
onemlisi elde edilmis olmasidir. Kurulusun isteyerek ya da istemeyerek kazandigi her
tirlii bilgi, imaj kavramini etkileyecektir. Buradan anlasilacag: gibi kurumun davranis

sekli, durusu ve iletisimi kurumun imajina etki etmektedir (Peltekoglu, 2007: 566).

Imaj, kurum ya da miisterilerin bilingli veya bilingsiz olarak miisteriler
tizerindeki etkisi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan vd., 2006: 56). Ayrica diger bir
ifade ile imaj, iginde oldugumuz kiiltiir ve yargilarm hepsinin bir arada olmasidir. Imaj
devamli olarak gelisen ve yenilenen bir kavramdir. Bu sebepten giiniimiize kadar olan
siire¢ icerisinde tanimlarda degiskenlik gdstermistir. Yani bir kez elde edilip, yasam
boyunca siirdiiriilen bir kavram olamaz. Kisilerin zihninde, siire igerisinde yigilip

ilerleyerek olusan bir kavramdir (Uzoglu, 2001: 345).

Imaj kendiliginden olusabildigi gibi uzman kisiler tarafindan olusumu
saglanabilmektedir. Glinlimiizde imaj olusumu igin ¢alisan kisiler imaj danismani olarak

adlandirilmaktadir. Imaj kiigiik ayrintilarin birlesimi ile biitiiniin olusumudur. Hatta bu
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sebepten ressamlarin ufak dokunuslarla biitiinii tamamlamasi ile benzetilmektedir

(Bakan, 2015: 13).

1.10.2. Imajin Fonksiyonlar

Kisiler i¢in imaj, on bilgi niteliginde olup verilerle islenebilen semalar

olusturmaktadir. Psikolojik 6n programlama anlaminda imaj, herhangi bir kurulusun

imaj olusturucu unsurlart ile sunmak istedigi farkli bilgilerin kullanilmasinda etkili

olmaktadir. Bahsedilen bu psikolojik tiirler ¢esitli fonksiyonlar ile agiklanmaktadir. Bu

tirleri siralarsak karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu,

oryantasyon fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonudur. S6z konusu fonksiyonlari

asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir (Okay, 2000: 256).

Karar fonksiyonu: Bireylerin, var olan imaj tizerinden konu hakkinda kararlarini
etkilemesidir. Yani bahsedilen konu satin alma isleminde gergeklesirse, imaja
gore alim karar1 verilecektir (Cetin ve Tekiner, 2015: 423; Okay, 2000: 256).
Basitlestirme fonksiyonu: Kisilere sunulan bilgilerin i¢inden, var olan imaj ile
bilgileri siiziip basitlestirerek ilgilendigi bilgileri alacaktir.

Diizen fonksiyonu: Kisiye sunulan iirlin ya da hizmet imajinin, bireyin kendi
zihninde algiladigt imaj izlenimlerini  birlestirip, diizene  koyarak
anlamlandirmasidir.

Oryantasyon fonksiyonu: Imaji verilen kisinin ya da kurumun bilgilerinin
noksan olmasi1 veya nesnel olarak eksik oldugu hallerde, bireyin
degerlendirmede bulunmasidir.

Genellestirme fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda bahsedilen durum
gerceklestiginde, kisiler bilmedikleri konular hakkinda bildikleri konuyu goz

oniinde bulundurarak bilgi aktariminda bulunmasidir.

1.10.3. imaj Cesitleri

Literatiirde imaj ¢esitleri pek ¢ok yazar tarafindan ifade edilmektedir. Bu

cesitler; kisisel, 0z, algilanan, istenen, iirlin, semsiye, ayna, yabanci, mevcut, istenilen,
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transfer, olumlu, olumsuz, marka ve kurum imajlaridir. Asagida bu kavramlar

anlatilmaktadir.

Kisisel Imaj: Bireyin kendisini var oldugundan daha farkli gdstermesi degil,
biitiin imkanlar1 kullanarak kendini net ve acik bir vaziyette dile getirmesidir.
Kisinin dogal tavirlarda bulunarak, kendi i¢ diinyasinda olan gergekleri disa
yansitmasidir (Oneren, 2013: 77). Kisisel imajin bilesenleri, 6z-imaj, algilanan
imaj ve istenen imaj toplamindan olusur.

Oz-Imaj: Oz-imaj kisinin gegmis deneyimlerden etkili olabilmekte ve bireyin
sahsin1 nasil gérdiiglinti anlatan imajdir.

Algilanan Imaj: Etrafimizdaki insanlara ne sekilde iz biraktigimiz1 ifade eder.
Istenen Imaj: Cevrenin bizi nasil gdrmesini istedigimiz, ifadeleri temsil eden
imajdir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 224).

Uriin imaj1: Piyasadaki iiriiniin var olan imajidir. Uriin piyasada, iiretimini yapan
kurumdan daha fazla imaja sahip olabilir ve hatta o kurum hig¢ bilinmiyor da
olabilmektedir (Okay, 2000: 257). Bu imaj ozellikle piyasaya yeni sunulacak
tirtinler i¢in kullanilir. Uriiniin tanitilmasinda ve iiriiniin kendine has yonlerinin
ortaya ¢ikarilmasinda, kitle iletisim araglarindan yararlanilabilir (Oneren, 2013:
77).

Semsiye Imaji: Bir kurumun, i¢inde bulundugu tavrin bir iist imajidir. Tiim
kurum ve markanin var olan davranisinin iizerinde olan tiim etki alanina niifuz
eden imajdir (Peltekoglu, 2007: 569). Kurum ya da markanin tim faaliyet
alanmmi kapsadigindan semsiye gibi gerilmekte oldugundan bu sekilde ifade
edilmektedir (Okay, 2000: 257).

Ayna Imaj (Kurulusun Kendi Algiladig1 Imaj): Kurumun kendi durumunu nasil
gordiigli ve degerlendirmesidir. Kurum i¢in ¢ogu zaman yaniltict olmaktadir.
Bunun nedeni girisimcilerin, insanlarin kurum hakkindaki diisiincelerini dile
getirmesinden kaynaklanmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 223).
Yabanci imaj: Kurulusun kendi algiladigi imajin tam zitt1 olup, kurum disindaki
insanlarin nasil algiladigi ve degerlendirdigine dair diisiincelerin biitiiniidiir.
Gliniimiiz kosullarinda sadece, giiclii kurumlarin algiladig1 imaj ile yabanct imaj

uyum saglamaktadir (Budak ve Budak, 2010: 116).
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e Mevcut Imaj: Kurumun su anda sahip oldugu imajdir. imaj zamana uyum
saglamak durumundadir, dinamik yapili ve degiskenlik gosterebilmektedir.
Mevcut durumun tespit edilebilmesi icin bilimsel analizler yapilmalidir (Bakan,
2005: 19).

o istenilen Imaj: Kurumun sahip olmayi istedigi imajdir. Burada kurumun
hedefledigi, ulagsmak istedigi kitlenin zihninde pozitif imaj olusturmak ve yerini
saglamlastirmaktir. Bu sonuca ulasip olumlu ve istenilen imaj1 olusturabilmek
icin i¢ ve dis imaj1 olusturarak hedefe ulasilabilir (Oneren, 2013: 77). Durum
analizi yapildiktan sonra, gerekli goriilen diizeltmeler sayesinde olusturulabilir
ancak imaj unsurlari sabit tutulmalidir yoksa imaj konusundan s6z etmek
miimkiin olmayacaktir (Okay, 2000: 258).

o Transfer Imaj: Genellikle liiks mallarin igerisinde uluslararas1 markalarin ve o
tiirde olmayan markanin bagka bir iirline, marka imajinin transfer edilmesidir
(Peltekoglu, 2007: 570).

e Olumlu Imaj: Giizel ve giiglii profile sahip marka ve isimlerdir. Cevreye
yansityan ve insanlarda iggiidiisel olarak sicaklik olusturan imajdir. Pozitif imaj
olarak da isimlendirilir. Bu olumlu imaj kavrami sahip oldugumuz gegis
deneyimler ile yakindan baglantilidir (Okay, 2000: 258).

e Olumsuz Imaj: Kurulusun icinde veya disinda bireylerin zihninde olusan
olumsuzluklarla alakalidir (Budak ve Budak, 2010: 116). Negatif imaj olarak da
isimlendirilir. Profesyonel olmayan bir gorevli ya da kotii davranis da olumsuz
imajin olusumuna sebeptir. Herhangi bir bi¢imde kurumun agresif tavirlar1 da
olumsuz imaj olusturur (Bakan, 2005: 19).

e Marka Imaji: Yaygin olarak kullanilan imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyacin {iriin ve
markalar kadar liilks mallar ve yatirim mallar1 da bu imaja sahiptir (Peltekoglu,
2007: 569). Genel olarak, bireylerin marka hakkinda zihnindeki somut olmayan
ozellikleri kapsamaktadir (Oneren, 2013: 78).

1.11. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI VE TANIMI

Kurum imaji1, Endiistri Devriminden sonra literatiire giren bir kavram olarak

yer almigtir. Bireylerin kurum calisanlar1 ya da politikas1 gibi etmenlerin de etkisiyle
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kurumu nasil algiladigi ile alakali olup kurumu olusturan goriiniir ya da sozel
etmenlerin toplamindan olusmaktadir. (Gemlik ve Sigri, 2007: 269; Senel vd., 2012:
47). Yani bir kurumun kamuoyunda disa yansimasidir. Kurumun kamuoyundaki
iliskilerinde 6nem arz eder, bunun yan1 sira marka imajin1 da etkilemektedir (Budak ve
Budak, 2010: 116).

Kurumlarda, tipki insanlar gibi ayr bir kisilige sahiptir. Baz1 kurumlar oldukca
hizli, aktif ve girisken olabilir iken, bazi kurumlar bunun aksine pasif ya da daha
cekinik olabilir. Kurumsal imajin, kuruma pozitif katki saglamasi i¢in kurum i¢indeki
orgiitsel davranig ile iletisim uyumlu olmalidir (Gemlik ve Sigri, 2007: 268). Bu
sebepten kurum imaj1, kurum ve kurum miisterisi adina biiylik 6nem arz etmektedir
(Cetin ve Tekiner, 2015: 424). Bunun yani sira etkili bir imaj olusturabilmek igin
gercegin oldugu gibi yansitilmasi gerekmektedir. Kurum imajinin, devamliligi olmasi

icin de tutarlt davranilmalidir (Peltekoglu, 2007: 567).

Kurumsal imaj kavramini Abratt ve Shee aydinliga kavusturmak i¢in yogun
calismalarda bulunmustur. Kavram, yonetim siirecinde ilerletilmek iizere kurulmustur.
Bu siiregte, konuyu agiklayici ti¢ ana unsurdan bahsedilmektedir. Bu unsurlar, kurum
kimligi, kurum imaj1 ve kurum kisiligidir (Uzoglu, 2001: 345). Kurum kimligi kurumun
ya da isletmenin i¢ yani kendi fiziksel goriintiisii ile alakalidir. Kurumsal imaj ise,

disaridaki insanlarin kurumu nasil algiladigi bi¢iminde ifade edebilir (Okay, 2000: 69).

[k olarak kurum imaji olusumunun temeli 1907 yillarina dayanmaktadir,
Berlin’de AEG kurumu satiglarin artmasinin yolunu tasarim, kurum kimligi ve kurum
imajindan gegecegini diisiinerek kuruma yeni alinan mimar bir personelle imaj
caligmalarina baslamislardir. Bu sayede tasarim ve gorsellik teknoloji ile birlesince
ortaya ¢ikan sonug¢ kurumu tatmin etmesi iizerine, diger kurumlarda kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj olusturma siirecine girmistir (Glizelcik, 1999: 144). Kurum imaji, pek

cok kisi tarafindan tanimlanmustir.

Kurum imaj1 bireylerin, kurumun sahip oldugu degerlerin ve kurum kimliginin
yansimasinin nasil algilandigindan olusan diisiinceleri ifade etmektedir (Gemlik ve
Sigri, 2007: 269). Bu kavram amag ve planlarin algilanmasi, kurumun mamiillerini ve
yonetilme bi¢imini, hedef kitlesi ile baglantis1 gibi konulariyla uyumludur (Okay, 2000:
259). Bir baska sekilde ifade edilecek olursa, kurumun iletisim halde oldugu hedef
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kitlesinin, kurum hakkinda aklinda olusturdugu izlenimdir. Bu izlenimler bazen iyi
bazen kotii olabilmektedir. Buradan ¢ikan sonug, kisaca kurum imaji disaridan kurumun

nasil algilandigidir (T1gl1, 2003: 246).

Literatiire bakildiginda, kurumsal imaj1 olusturan bir ¢ok faktoriin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu faktorleri su sekilde siralayabiliriz; kurum kiiltiirti, marka imaji ve
halkla iliskiler olarak ifade edilebilir. Ayrica bu ifadeler ayr1 ayr1 kurumsal imaji
olusturan pargalardir. Bu sebeple s6z konusu ifadelerin yanlis aksedilmesi, kurumsal
imaj1 da etkileyecek ve ulagilmak istenen amagtan uzaklastiracaktir. Boyle bir durum
s6z konusu olursa, kurumlar daha fazla emek, zaman ve para harcamak zorunda

kalacaklardir (Cetin ve Tekiner, 2015: 424).

Etkili bir kurum imaji olusturmak igin; hem kurum iginde hem de kurum
digsarisinda bulunan kitlenin yanlis algilamaya neden olacak tavirlardan uzak
durulmalidir. Var olan olumlu davranislar devamli ve tutarli hareketlerle desteklenmeli,
tizerine yenilerini katmak icin ¢aba gosterilmelidir. Aksi durum s6z konusu oldugunda
yanlis izlenimler ve diisiinceler olusursa diizeltilmeli ve siireklilik saglanmalidir.
Bununla beraber giiven veren tutumlarda bulunmali, sosyal ¢cevredeki problemlere karsi
hassas olup toplum bilinci olusturulup, gerekli durumlarda hedef grup
bilgilendirilmelidir (Oneren, 2013: 76). Bdylece kurum olarak ayni sektdrde hizmet
veren kurumlara karst bir adim onde olacak ve ulagmak istedigi hedef Kitleye
ulagabilecektir. Ayrica daha dogru bir izlenim sunabilecektir. Buna ek olarak, kurum
icinde calisanlarin da memnuniyeti saglanacaktir. Kurum imaj1 sadece dis ¢evreye karsi
degil, kurum iginde de onemlidir. Kurumsal imaji diizgiin olan bir firmada insanlarin
motivasyonu da gii¢liidiir. Bu da, onlarin ¢alisma verimliligini artirarak daha kaliteli bir
hizmet sunmasina imkan saglayacaktir (Cetin ve Tekiner, 2015: 419). Buradan hareketle
kurumlarin dogru imaja sahip olmasi, hedef kitle olusturulmasinda hatta miisteri
baglilig1 saglayarak taninabilirligin olugsmasina katki saglayacaktir (Yeygel ve Temel,

2006: 219).

Kisaca kurum imaji, bir zaman diliminin neticesinde olusmus bir siirecin
neticesidir. Hedef kitle ya da tiiketici kurum hakkinda bilgisiz olmasina karsin, insanlar
arasinda kurum hakkindaki konusmalar da kurum imajina etki etmektedir (Marangoz ve

Biber, 2007: 175).
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1.12. KURUMSAL IMAJI OLUSTURAN UNSURLAR

Kurumsal imaj olusturma siirecinde konuyu aciklayan yazarlar, bireylerin
gordiigi ve anlamlandirdig algilarinin biitiinii olarak ifade etmektedir. Bireylerin bu
algis1 medya ve kendi iclerindeki konusmalar1 dogrultusunda bir y1gin olusumdur. Iste
bu olusumlarin hepsi imaji1 ifade etmektedir (Erdogan vd., 2006:58). Bu siirecte,
olusumu gerceklestirecek en dnemli konu iletisimdir. Kurumun taninabilirligi, var olan
iletisim imkanlarin kullanilmasi ile gerceklesecektir. Bunun icin gerekli olan medya gibi
mecralara basvurarak kendini ifade etmelidir. Aym1 zamanda kurum olarak hedef
kitleyle iletisim halinde olmak, dogru bir imaja sahip olmak i¢in ¢ok dnemlidir (Cerik
ve Erkmen, 2006: 3). lyi bir imaj olusturabilmek ise, kurumun kendisinde baslar (Okay,
2000: 277).

Kurum imajin1 olusturabilmek i¢in birbirinden farkli dort unsur vardir. Bu
unsurlar, iyi bir alt yap1 olusturmak, i¢ imaj1 olusturmak, soyut imaj olusturmak ve dis
imaj1 olusturmaktan geger (Gee, 1995: 16-17). Misyon ve vizyon konular1 dikkate
alinarak alt yapi unsurlart olusturulurken, tiiketici tatmini ve iriiniin yapist dig imaji
olusturmaktadir. Reklam gibi c¢esitli medya mecralarinda kullanilarak soyut imaj
olusturulmaktadir. ¢ imaj ise, isletme igindeki personele yonelik kurum algisidir (Cerik
ve Erkmen, 2006: 4).

Insanlarin dis goriiniisiinde yaptiklar1 degisiklikler bir nebze de olsa imaj
degisimine katki saglayabilmektedir. Ancak imaj bir biitlindiir, sadece dis goriiniisten
ibaret degildir. Dolayisiyla kiginin imaji, dis goriiniimii, konusmasi ve tavirlar ile
tamamlanmaktadir. Kurumlarinda insanlar gibi sadece disg goriiniimle degil, dis ¢evreye

olan tutumu ve yaklagimlari ile imaj1 biitiindiir (Bakan, 2015: 14).

Bu kavrama ek olarak imaj olusumun gergeklesebilmesini etkileyecek faktorler
arasinda; hizmet ya da {riiniin hatta personelin kalitesi, miisteri ile iletisim
sayilabilmektedir. Ayrica basarili bir ekip ¢aligmasinin Kurum imaji olusumunu

etkiledigini sdylemek de miimkiindiir (Ak, 1998: 101).
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1.12.1. Alt Yap1 Unsuru

Isletme icin gerekli olan kurum imaji kurulabilmesi igin 6ncelikle, yeniden
diizenlenmesi gerekecek problemler varsa diizeltilmeli ve bdylece daha saglikli bir alt
yap1 olusturulmasi saglanmalidir. Imaj ve kurum devamlilig1 igin, kurum imajimnin seffaf
olmasi1 gereklidir. Bunun i¢in kurumun olmak istedigi degil, ne oldugu aynen
yansitilmalidir (Oziipek, 2005: 164-165). Kurumun i¢ yapisi, yonetim sekli ve kurumun
su andaki konumu ile gelecekte olmak istedigi konum gibi biitiin unsurlar géz 6niinde
tutulmalidir (Cetin ve Tekiner, 2015: 425). Yani 6ncelikle vizyon ve misyon kurum i¢in
ne anlama geldigi tanimlanarak, yoneyim anlayisi, standartlar, prensipler gibi alt yap1

calismasiyla baglanabilir (Cerik ve Erkmen, 2006: 4).

1.12.2. i¢ Imaj Olusturmak

I¢ imaj kurum igindeki var olan imajin yansimasidir. Kurum igerisinde calisan
personelin kurumun imajini nasil algiladigi ve tiiketiciye nasil davrandigidir. Yani bu
siirecin miisteride olusturdugu algi ya da izlenim i¢ imaj1 olusturur. Kurum i¢indeki
calisan personelin davranis bigimi, miisteriye olumsuz yansimasi miisterilerin kurumdan
uzaklagsmas1 anlamina gelmektedir (Gee, 1995: 12). Aslinda i¢ imaj sayesinde, ¢alisan
personelin kuruma kars1 aidiyet duygusu olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Ayn1 zamanda
calisan bireyler, kurum diginda kurumu yansittiklart i¢in dis diinyada sergileyecekleri
tavir ¢cok Onemlidir. Bu yiizden iyi bir imaj olustururken, kurum icin de personel
iletisimi ¢gok miithimdir (Bolat, 2006: 122). Son olarak kurumun personel beklentilerini

karsilamasi ve tatmin etmesi de ¢ok onemlidir.

1.12.3. Soyut Imaj Olusturmak

Kurum disindaki bireylerin, o isletmeye karsi aklinda olusan duygu, imge ve
algilarin biitlinii olarak agiklanabilir. Kurum ya da isletme miisterileri herhangi bir
iirtinii veya hizmeti almadan once fiyat, servis hizmeti ve kaliteye 6nem verir. Bunun
yani sira miisteriyi anlamak ve bag kurmak da onemli oldugu unutulmamalidir. Bu

Oonemli nokta atlanmazsa imaj olusturma siireci etkin olacaktir. Netice olarak basarili bir
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soyut imaj olusturulur dolayisiyla, diger kurumlara karsi {istlinliik saglanacaktir

(Gokdeniz ve Asik, 2008: 137).

1.12.4. D1s Imaj Olusturmak

Bir kurumun, disaridan nasil algilandiginin en acik belirtisini gdsteren dis
imajdir. Bu imaj miisterilerin kurum ile alakali tim duygu ve diisiincelerinden
olugsmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 425). Dis imaj sayesinde kurumlar, disaridan
kendilerini hangi dogrultuda ifade edebildiklerini gorebilmektedir (Sisli ve Kdse, 2013:
169).

Dis imaj olusumuna ek olarak, somut imajin da etkili oldugu sdylenebilir.
Hatta somut imaja, kurumun kuruldugu yer ile kurumun logosunu da ekleyebiliriz
(Bolat, 2006: 117). Bazen de kiyafetler, kullanilan nesneler, kurumun dig goriintiisii de
kurum imajina katki saglayabilmektedir (Sisli ve Kose, 2013: 168). Bunun yani sira
medya, reklam ve imaj arasindaki iligki sayesinde, dis imaja katki saglanmasinda roli

blytiktiir (Peltekoglu, 2007: 575).

1.13. KURUM iMAJINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Kurum imajin1 etkileyen ¢ok sayida unsur oldugu ifade edilmektedir. Genel
olarak fiziki faktorler, sosyal sorumluluk, iletisim ve kalite faktorlerinin de kurum
imajm1 etkiledigi gorilmektedir (Bakan, 2015: 85). Kurum ig¢inde, kurum imajini

etkileyen faktorler asagida belirtilmistir.

e (Calisanlar: Isletmede ¢alisan personel kurum imajina dogrudan etkiye sahiptir.
Hedef kitlenin, kurum imaj1 hakkinda bilgi sahibi olurken neredeyse ¢aliganlarin
davraniglar1 dogrultusunda ilk izlenimi olusturmaktadir.

e Miisteri Memnuniyeti: Hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmasi, iiriin ya da
hizmetin kaliteli sunumu ve miisterilerin sorunlarinin ¢6ziilmesi memnuniyetin
saglanmasina, dolayisiyla kurum imajimna etki edecektir. Bunun sonucunda
tilketici zihninde, beklentileri karsilayabilen kuruma dair iyi diislinceler

olusmasina ve bu da olumlu yonde kurum imaji algis1 yaratilmasina katki
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saglayacaktir (Peltekoglu, 2007: 574). Ogzellikle satis sonrasi, miisterinin
problemlerini ¢6zmek kurum imajina katki saglayacaktir.

e Reklamlar: Uretim ve satis ne kadar dnemliyse, iiriin ya da hizmetin satis1
konusunda 6zellikle reklamin etkisi vardir. Ancak sunulan iiriin ya da hizmetin
hedef kitleye hitap etmesi de miithimdir. Burada kurum kendini ne yonde ifade
ederse tiiketici goziinde o sekilde bir izlenim birakir.

e Endiistriyel Iliskiler: Kurum disindaki dis cevre ile iletisim kurum imajini
etkilemektedir. Yani hammadde temin edilen ¢evre, dagiticilar ve ¢alisanlarda
dahil olmak iizere imaj i¢in giiglii bir iletisim kurulmasi gerekmektedir.

e Tasarim Ogzellikleri: Isletmenin nihai kullanictya sundugu iiriinlerin dis
goriiniimii, nitelikleri ve Ozellikleri kurumu yansitacagi i¢cin kurum imajimi

etkilemektedir (Oziipek, 2005: 146).

1.14. KURUMSAL iMAJ IiLE iLGILIi KAVRAMLAR

Gliniimlizde pazarlama dahil, pek cok alanda {izerinde g¢alismalar yapilan
kurumsal imaj kavrami, ¢esitli kavramlarla iliski igindedir ve etkilesim iginde olan bu

kavramlar, bu kisimda birlikte ele alinacaktir.

1.14.1. Kurum Kimligi

Kurum kimligi, kurum i¢in olusturulmasi zorunlu hale gelen bir kavramdir.
Kurum i¢i personel ile tam bir organizasyon igerisinde olmak ve kurum disindaki
rakiplerinden de onde olabilmek icin gereklidir. Ciinkii piyasa kosullarinda, birgok
firma bulunmakta ve birbirine yakin {iretim yapilmaktadir. Iste bu noktada, farkindalik
olusturabilmeyi saglayan kurum kimligi olacak ve kurumu o6n planda tutacak en iyi

faktorlerden biri olacaktir (Okay, 2000: 39).

Kurum kimligi, kurum imaji ile ayr1 iki kavram olmayip birbirleriyle baglantili
olan kavramlardir (Oziipek, 2005: 138). Kurum imaji kurumun zihinsel olarak

algilanigi, kurum kimligi ise fiziksel olarak nasil algilandigidir. S6z konusu olan bu
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kavramlar giiglii bir bigimde uygulandiginda tiiketici zihninde pozitif ve istenen imaja
ulasacaktir (Cerik ve Erkmen, 2006: 4).

Kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne yaptigimi ve nasil yaptiginin
sunulmasidir. Bu kavram sonucunda ortaya c¢ikan durum, kurumun imajmni ortaya
cikarmaktadir. Isletmelerin en cok ilgi gosterdigi konu imajdir, ancak imajin

olusturulmasti i¢in kurum kimligi olusumu tamamlanmalidir (Okay, 2000: 40).

Bir isletmenin kurum kimligi olusturabilmesi biiylikk emek ve zaman ister.
Kurum ¢ok iyi analiz edilmeli, var olan duruma ve ilerideki yeniliklere ters diisgmeyecek
gelismelere uyum saglayabilecek kimlik olusturulmalidir (Biiylikbaykal, 2005: 62). Bu
konuda kurum ismi ve logosu kurum kimligi olusumunda etkili iki konudur. Ayrica
renk, yazi sekli, calisanlarin is kiyafetleri, brosiirler ve kurum sembolii sayesinde kurum
hatirlanir ve ftriinleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu Ozellikler, gorsel kimlik olarak
tanimlanmistir (Peltekoglu, 2007: 546). Bu sebepten gorsel ve yazili medya organlari
kurum agisindan Onemlidir. Fakat, kurum kimligi sadece gorsel kimlikten
olugsmamaktadir. Yukarida bahsedilen logo, amblem ya da yaz stili gibi gorsel kimlik
unsurlar1 ile kurumsal dizayn, davranig, kiiltiir ve kurum felsefesi birbirlerini

tamamlayarak kurum kimligini meydana getirir (Okay, 2000: 40).

Belirtildigi sekilde kurum kimligi uygulanirsa, kurum diger kurumlara oranla
daha basarili olacak ve pazar agini genisletebilecektir. Buna ek olarak, kurum igi
personelin verimliligi artarak, ayni1 zamanda dis cevre ile giiclii bag kurulabilecektir

(Ak, 1998: 196).

1.14.1.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun kendini nasil gordigi ile ilgili fikirleri ve
tutumlarinin biitiini ifade etmektedir. Uzmanlarin kurumun kurulmas: biiylimesi ve
ileriye doniikk hedefledigi Kkararlardan olusan diisiincelerdir (Okay, 2000: 117).
Isletmenin faaliyetlerini ahlaki ve diisiinsel modeller temelini olusturur. Ayrica misyon,
vizyon ve ilkeler géz 6niinde tutularak olusturulmaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 158-
159). Kurum vizyonu, arzulanan amaci ve kurum hedefini personelleri ile beraberinde

dis cevreye gelecege dair net bir fikir veren diisiincedir (Okay, 2000: 120). Misyon,
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kurumun neyi, ni¢in ve kimin i¢in yapacagi sorularina cevap vermektedir (Derin ve

Demirel, 2010: 159).

Bir kurum felsefesinde, kurumun ekonomik diizene inanmasi, teknolojiye
uyum, calisanlara karsi ve toplum ic¢in sosyal sorumluluk duygusuyla kazang
konularinda duyarli davranilmalidir. Buradan hareketle kurum felsefesi, kurum
kimliginin bir noktas1 oldugu etik ve ahlaki tutumlarin 6n planda tutuldugu sdylenebilir

(Okay, 2000: 118-119).

1.14.1.2. Kurumsal Davranis

Kurum kimligi igerisinde, kurumsal davranis etkili bir ara¢ olarak goriiliir.
Ciinkii kurumsal davranis, tiglincii kisilere yonelik davranistir (Okay, 2000: 64). Yani
personelin miisterilere davranislarin1 ve onlarla biitiinlesebilmesini igerir (Budak ve

Budak, 2010: 117).

Bir kurumun davraniglari, gogunlukla miisteriye yoneliktir. Dolayisiyla olumlu
ya da olumsuz davranislar miisteriyi anlamaya c¢alismak, deger vermek ve tist seviyede
ilgi kurum imajina etki edecektir. Kurumun davraniglarinin yani sira, toplum bilinci ile
hareket etmesi de ¢cok dnemli bir konudur. Kurum yoéneticileri, kurum davranislarinda
sosyal sorumluluk ilkesini benimseyerek, toplum kazanci diislincesini benimseyen
kurumlarin basarili bir imaj olusumuna da katki saglayacaktir (Oziipek, 2005: 151-152).
Burada dikkat edilmesi gereken, kurumsal davranigi sergileyecek olan ¢alisanlarin
davranig bi¢imidir. Gereken en uygun davraniglarin sergilenmesi ve miisteriye deger
katmak onemlidir. Fakat bunu yaparken g¢alisanlarin samimi ve rol yapmadan igten
gelen duygularla davranislar sergilenmelidirler (Derin ve Demirel, 2010: 161). Ciinki
kurumsal davranig, birden ¢ok calisanin organizasyon i¢inde oldugu kurumun
davranigidir ve dolayisiyla olumsuz davranmiglar kurum kimligini ve imajini olumsuz

etkileyebilmektedir.
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1.14.1.3. Kurumsal iletisim

Iletisim, insanlar arasinda 6nemli oldugu kadar kurumlar igin de &nemlidir.
Kurumun kendini tanitmasi i¢in zorunlu bir olgudur. Bir kurumun rakiplerinden
styrilabilmesi ve pazarda 6n planda olmak ic¢in halkla iliskiler, satig gelistirme ve
kamuoyu arastirmast ya da personel iletisimi gibi aracglardan yararlanmasi
gerekmektedir (Okay, 2000: 66). Kurumsal iletisim kurumun faaliyetlerini
gerceklestirebilmesi ve amacina ulasmak icin, gerek dis gevresiyle gerek calisan ve
yonetimiyle siirekli baglanti halinde olup diisiince paylasimi yaparak iletisim halinde
olmasidir. Kurum kimligi olustururken, aract olarak kurumsal iletisimden
yararlanilmaktadir. Isletme iletisimi saglam bir alt yapiya dayanmazsa, baglar kopacak
ve isler aksayacaktir. Saglikli bir iletisim, kurum igerisinde olumlu yansiyacak ve
boylece kurum kimligiyle beraberinde kurum imajma katki saglayacaktir (Derin ve
Demirel, 2010: 162). Ayrica, reklam, sponsorluk ve halkla iligkiler gibi temeli iletisime
dayanan faktorler ile kurumsal iletisim saglayabilmektedir (Bakan, 2015: 103).

1.14.1.4. Kurumsal Tasarim

Kurumsal tasarim, bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade etme seklidir.
Kurumsal tasarim ve gorsel kimlik kavramlar1 birbirleri yerine kullanilabilen
kavramlardir. Kurumun ozellikleri ne ise, gorsel kimligine yansiyacaktir. Kurumsal
kimlik olusumunda, kurumsal tasarim kurumsal kimligin bir 6gesidir. Ayn1 sekilde alt
0ge olarak, kurumsal gorsel ile kurumsal kimlik de bunun igerisindedir (Hepkon, 2003:
186). Gorsel kimlik, kurulusun kendisini temsil etmesinin yani sira miisteriler {izerinde

pozitif veya negatif etkiler birakabilmektedir (Bakan, 2015: 86).

1.14.1.5. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiiri, kurum igerisindeki birey davraniglarinin nasil olmasi
gerektigini ve isleri nasil yiiriitiilecegine dair ortak diisiince veya inanglarin biitiiniinden
olusmaktadir. Yani kurum igerisinde c¢alisanlarin deger yargilarindan olusmaktadir
(Uzoglu, 2001: 342). Kurum kiiltiirti, personel ile kurum arasinda gii¢lii bir bag kurma

firsat1 sunar. Bu sayede kurum kiiltiiri olusumu sirasinda calisanlarin ruhsal durumunu
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olumlu yonde etkileyerek motivasyon ile verimliligi artirir. Bdylece biiyiik islere imza
atilarak, dolayisiyla kurumun kimligine katkis1 olabilecektir (Gemlik ve Sigr1, 2007:
270). Ayrica ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak i¢in giivenlik, gelir, yiikselme imkani,

yetki vb. faktdrler kullanilabilir (Oziipek, 2005: 131).

Firmalar, bu kavram i¢in farkli degerler 6n planda tutarak basariy1r ellerinde
tutabilmektedir. Mc Donald’s temizlik, J.C Penny adalet, IBM ise miikemmellik ve
Pepsi rekabet kavramlar1 tizerinde durmustur. Goriildigi lizere her firmanin farkli
kurum kiiltliri olmalarina ragmen, basariy1 elde edebilmektedir. En kotii ya da en iyi
kurum kiiltiiriine sahip oldugunu sdylemek yanlis bir yaklagim olacaktir. Burada 6nemli
olan etkin performans iiretime yansitilabiliyorsa, bu firma basarili bir kurum kiltiiriine

sahip diyebiliriz (Bakan, 2015: 74).

1.14.2. Kurum itibar

Kurum c¢evresinin, kuruma dair diisiincelerinin biitlinii kurumsal itibar1
olusturmaktadir (Karadal ve Diri, 2013: 104). Kurumsal itibar, sosyal g¢evrenin
isletmeye kars1 rasyonel ve duygusal baglar1 ifade eden imaji temsil etmektedir. Ayni
zamanda, kurumsal kimlikle desteklenen kurumsal imajin olusturdugu iki konuyu da
kapsamaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 73). Itibarin olusturulmas: esnasinda miisteriye
sunulan imajin tutarliligit ve misterilerle iliskilere dikkat edilmesi gerekmektedir
(Peltekoglu, 2007: 594). Bu sayede isletme, giiclii bir kurum itibarina sahip
olabilecektir. Gliglii bir kurum itibar1, firmanin piyasaya kolay girebilmesine ve karliligt
1yi kurumsal itibar ile faaliyetlerini siirdiirebilecektir. Kurumsal itibar dl¢timii Fombrun
& Gardberg tarafindan gelistirilen bir konudur. Bu 6l¢iim sayesinde gilivenilir ve gecerli
sonuglar almabilmektedir (Cinaroglu ve Sahin, 2013: 287). Kurumsal itibar, para ile
satin alinamaz ve topluma kars1 bir durus sergileyerek, kalite ile kurumsal seffaflik gibi
kavramlar igermektedir. Genel olarak 6zellikler, evrensel ve kabul gérmiis kavramlardir.
Kurumlarin kabul gorebilmesi ve siireklilik saglayabilmesi, bu kavramlarin ilke

edinmesi ile gegerli olacaktir (Gegikli, 2008: 137-138).
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1.14.3. Kurumsal Un

Un kavramu, literatiire bakildiginda iki boyutlu incelenmistir. Biri insani
boyutu, diger bir boyut ise ise ydnelik olusturdugu boyuttur. insani boyutu, firma
personelinin olusturdugu boyuttur. Ise yonelik boyutu ise, ge¢misteki ¢alismalar ile
gelecekte yapacagi disliniilen caligmalarina iligkin bigimlenmesidir. Olins’e gore,
kurumun {inii, kurumun markasmin degerine gore degismektedir (Bakan, 2015: 76).
Paydaslarin kurumla beraber insa ettigi tiim baglar1 ifade etmektedir. Yani kurumsal iin
kurumsal kimlikle desteklenen, kurumsal imajin olusturdugu konular1 kapsayan bir
diisiincedir (Sabuncuoglu, 2004: 73). Duncan’a gore, kurumsal imaj yaratilir fakat
kurumsal iin kazanilan bir kavramdir. iki kavaram da birbirlerinin gelisimi icin
gereklidir. Kurumsal imaj ve kurumsal {in yakin iligki icerisinde olan ve etkilesimde

bulunulan iki kavramdir (Bakan, 2015: 79).

1.14.4. Kurum Kimligi ve Kurum imaji Arasindaki Iliski

Kurum imaj1 yaratabilmek i¢in, daha onceleri kurum kimliginin goriintiiye
yonelik fiziksel ya da somut 6zelliklerinden (tasarim vb.) yararlanilirdi. Simdilerde ise,
kurum imaj1 zihinsel alg1 ve fikirlere dayali hal almigtir. Kurum kimligi artik kurum
imajindan ayr1 bir kavram olarak kabul edilse de ¢ok ayr1 iki kavram olarak ele alinmasi
da imkansizdir (Oziipek, 2005: 137). Kurum kimliginin, kurumsal iletisim, kurumsal
kiltiir, kurumsal felsefe gibi kendine has 6geleri bulunmaktadir. Bu 6geler sayesinde
kurum semboliinden, iletisim bi¢imine ve hatta personelin davraniglarina kadar kurum
kimligini yaratacak her Ozellik, hedef kitlenin go6ziinde imaj olusumuna katki
saglayacaktir (Derin ve Demirel, 2010: 164). Diger bir ifade ile kurum kimligi amaci,
kurum imaj1 olusturabilmektir. Kurum kimligi somut nesneleri temsil ederken, kurum
imaj1 arzu edilen durumu temsil etmektedir. Firmalar istedikleri hedefe varabilmek igin,
hedefe uygun felsefe, davranis vb. uygun tavirda davranirlar (Okay, 2000: 287). Bundan
dolay1r, kurum imaji ve kurum kimligi arasinda siki bir bag vardir. Kurum imaji,
kurumsal kimligin sosyal alandaki yansimasidir. Kurumsal imaj olmasi arzu edilen
durum, kurum kimligi ise hali hazirda var olan durumdur (Sabuncuoglu, 2004: 66). Bu
noktada kurum imajinin yap1 tasi, kurum kimligi olarak tanimlayabiliriz. Dikkat

edilmesi gereken husus, kurum kimligi 6gelerinin dogru tanimlanarak ayni sekilde
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dogru bir kurumsal imaj yaratilmasidir (Cerik ve Erkmen, 2006: 4). Kimlik
olustururken, biitiin ama¢ kurumsal imaj olusturabilmektir. Sekil 1.5’te kurumsal
kimlikten, kurumsal imaj olusumuna gelene kadar hangi basamaklardan gegctigi

belirtilmektedir.

Sekil 1.5: Kurum Imajinm iliskili Oldugu Kavramlar

Kurum Kiiltiiri

v

Kurum Kimligi

y

Kurum Felsefesi

J ! ]

Davranig Dizayn [letisim

N LT

Kurumsal Imaj

Kaynak: Oziipek 2005: 140

Sekilde goriildiigi gibi kurumsal imaj olusturabilmenin ilk basamagi kurum
kiltirtidiir. Kurum kimliginin devamini izleyen basamaklar kurumsal imaj olusumu igin
gerekmektedir. Kurum kimligi olusumu igin, harcanan emek sonucundaki amag¢ imaj
olusturmaktir. Bagka bir deyisle kurumsal kimligin iyi ya da koti kurumsal imaji
sekillendirdigini sdylemek miimkiindiir. Kurum kimligine emek harcamadan, kurum

imaj1 olusturuldugunda uzun soluklu olmamaktadir (Okay, 2000: 282).



IKINCI BOLUM
MUSTERI TATMINi VE MUSTERI BAGLILIGI
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GIRIS

Rekabetin yogunlugunun giderek artmasi isletmeleri belirli strateji ve politika
belirlemede olduk¢a zorlamaktadir. S6z konusu =zorluklar, plan ve yiiriitme
caligmalarinin odak noktanin pazar yonlii uygulamalara dolayisiyla miisteri merkezli
calismalara yonlendirmistir. Bu kapsamda, miisterileri elde tutmanin temel yolu uzun
donemli miisteri iliskilerine zemin hazirlayacak miisteri tatmini olusturmak ve miisteri
bagliligini tesis edilmesinden gegmektedir. Bu boliimde miisteri tatmini ve bagliligi

konular1 ele alinarak kavramsal olarak degerlendirilecektir.

2.1. MUSTERI TATMINI KAVRAMI

Isletmelerin en temel &zelliklerinden biri, isletmenin siirekliligidir. Siirekliligin
devamlilig1 ise, miisterinin istek ve arzularinin en iist diizeyde yerine getirilmesinden
gecmektedir. Hig¢ sliphesiz pazar payi artirmada ayni sekilde, miisteri tatmini anlayisinin
elde edilmesine baghdir (Durmaz, 2006: 257). Eger miisteri tatmininde bir diisls
yasanirsa, pazar pay1 da aym dogrultuda azalacaktir. Isletmeler, miisteri tatmin diizeyine
onem vermelidir. Bunun nedeni olarak yeni miisteri kazanabilmek, var olan miisteriyi
tatmin edebilmek ve sahip ¢ikmak ugrana ayrilan biitcenin 5 ile 10 katina bedel

oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Kotler, 2005: 90).

2.1.1. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti)

Miisteri tatmini, hizmet ya da iirliniin satin alma islemi 6ncesi beklenti ile satin
alma sonrasi elde edilen sonucun memnun edici olmasidir (Onaran vd., 2013: 41). Bir
baska deyisle, istekleri gergeklesen miisterinin olumlu duygular besleyerek tatmin
kalmasidir (Yildiz ve Tehci, 2014: 444). S6z konusu olan mal veya hizmetin sundugu
olanaklar beklentileri karsiliyorsa, miisteri tatmini gergeklesmektedir. Eger beklenti
karsilanamaz ya da ortaya ¢ikan performansdan diisiik olursa, miisteri tatminsizligi
gerceklesmektedir (Usta ve Memis, 2009: 89). Ayrica, miisteri tatmininde ¢alisanlarinda
etkili oldugu soylenebilir. Clinkii ¢alisma ortaminda mutlu bir personelin kaliteli ve
verimli hizmet sunmasi, miisteri tatmininde etkili olmaktadir (Uluyol vd., 2011: 318).

Tatmin edilmis miisteri, tekrar satin alma davranisi ile baglilik olusturma gibi igletmeye
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Oonemli avantajlar saglar (Uygur ve Kiiciikergin, 2013: 385). Ayrica tatmin olan miisteri,
isletmeye olumlu diisiinceler besleyerek miisteri bagliligi yaratip irilinlerin satist
hakkinda artis saglayacaktir (Baytekin, 2005: 43-44). Bunun yani sira pazarlama, yeni
miisteri ve liretim maliyetlerini diistirme konusunda yararli olacaktir (Usta ve Memis,

2009: 89).

Tatmin olmus miisterilerin davranislar1 gozlendiginde, tekrar satin alma ve
agizdan agza iletisim ile isletmeyi anlatarak tavsiyelerde bulundugu goriilmektedir
(Marangoz ve Akyildiz, 2007: 196). Bitner ve Hubbert (1994) c¢alismalarinin
sonucunda, igletmenin rekabet etme giicli konusunda, miisteri tatminin etkili oldugu
goriilmektedir. Bahsedilen konu onemli oldugu igin, isletmeler miisteri tatmini
Olciimiinii 6nemsemektedir. Bu Olc¢lime, isletmelerin gereksinim duymasinin temel
nedenleri; miisterilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasi, verilen hizmetin
miisterinin hangi sekilde algiladigi ve miisterinin 6nem sirasinin belirlenerek
tatminsizligi olan hususlar hakkinda {retim faaliyetlerinde ihtiya¢ halinde
diizenlemelerin yapilmasi olarak siralanabilir (Barutgu, 2007: 221-222). Yeni miisteri
kazanmanin maliyeti, var olan miisterileri korumaya oranla bes ile yedi kat daha
maliyetlidir. Uzun siireli elde miisteriyi tutabilmek, isletme i¢in avantajli olacaktir. Bu
sebepten en kazancli miisterilerle, miisteri tatmini yolu ile miisteri iligkilerini
gelistirebilmek i¢in miisteri bagliliginin olusturulmasi gerekmektedir (Degermen, 2006:

83).

Sekil 2.1: Miisteri Tatmini Genel Modeli

GECMIS TECRUBE DEMOGRAFI
-Uriin Kalitesi -Cinsiyet
-Ozellikler/ Onem -Gelir
-Problem/ Problemsiz -Yas vb.

'

TAVSIYELER— SU ANKi ——» DENEME/TEKRAR—» TUMSEL DEGERLENDIRME
BEKLENTILER = DENEME/YARGI

-Uriin Kalitesi -Ozellik Degerlendirmesi -Genel Tatmin
-Ozellikler -Tatmin/ Tatmin Olmama  -Tavsiye Etme Istegi
REKABET -Hizmet -Uriin Kalitesi -Tekrar alma Egilimi

-Problem/ Problemsiz

Kaynak: Odabasi, 2004: 16
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Sekil 2.1’de gorildigi gibi, miisterinin 6nceden aldigi hizmet ya da {irliniin
kalitesi, 6zellikleri, beklentileri ve olusan sorunlar deneyimlerini olusturmaktadir. Bu
tecriibeler ise miisterinin tatmin olma seviyesini ifade etmektedir. Modelde tatmin
seviyesini etkileyenlerin iiriin kalitesi beklentileri, 6zelliklerin 6nemi, 6nceki tecriibeler
ile demografik degiskenlerin etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica isletme
hakkinda misterilerin etrafina tavsiyelerde bulunmasi ve rakiplerin miisteriler igin

yaptig1 ¢alismalar da azimsanmayacak bir etki diizeyine sahiptir (Odabasi, 2004: 17).

2.2. MUSTERI TATMINI TEORILERI

Miisterinin hizmet ya da iirlinli aldiktan sonra beklentisi ile kazandig1 fayda
karsilastirildiginda ortaya ¢ikan tatmini ya da tatminsizligi ifade eden literatiirde en
yaygin kullanilan bes teoriye bagvurulur. Bu teoriler asagida belirtilmektedir (Temelli,

2000: 24; Ergi, 2012: 54; Korkmaz, 2013: 25).

e Benzesim-Zitlik Teorisi
o Zitlik Teorisi

o C(Celiski Teorisi

e Olumsuzluk Teorisi

e Hipotezin Testi Teorisi

2.2.1. Benzesim-Zathk Teorisi

Sherif’in sosyal yargi yasasina gore, miisterinin zihninde beklenti diizeyini goz
oniinde bulundurarak kabul edecegi ya da kabul etmeyecegi performans bdlgeleri
bulunmaktadir. Bu teoriye gore, miisterini zihninde kabul edecegi bdlge olmasi
durumunda, beklentisinin altinda kalsa da bu uyumsuzlugu gérmezden gelecektir. Bu
sayede benzesim-zitlik teorisi siireci isleyecek ve performans kabul gorecektir. Ancak
ret bolgesinde ise, beklentilere ne kadar yakin olursa olsun zitlik 6n planda tutulacak ve

farklilik gereginden fazla 6nemsenecektir. Bdylece, iiriin kabul edilemez bulunacaktir.
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2.2.2. Zathk Teorisi

Zithik teorisine gore, beklentilerle miisteri deneyimi arasindaki farklilik,
farklilik dogrultusunda abartilacaktir. Sayet {iretici firma {iriinii i¢in verdigi reklamlarda
beklentiyi yliksek tutarsa ve sundugu iiriin beklentinin ¢ok az bile altinda kalirsa miisteri
irtinii kabul etmeyecektir. Bu durumun aksi oldugunda ise, yani iiriin asagi tutulup

performans ise beklentinin {istiinde olmasi halinde olumlu ¢eliski olusacaktir.

2.2.3. Celiski Teorisi

Bu teoriye gore eger miisteri, iirlin veya hizmet aldiktan sonra beklentisinden
daha diisiik bir performansla karsi karsiya kalirsa, zihnindeki ¢eligkiyi en aza indirmeye
cabalayacaktir. Bunu yaparken ya iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra beklentisini

diisiirmeli ya da aldig: iirlin veya hizmetin performansi hakkinda olumlu diistinmelidir.

2.2.4. Olumsuzluk Teorisi

Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan olusturulan bu modele gore, beklenti
ve performans arasinda olusabilecek uyumsuzlugun miisteriyi huzursuz edebilecegini
ifade etmektedir. Ayrica miisterinin {irlin ya da hizmete iligkin hissettikleri, bu

uyumsuzlugun biiytikliigii ile ters orantili olacaktir.

2.2.5. Hipotezin Testi Teorisi

Hipotezin testi teorisine gore, miisteriler {liriin ya da hizmetle alakal
deneyimlerini olumlu olarak diisiinmektedir. Bu model, miisterilerin iyimser yaklasim

icerisinde oldugunu ifade etmektedir.

2.3. MUSTERI TATMIN SURECI

Miisteri profili yaratarak, miisteri istek ve ihtiyacina cevap verebilmek ile

miisterinin algilarinin  degerlendirilmesi miisteri tatmin siireci olusumunu ifade
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etmektedir. Misteri profili, misteriye ne sekilde yaklasilmasi gerektiginin sinyallerini
verir. Misteri ihtiyact kavranarak, isletmeden ne istediginin anlasilmasi ikinci 6nemli
adimdir. Son olarak, miisterinin aldig1 hizmet ya da iirtin hakkindaki diisiinceleri ve
nasil algiladig1 isletme adina izlenimi olumluyla kazangtir. Yani isletme basarili oldugu

anlamina gelmektedir. Bu yiizden, miisteri algilamalari 6l¢iimii dnemlidir (Poyraz v.d,
2004: 77).

Her isletme i¢in, miisteri tatmini 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi olarak,
miisteri tatmininin misteri bagliligini beraberinde getirdigi goz ardi edilmeyecek bir
gercek oldugu gosterilebilir. Daha agik bir sekilde ifade edersek, miisterinin tatmin
olmas1 sadakatli (bagli) bir miisteri olmasi1 demektir. Sadakatli bir miisteri ise, isletmeye
daha ¢ok ugramasi ve aligveris yapmasi ile isletmeye faydasi1 dokunmasi anlamina gelir

(Taskin ve Bengiil, 2013: 507).

Sekil 2.2: Miisteri Tatminine Giden Yol

[k Basta Isi Miisteri iliskileri Miisteri
Dogru Olarak + Yénetimi — Tatmini ve

Yapma Bagliligt

“ l

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

A\ 4

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

A

Sorunun
Kokiintin
Analiz Edilmesi

Kaynak: Odabasi, 2004: 4
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Sekil 2.2°de goriildiigii gibi, tatmin ve bagliliga giden yolda isletmelerin mal ya
da hizmet iiretiminde, miisterinin beklentisini bosa ¢ikarmayacak bigimde igini yapmasi
ilk adimdir. Ciinkii miisteri tatmini, miisterinin beklenti esiginin ge¢mis deneyimlerine
dayanarak bireyin beklentileriyle alakalidir. Miisteri beklenti esigi arastirmalarda 6ne
¢1kan bir siire¢ oldugu gosterilebilir (Altintas, 2000: 25). Isletmelerin, miisteri yonlii
yaklagimla hareket etmesi ve yasanan sorunlara onlem almasi hatta miisteriye geri
bildirimde bulunmas1 siire¢ i¢in mithimdir. Ozellikle artan rakip firma sayisi ile
beraberinde, miisteriye sunulan {iriin ve hizmet segceneklerinin artmasiyla daha bilingli
olan miisterilerin isletmeden memnun ayrilarak, diger asamada bagliligin saglanmasi

i¢in olduk¢a onemlidir.

2.3.1. Miisteri Hizmetlerini Gelistirmek

Gliniimiiz ekonomik kosullarinda, bir isletmenin gilinlik faaliyetlerini
yiiriitebilmesi ve ileriye gotiirebilmesi i¢in miisteriye sifira yakin hata ile hizmet vermek
zorundadir. Burada Onemli olan nokta, kaliteli iiriin ya da hizmet iiretmek ile
beraberinde devamlilik arz eden iliski kurulmasidir. Kaliteli hizmet de, sunulan iiriin ya
da hizmetten misterinin aldig1 ve ileride sunulacak iiriin veya hizmete hangi degerin
verilebileceginden olusur. Daha dnce hizmet kalitesi konusunda bahsedildigi gibi, kalite
miisterinin algisindan olusur. Bu sebeple, algilanan hizmet kalitesinin miisteri
tatmininin bir alt unsuru oldugu sodylenilebilir (Odabasi, 2004: 93-95). Miisteri
hizmetleri, isletme faaliyetleriyle ¢alisanlarin miisteri tatmini i¢in siirdiirdiigli ¢abalarin
biitiiniinii olusturur. Isletmenin miisteri tatmini icin, hizmet algisin1 genis tutmasi
yararina olacaktir. Tatmin olustururken taviz vermek, hatta tarzinin degistirilmesi s6z
konusu da olsa miisteri lehine olan kararlar alinmalidir (Gerson, 1997: 9). Ayrica,
misterilerin gdziinden sunulan hizmetin nasil algilandigr ve agik bir hizmet imaj
olusturulmalidir. Bunu yaparken de gozlemlenebilir, gercek, 6zlii ve acik bir bicimde

ifade edilebilecek yapilandirilmaya 6zen gosterilmelidir (Martin, 1997: 27).
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2.3.2. Miisteri Iliskilerini Diizenlemek

Miisteri iligkileri temel unsurlarin basinda, miisteri tercihleri, yasam kosullari
ve sahsi davranislarin bilinmesi 6nem tasimaktadir. Bu sayede miisteri taninir ve ileriye
doniik planlar olusturularak faaliyetlerde bulunulabilmektedir. Boylece rekabet
ortaminda avantaj saglayarak, miisteri merkezli bir yapt olusturulmasina katki
saglayacaktir. Ciinkii artik pazarlama {riin odakli degil, miisteri odakli bir yap1

igerisindedir (Altintas, 2006: 7-8).

Miisteri iliskileri, isletme ve miisteri arasinda kurulan ayrica her iki tarafa da
olumlu katki saglayip satisin tiim basamaklarini kapsayan bir biitiindiir. Miisteriye bir
kerelik kazanim olarak degil, daimi olarak goriip hizmet edilmelidir. Bu anlayista hem
isletme kazanci hem de miisteri kazanci diisiincesi yer almaktadir. Firma sayisinin
coklugu ve rekabet kosullar1 gbz Oniinde tutulursa, miisterinin tercih edecegi secenek
sayist fazladir. Ancak miisteri iliskilerine 6nem veren isletmeler, miisteri tatmini ve
bagliligini yakalayabilirler (Alagoz vd., 2004: 4). Bu ac¢idan miisteri iliskilerinin en
onemli unsurlarmdan olan saygmlik konusuna ayrica 6zen gosterilmelidir. Isletmenin
faaliyetlerinin devamlilig1 agisindan 6nemli olan bu konu, ¢alisanlara ve isletmeye karsi
yiiklendigi davranisin sonucudur. Bunlar, isletmenin sundugu iiriin ya da hizmete hatta
iliskiye gore degiskenlik gosterebilmektedir. Sayginlik olusturmak isteyen firma,
sOziinll tutmaly, tutarli ve anlayisli olmakla birlikte donanimli personele sahip olmalidir.
Sayginlik konusunda, miisterilerin tatmin olmasi ve giiven duymasi ile firma daha fazla
deger kazanacaktir (Odabasi, 2004: 5). Arastirmalara gore, tatmin olmayan ya da bir
sekilde o isletmeden iiriin almay1 birakan miisteriler, tatmin olmus miisterilere oranla
yirmi kat daha fazla firmay1 anlatmaktadir. Bu sebeple miisteri tatmini miihimdir

(Altintas, 2006: 39).

Ayrica satistan sonra, miisteri ile iletisim halinde olunmasi isletme yararina
olacaktir. Miisterinin ilgi alanina girebilecek {irliniin varligindan bilgisi olmasi ya da
isteyebilecegi iiriiniin ayrilmasi, gerektiginde 6zel bir isteginin yerine getirilmesi de

miisteri iliskileri adina 6nemli bir adimdir (Odabasi, 2004: 7).
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2.4. MUSTERI TATMINININ UNSURLARI

Miisteri tatminini nelerin etkilediginin bilinmesi, isletmenin amacina
ulagabilmesi acisindan  Onemlidir. Miisteri tatminini su  faktorlere  gore

degerlendirebiliriz. Bu faktorler; beklentiler, istekler ve algilanan performanstir.

2.4.1. Beklentiler

Beklenti, iirlin veya hizmet satin alirken miisterinin karsilasacagt durum
hakkinda zihninde olusan tahminlerdir. Konuya hizmet kalitesi acisindan bakilirsa,
miisterinin alacagi hizmetin istekleri olarak tarif edebiliriz. Miisteri beklentileri ise
deneyim, reklam, kulaktan kulaga iletisim ve fiyat bilgisi gibi faktorlerden olusmaktadir
(Cat1 vd., 2010: 431). Bunlara ek olarak, {iriniin 6zellikleri, tutundurma faaliyetleri ve
diger {iirliniin nitelikleri ve miisterinin 6zellikleri de beklentileri etkileyen unsurlar
arasnda sayilabilir. Uriiniin 6zelliklerinin konuya etkisi, miisterinin daha onceki
yasadigi tecriibelerine ve etiket fiyatina ayrica triiniin fiziksel oOzelliklerine dair
olusumlardir. Tutundurma faaliyetleri konusundaysa, isletmede ¢alisan personel, reklam
gibi faktorlerin etkisinden olusur. Tutundurma araglari sayesinde isletme iiriinlini
konumlandirir ve tirline imaj, kisilik gibi 6ne ¢ikaracak 6zellikler verilir. Burada tirliniin

ozelligi, miisteri beklentisinin farklilik géstermesine neden olur (Tiitlincii, 2001: 28).

Miisteri bekledigi hizmetin gergeklesmesini ister, bunun aksi bir durum
gerceklestiginde ise tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir. Isletmenin sundugu hizmet, miisteri
beklentisinin ne kadar iizerindeyse, miisterinin tatmini de o denli yiiksek olur (Oztiirk ve
Seyhan, 2005: 170). Uriin ya da hizmetin algilanan niteligi ve miisterinin kisilik
Ozellikleri, beklentileri olusturan mithim etmenlerdir. Beklentiler, bu iki temel konunun
etkilesimi neticesinde olusmaktadir. Bu noktadan sonra da, hizmeti degerlendirirken
misterinin davraniglarina yon vermektedir (Uygug, 1998: 63). Yapilan arastirmalara
gore, beklentilerin Onceki deneyimlerden etkilendigi gozlemlenmistir. Miisteri
beklentileri, bazen saticilardan bazen de dostlarimizdan olusan birikim sonucunda elde
edilir (Tek, 1999: 216). S6z konusu olan beklentiler, bilissel ve duygusal boyut

asamasindan gecerek, bireyde istek olarak 6n plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir.
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Sekil 2.3 : Miisteri Tatmini Modelinde Beklenti

Beklenti
e Uriin fiyat1 ve 6zellikleri

e  Tutundurma faktorleri

e Diger tiriinlerin etkisi

e Diger firmalarin tutundurma
faaliyetlerinin etkisi

e  Miisterilerin dzellikleri

VRN

Bilissel Boyut Biligsel ve Duygusal
Boyut

(+)

Duygusal Boyut

)

Istek

Kaynak: Tiitiincii, 2001: 29

Tiiketicinin bilissel boyutu; {irlin hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve inanglarindan
olusmaktadir. Bir nesne ile ilgili iyi ya da kotii duygular beslemesi ise, duygusal
boyuttur (Odabasi, 1986: 70). Miisteri memnuniyet (tatmin) indeksine bakildiginda
beklentilerin, memnuniyete tesir ederek miisteri bagliligi yaratilmasimi giiglestirdigi
goriilmektedir. Miisteri var olanin dtesinde beklentiye sahip olursa, {iriin veya hizmetten
beklentisinin daha asagisi gergeklestiginde tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda
miisteri bagka bir {irlin veya hizmet tercih ederek, etrafindakilere durumu ileterek
isletmenin kotli imaj olusumuna sebep olacaktir (Cat1 vd., 2010: 431). Dolayisiyla,
isletmenin sundugu hizmet kalitesi dnemlidir. Ciinkii kaliteli hizmet sunumu, miisteri
tatminini artiracaktir. Tatmin olan miisteri ise isletmeye, az maliyet kaybi, sikayete daha
az zaman ve para tasarrufu ile olumlu bir agizdan agiza iletisim yoluyla reklam
yapilmasina katki saglayacaktir. Sonug¢ olarak isletme, miisterilerinin ihtiyaglarimi
karsilayabilecek zamani bulacak ve beklentilerine daha rahat cevap verebilecektir. Bu
sayede hizmet kalitesi, verimlilik ve miisteri tatmini artacaktir (Haciefendioglu ve Kog,
2009: 148-149).
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2.4.2. istekler

Beklentiler, bir iiriin ya da hizmetin belirli 06zellikler hakkinda yarar
saglayacagina dair inanglarindan olusur. Istekler ise, bu dzelliklerin yararlarmin kisinin
degerlerini tatmin edebilme derecesi hususundaki diisiinceleridir. Istekler her bireyde
farkli kavramlastirilabilir. Ornegin Westbrook ve Reilly (1983) bireyin istek ve
ihtiyaglariin bir obje ya da durum konusunda inanglar1 kiyaslandiginda olusan siireg
olarak ifade edilir. Bu siire¢ deger algi ayriligi olarak agiklanmaktadir. S6z konusu olan
yiiksek dereceli istek ise, kisinin yasam amacini olusturan ve miisteri davranisinin
olusumunu saglayan degerler olarak belirtilebilir. Beklentiler gelecege dair olup,
istekler ise icinde bulundugumuz zamana yoneliktir ve beklentilere kiyasla daha

duragandir (Tiitiinci, 2001: 30).

Teknoloji ve piyasa kosullarindaki rekabetin artmasi neticesi gbz Oniinde
tutuldugunda miisterilerin yeni istekleri olusmaktadir. Bunlarin en basinda, bilinglenen
miisterinin daha fazla deger gormek istemesi sayilabilir. Ayrica Kaliteli ama daha uygun
fiyatlh {riinler ile hizmetlerin ihtiyag ve beklentilerine uyum saglamasini arzu
etmektedir. Hizmetleri alirken de samimi ve giivene dayali bir iletisim istemektedir
(Odabasi, 2004: 12). isteklerin isletme tarafinda karsilanmasi, miisteri ile uzun siiren
iliskiler kurulmasinda yardimei olacaktir. Boylece isletme, piyasa kosullarinda rekabet
edebilmesi i¢in biiyiik avantaj yakalamis olacaktir. Bu sebepten miisteri ile iy1i iliskilerin

kurulmasi isletme siirekliligi agcisindan énemlidir (Cat1 vd., 2010: 431).

2.4.3. Algilanan Performans

Performans, algilanan ve nesnel performans olmak iizere iki tiirden
olugmaktadir. Nesnel performans, {riin tasariminin arzu edilen O6zelliklere sahip
olmasidir. Algilanan performans ise, miisteriler arasinda degiskenlik gosterebilmektedir.
Performans, arzu edilen hedefe ulasma derecesi olarak tanimlanir. Bu kavram, hizmeti
ya da {irlinii alan miisterilerin her birinin farkli algi1 degerlendirmelerinden olusur.
Fornel ve arkadaslar1 (1996) tarafindan yapilan ¢alisma sonucu, algilanan performans ve
tatmin arasinda bir iliski oldugu savunulmustur (Tiitiincii, 2001: 31). Ciinkii, miisterinin
aldigr iiriin veya hizmetin performansi ne kadar iyi olursa tatmin seviyesi de artacaktir.

Bu durumun tersi gergeklesecek olursa yani miisteri, beklentisinin altinda bir
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performansla karsilagmasi durumunda hiisrana ugrayacaktir. Bu durum miisteri
tatminsizligi olusturacak ve g¢evresine {irlin ya da hizmet konusunda olumsuz
degerlendirmelerde bulunacaktir (Oz, 2012: 9). Dolayisiyla, miisteri tatmini saglanmas1
onemli konudur. Miisteri tatmini beraberinde, miisteri bagliligini meydana getirecektir.

Bu sayede, basarili isletme performansi olusabilecektir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 130).

2.5. MUSTERI TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER

Giinlimiiz pazarlama anlayiginda, isletmelerin 6nem verdigi konulardan birisi
miisteri tatminidir. Isletme i¢cin, Snemli olan bu kavramu etkileyen faktorleri agiklanmasi
konu i¢in yararli olacaktir. Miisteri tatminini; algilanan hizmet kalitesi, algilanan
misteri degeri, tirtin kalitesi, iletisim, fiyat ve hiz gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Asagida bu kavramlara deginilmektedir.

2.5.1. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi uzun zaman alabilen tutum iken, miisteri tatmini ise
karsilastirma odakli bir olgiidiir. Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmininden once
siirecini tamamlamaktadir. Ciinkii isletmenin temel hedefi olan hizmetini sunmasi,
kalitesini ortaya g¢ikaracaktir. Bu sebepten miisterinin aldigi hizmet, tatmin olma ya da
tatminsizlik durumunu belirtmektedir (Degermen, 2006: 27).

Algilanan hizmet kalitesinin tatmin edebilmesi i¢in, ya miisteri beklentilerinin
seviyesinde ya da miisteri beklenti seviyesinin iistiinde olmalidir. Miisteri beklenti
seviyesinin altinda olmasi halinde, kaliteden s6z etmek miimkiin olmamaktadir (Uygug,

1998: 28). ifade edilen tatmin ve kalite iliskisini asagidaki sekilde gdsterilmektedir.



49

Sekil 2.4: Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

[k Miibadele .
11k Hizmet Kalitesi
Ik Miibadeleden
Tatmin/ Tatminsizlik
ikinei Miibadele Gﬁn(iellesmi.s Kallite
Degerlendirmesi
Ikinci Miibadeleden

Tatmin/ Tatminsizlik

Giincellesmis Kalite

Degerlendirmesi
N. Miibadele

N’inci Miibadeleden
Tatmin/ Tatminsizlik

AVAWA

Giincellesmis Kalite
Degerlendirmesi

Kaynak: Degermen, 2006: 28

Miisterinin tatmin olmasi isletmeye daha az sikayet, maliyet kaybi, zaman ve
para tasarrufu ile olumlu agizdan agiza iletisimle reklam yapilmasina katki
saglayacaktir. Bu sayede isletme, miisterilerinin ihtiyaglarii karsilayabilecek ve
beklentilerine daha rahat cevap verebilecektir. Sonug olarak hizmet kalitesi, verimlilik
ve miisteri tatmini artacaktir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148-149).

2.5.2. Algilanan Miisteri Degeri

Isletmelerin artan secenek sayisi neticesinde sundugu hizmet veya iiriiniin
miisteriye kazandiracagr deger ve tatmin kendi beklentisine gore degismektedir.
Miisteriler mal veya hizmeti aldiktan sonra, daha c¢ok deger beklentisi icinde
bulunmaktadir. Isletmelerin miisteri degeri icin yapti§1 ¢aligmalar vesilesiyle, diger
firmalarin sundugu kismi olarak miisterinin hangi bigimde algilandigini ifade etmektedir
(Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 101). Misterinin kazandig1 bu deger (algilanan miisteri
deger), toplam miisteri degeri ile toplam miisteri masrafinin farkidir. Topyekiin miisteri
degeri; imaj, personel, hizmet ve liriin degerlerinden olusmaktadir. Topyekiin miisteri

masrafi ise; zihni, enerji, zaman ve parasal masraftan olugmaktadir.



Sekil 2.5: Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Miisteriye Sunulacak
Deger

Topyekiin Miisteri
Degeri

Uriin Degeri

Hizmetlerin Degeri

Personelin Degeri

Imaj Degeri

Kaynak: Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 12

Isletmeler iiriin ya da hizmetin satisinin tekrarlanmas igin miisteriye deger

Topyekiin Miisteri
Masrafi

Parasal Masraf

Zaman Masraf

Enerji Masraf

Zihni Masraf
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katarak, tatmin saglamalidir. Deger kavrami iki tarafa kazanim sagladigindan, hem

miisteri hem de isletme acisindan diisiiniilmesi faydali olacaktir. Ciinkii tatmin olan

miisteri, hem tekrar satin alir hem de etrafina begenilerini dile getirip Oneride

bulunmaktadir. Bu durumun tersi gergeklestiginde ise, yani tatmin edilmeyen miisteri

baska firmaya yonelecek ve tatminsizligini bagkalarina anlatacaktir (Korkmaz, 2009:

299).

2.5.3. Miisteri Odakhhik

Miisteri tatmin diizeyindeki degisikligi ifade etmeye yarayan en dnemli faktor,

miisteri odaklilik degiskenidir. Bu yaklagimin benimsenme derecesi, miisteri tatmin



51

diizeyini belirlemektedir (Doganer ve Yiiksel, 2003: 76). Bunun sebebi olarak iiriin veya
hizmetin miisterinin tercih etme seceneklerinin fazla olmasi gosterilebilir. Secenek

sayisinin ¢ok olmasi, miisteriyi tatmin olma konusunda zora sokmaktadir (Glimiissuyu,

2008: 92).

Miisteri odakli olmak isletmenin merkezine miisteriyi konumlandirmaktan
gecmektedir. Uriin veya hizmette miisterinin istekleri, beklentileri ve ddemeye razi
oldugu fiyat bilgisine ulasilir. Bu bilgiler 1s18inda, miisteri beklentileri karsilamaya
yetiyorsa {irlin veya hizmetin sunumuna devam edilir (Karahan, 2000: 152-153).
Ornegin, Lipton tiiketiciler iizerinde Dogu Kiiltiiriiniin etkisini goriip isteklerini
karsilamak {izere, yesil ¢ay1 pazara sunarak basarili oldu. Aym sekilde Ulker’in diyet
tiriinlere 6nem veren tiiketicilerini diisliniip Mavi-Yesil {irtinleri hizmete sunmustur
(Ayhan, 2012: 146). Tiiketicilerle uzun iliski yliriitebilmek, kalite seviyesi tist diizeyde
iriin ya da hizmet sunma ve biitiin miisterilere deger verip ancak isletme i¢in kazangh
olan miisteriye 6zel bir ilgi gostererek, ikili iletisimlerde daha 6zenli olmak miisteri
odakl1 diisiinen isletmelerin stratejilerindendir (Odabasi, 2004: 14). Ayrica bu yaklasim
sayesinde, miisteri istekleri hakkinda bilgi sahibi olan isletmenin maliyetinin

diisebilecegi ve uzun donemde pazar payinin genisletebilecegini soylemek miimkiindiir.

2.5.4. Miisteri Giiveni

Giiven, iliskilerin vazgecilmez unsuru olarak goriilmektedir. Miisterinin
giivenini kazanabilmek tatmin yaratmak ve uzun siireli iliskiler kurabilmek i¢in verilen
sOziin yerine getirilip, beklentinin eksiksiz tamamlanmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde,
isletmeye olan gliven ile miisteri baglhilig1 etkilenmektedir. Rekabet¢i pazarda, gliven
eksikligi miisteri bagliligina engel olmaktadir. Arastirmalara gore miisteriler, giivendigi
markaya karst olumlu tutum sergileme egilimindedir. Ifade edildigi gibi giiven, miisteri
baglilig1 i¢in belirgin bir etmendir (Rai ve Srivastava, 2013: 143). Son donemlerde
yipratict rekabetin de etkisiyle, gliven kelimesinin yanina iiriin kalitesi ve miisterinin

ihtiyacina yetebilmek ve tutarlilik gibi ifadelere yer verilmektedir (Gel, 2003: 50).
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2.5.5. Kurumsal imaj

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini cesitli mecralarla tanmitmasimnin yani sira,
kurum imajmin da ifade edilmesi 6nemlidir. Kurum en dogru sekilde ifade edilerek
olumlu o6zellikleri 6n planda tutularak, tiiketicide olumlu bir iz olusturulabilmektedir
(Bakan, 2015: 52). Her zaman yeni miisteri elde edebilmek igin yiiriitillen cesitli
tutundurma faaliyetleri uzun siireli basar1 saglamamaktadir. Bunun nedeni, miisteri
tatmininin saglanamamasi olarak aciklanmaktadir. Ozellikle giiniimiiz rekabet
kosullarina bakildiginda segenek sayisinin artmasi, iiriin benzerlikleri gibi nedenler
isletmeleri iriin ve hizmet konusunda farklilastirmaya yonelterek, tiiketicinin onayini
alacak kurum imaji olusturmak durumunda birakmaktadir. Bu sebeple miisteri tatmini
hatta miisteri baglilig1 olusumunun gergeklesebilmesi i¢in kurum imaji biiyilk 6neme
sahiptir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 195). Ayrica tiiketici istek ve ihtiyacinin
karsilanmasi1 miisteri tatmini igin yeterli gelmemektedir. Isletmenin kurum imaji, iiriin
ve hizmetin tiiketicinin zihninde hangi bi¢imde algiladigi da miisteri tatminine etki

etmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 184) .

2.6. MUSTERI TATMINI OLCUMU

Isletmelerin temel hedeflerinden birisi, kaliteli {iriin ya da hizmeti miisteriye
sunarak miisteri bagliligini olusturabilmektir. Bu durum ilk baslarda isletme adina
masraf gibi goriinse de, uzun vadede miisteri baghilig1 sayesinde giderleri azalacaktir
(Eroglu, 2005: 10). Miisteri tatmini 6l¢iimii, miisterinin beklentilerinin karsilanmasi ve
tecriibelerini ifade etmektedir (Demirbag, 2004: 20). Alaninda uzman kisiler miisteri
tatminine Oonem vermesine ragmen, konu hakkinda calismay1 yiiriitmekte zorluk
cekmektedirler. Olgiim yapabilmek icin, yorum kartlari, tatmin anketleri ile miisteri
begeni segenek seviyesi ve sikayet kaydi gibi calismalar yapilmaktadir. Fakat bu
caligmalarin sonucunda, ya eksik cevaplama ya da ulasilmak istenen hedefin disina

¢ikilmaktadir (Tiitlincii, 2001: 50).

Miisteri tatmininin 6l¢iimiinde genelde tercih edilen iki yontem bulunmaktadir.
[lk yéntem tatmin seviyesinin belirlenmesine yonelik olup Day (1977)e gore,

miisterinin mal ya da hizmeti satin aldiktan sonra genel tatmin seviyesini 6l¢mek igin
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kullanilir. Ayrica bu yontemin 6l¢iimiinde tek bir ifadenin kullanimi tercih edilmektedir.
Diger yontemde, mal ya da hizmetin ¢esitli boyutlarina gore Olglim yapilmaktadir.
Burada tatmin seviyeleri birden fazla ifadeden olusan 6lgek ile 6l¢iiliir ve bu ifadelerin
ortalamasi alinarak ol¢iim yapilir (Okumus ve Asil, 2007: 155). Genellikle anket
uygulamasi yapilarak, belirlenen bir 6lgek yardimiyla sorulara yanit aranmaktadir

(Eroglu, 2005: 10).

Firmalarin arzusu miisterilerin 6zelligine, i¢inde bulundugu duruma gore
tatmin saglayarak bu durumun siirekli hale getirilip kar elde edebilmektir (Altintas,
2000: 23). Aslinda isletmenin amaci, miisteri tatmini dl¢iimii yaparak misteriyi daha
yakindan taniyabilmek ve miisteri iligkileri yonetimini kullanarak tatmin yoluyla
miisteri baghligina ulagabilmektir (Odabasi, 2004: 17). Miisteri tatmini {lizerindeki
artisin  degisimini daha rahat anlayabilmek i¢in, miisteri odaklilik degiskeni

incelenmelidir.

2.7. MUSTERI BAGLILIGI (SADAKATI) KAVRAMI

Var olan misteriye hizmet etme maliyetinin daha diistik, yeni miisteri
kazanmanin daha maliyetli oldugu ve bagli miisterilerin harcama icin daha fazla biitce
ayirdi1  bilinmektedir. Isletmeler giiniimiizde veri tabanli pazarlama sayesinde,
miisterilerle aktif iligki kurulabilmektedir. Bagli miisteriler fiyata karst duyarsiz
davranarak, isletmeyi cevresine anlatarak, pazar payini elinde tutabilme giiciine katki
saglamaktadir. Bu sebepten isletmeler, miisteri bagliligi olusturabilmek i¢in caba
gostermektedir (Barutgu, 2002: 40). Bu boliimde miisteri baghiligi ve miisteri baglilig
etkileyen faktorler ile miisteri bagliliginin c¢esitleri, yonleri ve siniflandirilmasi

anlatilacaktir.

2.7.1. Miisteri Baghhg

Baglilik, miisterinin kurumdan iiriin ya da hizmetlerden fayda almasi
sonucunda, psikolojik siire ile bagliligin olusumu olarak ifade edilebilir (Sudhahar vd.,
2006: 1814). Misteri bagliligi, herhangi bir magaza ya da hizmete karsi olumlu his ve

davraniglar igerisinde bulunup, devamli miisterisi olma durumudur (Barut¢u, 2008:
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321). Baska tanima gore, isletmeye ait miisterinin diger isletmelerin iiriin ya da

hizmetini tercih etmemesi ve bu tercih etme kararliliginin 6l¢iistidiir (Giiler, 2010: 107).

Isletmeler icin, biilyiik avantaj saglayacak konularin basinda miisteri baglilig
gelir. Bu avantajlar; {iriin ya da hizmetin satisinin zahmetsiz yapilmasi, fiyat konusunda
hakimiyet saglama ve devamli isletmeyi ziyaret etmekle beraberinde sikintisiz dagitima
yardimci olmasi olarak siralanabilir. Tiim bu unsurlar isletmenin daha gii¢lii bir
yapilanmaya sahip olmasmma ve dolayisiyla pazar istikrar1 olusumuna katki
saglamaktadir (Marangoz ve Biber, 2007: 177). Cilinkii miisteri tatmininin 6n planda
tutulmasi, diger isletmelerle rekabet edebilmenin 0 denli zahmetsiz olmasidir. Bekledigi
performansi alan miisteri tekrar satin alarak isletmede kalmakta, ayrica igletme disindaki
miisterilere gére daha az masrafli olmaktadir. Bir isletmenin yeni miisteri kazanmak
icin, var olan miisterilerine oranla katlanmak zorunda oldugu maliyet 6 kat daha
fazladir. Isletmeye kazandirilmis miisterilerin bagliligy, isletme karlilig: iizerinde biiyiik

etkiye sahiptir (Atalik, 2005: 2).

Ayrica yapilan c¢aligmalar sonucunda, miisteri baglilifi olusturulmasinda
algilanan hizmet kalitesinin de etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletme olarak hizmet
kalitesinin artirilmasi neticesinde, diger isletmelere yonelim de azalacaktir. Buna ek
olarak, miisterilerin fiyat konusundaki verdigi Onem dikkate alinarak olusturulan
yapilandirma ile sikayetlerinde azalis meydana gelerek miisteri bagliligi artacaktir

(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 149).

Isletmeler yeni miisteri elde edebilmek ve bagli olan miisterinin de siirekliligi
icin; sadakat, siklik ve iliskisel pazarlamayla veri tabanli pazarlama alanlarindan
yararlanmaktadir. Sadakat programiyla, miisterinin diger firmalara gitmesini 6nlemek
ve siklik programiyla, aligveris sonrasi puan biriktirme sistemiyle aligverisi
tekrarlandirmak gayesindedir. Miisteri baglilig1 devam ettirebilmek ve araliksiz iletisim
halinde olmak icin iliskisel pazarlama kullanilmaktadir. Ileriye doniik veri tabanl
pazarlama ile miisteri bilgisi arag olarak kullanilarak miisteri baglili§i hedeflenmektedir

(Varinli ve Acar, 2011: 4).
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2.8. MUSTERI BAGLILIGI CESITLERI

Miisteri baglilig1 biitiin sektorler i¢in 6nemlidir. Ancak en Onemlisi hizmet
sektoriidiir. Clinkli hizmetler soyuttur ve saklanamamaktadir. Bu konuyu 3 baglik
altinda agiklayabilmek miimkiindiir; marka bagliligi, hizmet baghligi ve magaza

bagliligidir.

2.8.1. Marka Baghh

Marka, isletmenin diger firmalar arasindan fark edilmesi ve kendini ifade
etmesine yardimci olan imge, isaret ve isimlerin biitliiniidiir. Marka baglilig1 ise;
miisterinin baska segme sansi olmasina ragmen, bagl oldugu markay1 tekrarlanan satin
alma eyleminde bulunmasidir (Eroglu ve Sari, 2011: 3). Dick ve Basu (1994) marka
bagliligim, tiketicinin iiriinii tekrar satin almasi igin kisa siireli olmayacak sekilde
isletmeyi takip etmesi seklinde ifade etmektedir. Solomon (1994), tiiketicinin markadan
tatmin olduktan sonra, Odabasi ve Barig (2002) ise tiiketicide markanin olumlu
duygular olusturmasi sonucunda satin alma eyleminde bulundugunu dile getirmislerdir

(Toksar1 ve Inal, 2012: 96).

Bir iirlin veya hizmete karsi olusan sikayetlerin dikkate alinarak miisteri yonlii
yaklagimla hareket edilmesi, miisterinin diger {riinleri tekrar satin almasi miisteri
baglilig1 i¢in etkili olmaktadir. Sorunlarin tespit edilmesi ve tekrarlanmamasi i¢in tedbir
alinmas1 hem miisteriyi tatmin eder hem de isletme maliyetini etkileyerek karlilig
artirmaktadir (Odabasi, 2004: 137). Marka baglilig1 olan miisteri, daha fazla satin alma,
az maliyetle hizmet ve daha az fiyat duyarlilig1 ile hareket etmektedir (Kogyigit, 2015:
93). Bu sayede rakiplerin karsisinda daha giiglii bir durus sergilenir ve isletmenin
maliyet tasarrufu yapabilme imkani saglanir. Ciinkii yeni miisteri arayisinda bulunmak,
elde olan miisterileri korumaya oranla daha maliyetlidir (Yi1lmaz, 2011: 33). Boylece
isletme daha fazla kar elde eder ve rakipleri karsisinda fiyat rekabetinde basar1 saglar.
Tiiketicinin marka bagliliginin olusmasi, beklenti ve isteklerinin karsilandigini gosterir.
Memnun edilmis tiiketici ise etrafindakilere marka tavsiyesinde bulunur ve adeta
isletmenin goniillii calisani gibidir (Toksar1 ve Inal, 2012: 101-102). Bireyin marka
tercihi konusunda bagliligi yoksa, onun i¢in tiim markalar benzerdir ve satin alim

esnasinda marka yerine diger etmenleri baz almaktadir (Ilicali vd., 2016: 298).
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2.9.2. Hizmet Baghhg

Hizmet baglilig1, miisterinin hizmet verenden yinelenen bir bi¢imde satin alma
eyleminde bulunmasi ayni zamanda hizmet verene karsi iyi yaklagimda bulunmasidir.
Ayrica miisteri, hizmete gerek duydugunda bir tek o hizmet verenin aklina gelmesidir.
Miisteri bagliligr her sektdr i¢in miithim bir konudur, fakat bilhassa hizmet sektoriinde
¢ok miihimdir (Barutcu, 2008: 322). Bunun boyle olmasinin sebebi; hizmetin somut
olmamasi, tiretildikten kisa bir siire icerisinde tiiketilen ve degisken bir yapisi olmasidir
(Girgin ve Ok, 2015: 298). Hizmet veren igletmeler, kaliteye olumsuz etki edecek tiim
faktorlere hakim olamamaktadir (Oztﬁrk, 2000: 58). Bunun sebebi olarak, hizmetin

ozellikleri 6rnek olarak gosterilebilir.

2.9.3. Magaza Baghhg

Magaza bagliligi, miisterilerin cesitli alternatiflerin arasindan sadece bir
magazay1 tercih etmesidir. Aynm1 zamanda bu sec¢im, tesadiifi olmayan bir tavir ile
baglanarak tekrarlanan bir aligveris siirecinin olmasidir (Barutgu, 2008: 323). Na vd.
gére magaza bagliligi, marka isbirligi neticesinde olustugunu savunur. Yani marka
baglilig1 olusumundan sonra, magaza bagliligini olusumunu vurgular. Tekrarlanan satin
alma davranis1 sonrasinda, miisteri hep aymi markayr tercih ediyorsa  marka
bagliligindan s6z edilebilir. Magaza bagliligi, s6z konusu olan iriiniin fiyatina
bakilmaksizin arzu ettigi markanin se¢imi bi¢iminde diigiiniilmelidir. Blomer ve De
Ruyter (1998), eger miisterinin satin alma tavri pasifse ve magaza bagliligindan dolay:
olusmuyor ise baglilik s6z konusu degildir. Burada isletme adia énemli olan magaza

baglilig1 i¢in, miisteri ile bag kurulmasi temel adimdir (Selvi vd., 2007: 108).

2.10. MUSTERI BAGLILIGI YONLERI

Davranigsal ve tutumsal baglilik gosteren tiiketicileri anlayabilmek i¢in Dick ve
Basu (1994); Yoon ve Kim (2000) ile Rowley (2005)’nin calismalari Snemlidir
(Kogyigit, 2015: 89). Miisteri bagliligi boyutlar1 {i¢ tanedir. Bu boyutlar davranissal,

tutumsal ve karma yaklagimlardan olugmaktadir.
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2.10.1. Davramssal Baghhk

Davranigsal yaklagim, miisterinin belli bir markaya karar kilmasi ve tekrar satin
alma davranisini ifade eder (Marangoz ve Biber, 2007: 177). Cogu zaman, tekrarlanmis
satin alimlar yapay marka bagliligi seklinde ifade edilir. Ciinkii tiiketiciler {riin
indiriminden, kampanyalardan ve hatta {irlin diziliminden etkilenerek marka se¢iminden
vazgegebilmektedir (Kogyigit, 2015: 91). Bu yaklasimin temeli, satin alim konusundan
olusur ve gee¢misteki davraniglara yoneliktir (Yal¢in ve Ene, 2013: 122). Ancak
davranigsal boyut baglilig1 degerlendirmesi yapilirken, miisterinin satin almaya yonelten
gerekeeler belirlenemedigi ifade edilir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 150). Yani,
miisterinin markadan hosnut olmasi ya da sevmesi gibi duygusal gerekgelerle, satin
alma durumu dikkate alinmadigindan giivenilir ve kalic1 degildir. Buna miisterinin fiyat
uygunlugundan dolayi siirekli ayn1 markay1 se¢mesi, fakat ufacik fiyat artisinda bagka

markaya ge¢mesini 6rnek verebiliriz (Tosun, 2010: 143).

2.10.2. Tutumsal Baghhk

Tutum, bireyin etrafina ya da nesneye olumlu veya olumsuz bigimde tepki
i¢inde olma egilimidir (Inceoglu, 2010: 7). Her bir bireyin, herhangi bir konu karsisinda
tutum sahibi olabilmesi igin tecriibesi olmadan gevresinden duydugu kadariyla da tutum
sahibi olabilmesi miimkiindiir. Bir marka, diger markalara karsi olan tutumdan daha
olumlu olabilir. Bu durumda, miisterinin o markaya bagl oldugu sdylenebilir ve

markaya olan ilgisi tutumsal marka baglilig1 olarak adlandirilabilir (Kogyigit, 2015: 92).

Tutumsal yaklasim, davranigsal yaklasimin miisteri bagliligini ifade etmeye
yetersiz kaldigini1 ifade eder. Bu sebepten iki yaklasimin, beraber degerlendirilmesi
faydal1 olacaktir (Usta ve Memis, 2009: 88). Bu yaklasimda baglilik, giiven ve duygusal
bir yap1 vardir. Miigterinin hizmet ya da mala pozitif yaklasim seviyesini belirtmektedir
(Dursun, 2011: 102). Miisteri tekrar edilmis bir satin alma eylemi gdstermese bile,
tercihini ifade eder. Miisterinin firma hakkinda iyi bir bigimde konusmasi ve etrafini
yonlendirmesi onemlidir. Bu durum, miisterinin tekrar satin alma niyetini ve duygusal
yakinliginin oldugunu gostermektedir. Ayrica, firmanmn reklamini yapmasi, olumlu
yonde firmaya katki saglayacaktir (Cati ve Kocoglu, 2008: 169). Ozellikle hizmet

sektorii icin, tutumsal baglhilik ¢ok dnemlidir. Yapis1 geregi hizmetlerin soyut olmasi
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sonucu hizmeti gostermek ve iicret beklemeden sunulmasi miimkiin degildir. Ancak
hizmet verenin sunumundan memnun kalmis bir miisteri, tekrar hizmeti satin almasa
bile ¢evresine olumlu izlenimlerini aktaracaktir. Tutumsal yaklasim sayesinde, hizmetin
fiziksel gdsteriminin miimkiin olmamasindan kaynaklanan zayif yoniinii de bir nebze

olsun ortadan kaldirmis olacaktir (Usta ve Memis, 2009: 89).

2.10.3. Karma Baghhk

Karma baglilik, bahsedilen iki yaklagimin birlikte ifade edilmesinden olusur.
Markaya bagli olan davranis, hususi olarak secilip psikolojik bir degerlendirmeyle
markanin satin alinmasini ve tutum ise ayni bi¢imde gerceklesen davranisin asil ana
etmenlerini ifade eder (Kogyigit, 2015: 93). Miisteri baghiligin1 dlgerken, tek basina
davranigsal yaklasim ya da tutumsal yaklasim yetmemektedir. Miisterilerin satin alma
miktarlari, sikliklar1 gibi toplam miktarlar1 baz alarak, olumlu tutum ve tekrar satin alma

eylemlerinin toplamindan olusur (Kazangoglu, 2011: 136).

Ajzen ve Fishbein (1980), tutumlar ve davranislar arasindaki iliskiyi, nedensel
davranig kuramu ile agiklamaktadir. Bu kuram, insanlar bir davranista bulunmadan 6nce
sonuglarini diisiindiigiinii hedef igin niyette bulunup, niyetin gerg¢eklesmesi igin bir
davranista bulundugunu sdylemektedir. Kuramin ¢ikis noktasi, davraniga karsi tutum ve
oznel ilkelerdir. Insanin davranislari hakkinda etrafindakilerin diisiindiikleri 6znel
ilkelerdir. Alacagi markanin toplum tarafindan sevilmesi, belli bir gruba ait olmasi
davranigin neticesi seklinde ele alinir. Bu degerlendirmelere, markaya dair tutum etki
etmektedir. Tercih ettigi markayr temin etmesi durumunda, daha fazla sayginlik
gorecegini diisiinmesi 6znel ilkelerde marka tutumu sayesinde olmaktadir (Tosun, 2010:

144),

2.11. MUSTERI BAGLILIGI SINIFLANDIRILMASI

Miisteri bagliligi, iirlin ya da hizmetin tekrarlanarak satin alinmasidir. Diger
bir ifadeye gore, miisterinin markaya ve isletmeye dair hissettigi olumlu duygu ve

diisiincelerden olusan biitliinlesmis bir iliski seklinde agiklanmaktadir (Barutgu, 2008:
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321). Miisterilerin baglilik diizeylerinin farklilik gosterdigi ifade edilmektedir. Baglilik
diizeyleri belirlenirken tutum ve davranig 6n plandadir (Tosun, 2010: 149).

Tablo 2.1: Miisteri Baglilik Modeli

Satin Alma Davranmisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gercek Baghlhikk  Gizli Baghhk
Tutumlar
. Sahte Baghhhk Sadakatsiz Baghhk
Diisiik

Kaynak: Dick ve Basu 1994: 101

Yukaridaki tabloya bakildiginda, miisterilerin tutumlarmmin ve satin alim
davraniginin yiiksek olmasi durumunda gergek baglilik ger¢eklesmektedir. Tutumlar
yiiksek, fakat satin alma davranis1 disik oldugu takdirde ise gizli baglihik
gerceklesmektedir. Tutumun diisiik ama satin alim sik yapiliyorsa sahte bagliliktir.
Ancak tutum ile satin alma davranis1 diisik oldugunda sadakatsiz baghlik

gozlemlenmektedir (Yurdakul, 2007: 278).

2.11.1. Gergcek Baghhk

Gergek baglilik, miisterinin belli bir markay1 begenmesi ve sevmesi sonucunda
olusan duygusal bag ve pozitif diisiincelerdir. Bu sebeple miisterilerin marka tutumu ve
satin alma davranis1 yliksek diizeydedir. Gergek bagliliga sahip miisteriler, firmanin
yaptig1t hatalara kars1 daha hosgorilii davramis sergileyerek, diger firmalara
yonelmemektedir. Ayrica tekrarlanan satin alma davranisiyla beraberinde,
cevresindekilere aldigr mal ve hizmeti 6nermektedir (Cat1 vd., 2010: 435). Boylece
goniilli olarak isletme reklamim1 yapan ve fiyata daha az duyarli misteriler
olusmaktadir. Isletmeler pazar paymi arttirabilmek icin, baghlik diizeyi yiiksek
miisterilerinin sayisin1 artirmak ve korumayi hedeflemektedir. Ciinkii isletmelerin,
potansiyel miisterilerini bagli miisteri seviyesine getirmek olduk¢a maliyetlidir (Ar,

2004: 94),
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2.11.2. Sahte Baghhk

Sahte baglilik diizeyinde miisteri, isletmeye olumlu bir tutum gostermezken
satin alma davranis1 yiiksektir. Miisteri marka ile duygusal bag kurmamasina ragmen
markayr satin alma sadakati diisliktiir. Miisterilerin isletmeye karsi tutumlart yiiksek
olmadigindan, rakip firmalardan cazip gelen durumla karsilastiginda tercihlerini
degistirdigini gozlemlenmektedir. Buna 6rnek olarak endiistriyel iiriinler alim satimi
yapan bir isletme, tedarik¢isinden tekrarlanan satin alma davranisinda bulunurken
tutumsal baglilig: diistiktiir. Aligveris sirasinda baska bir firmanin daha cekici teklif
sunmast halinde, tercih degisimi gergeklesmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).

Bu baglilik tiirline ait olan miisteriler, baglilik diizeyinin arttirilmasi1 konusunda
en uygun miisterilerdir. Clinkii sadece cezbedici fiyat gibi nedenlerle karar degisikligine
gidebilirler. Markadan ziyade sadakat programi ile sadik (bagli)) miisteri haline
getirilebilir (Selvi, 2007: 47).

2.11.3. Gizli Baghhk

Bu sadakat diizeyinde, miisterinin marka tutumu yiiksek ancak satin alma
davranig1 disiiktiir. Misterinin olumlu diisiinceye sahip oldugu halde, markay1 devamli
satin alma diizeyi disiiktiir. Burada gergek bir bagliligin varligindan soz
edilememektedir. Yani miisterilerin satin aliminda c¢esitli faktorler etkilidir. Bunlarin
baginda mal ve hizmetin sunumu, fiyatlandirma sorunu gibi faktorlerin satin alma
eylemini etkiledigini séylemek miimkiindiir. Ornegin, liiks mal ya da hizmetlerde
miisterilerin duygu ve diisiinceleri pozitif olmalarina ragmen fiyatlariin yiiksekliginden

dolay1 satin alma eylemi gergeklesmeyebilir (Tosun, 2010: 150).

2.11.4. Sadakatsiz Baghhk

Bu gruptaki miisterilerin markaya karsi1 herhangi bir bilgileri ya da olumlu
duygular1 bulunmamaktadir. Kaliteden ziyade, fiyat én plandadir. Uriin ya da hizmet
satin alirken, secilmis marka tercihi yoktur. Miisterinin belli markaya, 6bilir markalara

gore belirgin bigimde tutum farkliligmmin goriilmedigi ve tekrarlanan satin alma
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davranigt olmadigindan markaya bagliligi1 yok seklinde ifade edilir (Dick ve Basu, 1994:
101-102). Marka tutumunun ve satin alma davranisinin diisiik oldugu durum sadakatsiz
baglilik seklinde tanimlanmistir. Markaya olan yetersiz ilgi ve duygunun iki nedeni
bulunmaktadir. Ik neden, pazara ilk giren markanmn yetersiz tutundurma faaliyetlerinde
bulunmasi ile etkili bir konumlandirmanin olusturulamamasi diger bir neden olarak,
birbirine benzeyen markalarin ayn1 pazar icerisinde miicadele etmesidir (Tosun, 2010:
150). Sadakat programlariyla, sadakatsiz miisteriyi bir {ist gruba ¢ekmek pek miimkiin
degildir. Ancak gii¢lii bir marka ad1 sunmanin yaninda mevki olarak 6nemli bir noktada
firmay1 agmak, iist grup olan sahte sadakat seviyesine c¢ikartacaktir (Cat1 vd., 2010:
435). Sadakat programi, sadik miisterileri miikafatlandirarak, bilgi toplayarak ve tekrar
satin almasi i¢in olusturulan sistemdir. Baz1 magazalar miisteri bagliligini artirmak icin,

magaza kartlar1 dagitarak sadakat programi olusturmaktadir (Varinli ve Acar, 2011: 4).

2.12. MUSTERI BAGLILIGI TURLERI

Miisteri bagliligi hakkinda anlayabilmek i¢in inan¢ ve duygularin da miisteri
secimlerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Gergek bagliligin olusumu ise, bir ka¢ agsamada
gerceklestigi goriilmektedir. Bu asamalar biligsel, duygusal ve davranigsal olarak lige

ayrilmaktadir.

2.12.1. Bilissel Baghhk

Biligsel baglilik, markaya dair iirliniin fiyati, kalite gibi 6zellikleri miisterinin
diger seceneklerle kiyaslayabilecegi seviyededir. Yani bagliligin, markaya yonelik
oldugunu ve zemini tecriibelerin olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Miisteri ile mal
iliskisi alisilagelmis ise, miisterinin algilamasiyla tatminsizlik ortaya ¢ikar. Bu durumda
miisteri duygular1 6n plana ¢ikarak, baska firmalar tercih etme egilimi olusabilecektir

(Altintas, 2000: 31).
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2.12.2. Duygusal Baghhk

Misterinin marka hakkinda elde ettigi bilgisi ve inang¢larinin, marka igin
duygularinin se¢imiyle oOrtiisen tutumdur (Degermen, 2006: 96). Bu asamada tatmin
seviyesini etkileyen, miisterinin beklentileridir. Duygusal baglilikta miisterilerin, diger
firmalarin sundugu c¢ekici tekliflere karsi kayitsiz kalamadigi goriilmektedir (Giiler,

2010: 11).

2.12.3. Davramissal Baghhik

Miisterinin markaya dair hissettigi olumlu duygularin, yinelenmesi neticesinde
gerceklesmektedir. Miisterinin bagliligi, markaya yonelik bagliliktir. Bu yiizden, satin
alma egilimine yonelik giiglii bir baglilik s6z konusudur. Ancak miisterinin, biiyiik
oranda olmasa dahi tatminsizlik yasamasi sonucunda rakip firmalarin sundugu ¢ekici
tekliflere bazi zamanlarda yenik diisebilmektedir. Ancak miisteri o anlarda alma istegi
duysa dahi, herhangi bir satin alma eylemi gergeklestirmemektedir (Degermen, 2006:
98).

2.13. MUSTERI TATMINi VE MUSTERI BAGLILIGI ARASINDAKI iLiSKi

Miisteri gereksinim ve beklentilerine gdre hizmetin sunulmasi sonucunda,
misterinin Uriinli hem bireysel hem de rakip iriinii baz alarak duygusal bigimde
farklililastirmasi ile misteri tatmini olusur (Titlinct, 2001: 11). Yani miisteri tatmini,
bireyin arzu ettigi mal ya da {riiniin beklentisini ne denli karsiladig: ile alakalidir.
Tatmin olan miisteri, satin alma tercihini isletmeden yana kullanir. Bu sayede miisteri,
isletmeye baglanmis olur ve etrafina igletmeye dair tavsiyelerde bulunarak pazar paymnin

genislemesine de yardime1 olmaktadir (Ozevren, 1997: 41).

Glinlimiizde miisteri gereksinim ve ihtiyaclar1 artarken, firma sayis1 da
artmaktadir. Bu piyasa sartlarinda isletmeler, uygun fiyatli ama kalitesi yiiksek hizmet
ve Uiriin sunmak durumundadir. Bu sayede tatmin olan miisterinin, isletmeye baglanmasi
dogal olarak gerceklesecektir. Esas nokta bagliligi olusan miisterinin, uzun siireli

muhafaza edilebilmesidir. Goriildiigii gibi miisteri tatmininden, miisteri bagliligina
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dogru gecis soz konusudur. Burada asil gaye, var olan miisteriyi elde tutarak yeni

miisterileri de isletme biinyesine katabilmektir (Alagéz vd., 2004: 24).

Ifade edildigi gibi miisteri tatmini ve miisteri baglilig1 arasinda siki bir bag
bulunmaktadir. Miisteri tatmini beklenti seviyesini belli ederken, ne siklikla isletmeyi
ziyaret edip etmeyecegi ise bagliligini ifade eder. Sadik (bagli) olan biitiin miisteriler
tatmin edilmis miisterilerdir. Ancak tatmin olan biitliin miisteriler sadik miisteri olarak
nitelendirilemez (Catt ve Kocoglu, 2008: 174). Forum Corparation’nin yaptigi
calismada, miisterilerin tatmin oldugu halde %40°dan fazlasinin diger firmalara

yoneldigi belirlenmistir (Degermen, 2006: 100).

Bilindigi gibi miisterinin herhangi bir ihtiyac1t oldugunda, daima gittigi
magazay1 segmesi miisteri bagliligi olarak adlandirilmaktadir. Miisteri tatminini yiiksek
seviyeye ulastirmak ve miisteri baglilig1 olusturabilmek, basarili bir miisteri iligkileri
yonetimi uygulanmasindan gegmektedir. Miisteri tatmini 6l¢iimiine ulasabilmek ig¢in
miisteri iliskileri ve etkili iletisim onemlidir. Miisteri ile etkili iletisim, 1yi bir miisteri
iligkilerinin kurulmasindan ge¢cmektedir. Bu iletisim sozsiiz de olabilmektedir. Hizmeti
veren ve satin alan arasinda viicut davranisiyla kurulmaktadir (Taskin, 2000: 26).
Miisteri hem aldig {irtin veya hizmetten, hem de satis esnasinda ki iletisimden tatmin

olmasi igletme yararina olacaktir.

Yapilan  galismalar  dogrultusunda  isletmeler, miisteri iligkilerini
kuvvetlendirmek i¢in miisteri sadakat programlar1t uygulamasi yapmaktadir. Bu
programda amag¢ sadakat kartlari, kuponlar ile miisterilerin puan birikimi ya da ekstra

indirim gibi 6zelliklerle bagliligini olusturmak hedeflenmektedir (Yamak, 2015: 99).

Miisterinin Ozeliklerini kayit altina alarak 6zel giiniinde kutlama yapmak ya da
son 6deme tarihi gibi 6nemli hatirlatmalar yaparak miisteri iliskileri siirecine katkida
bulunulabilir (Taskin, 2009: 62). Onemli olan miisteriyi tanimaya ydnelik faaliyetlerde
bulunmak ve isteklerini anlamaya c¢alisarak beklentilerini dogru bir miisteri iligkileri

yonetimi ile yerine getirebilmektir. Bu siireci agsagidaki sekil 2.6 ile agiklayabiliriz.
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Sekil 2.6: Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci

Miisteri Iliskilerini

Yonetme
Temel Miisteri Miisteri ; ;
Gereksinimleri Standartlarini Erisimi Gerlbeslgmeyl
Belirleme Kurma Tegvik
Ills.kl}erl Adanma Deg.erAlendAlrme ve
Geligtirme Iyilestirme

Kaynak: Odabasi, 2004: 17

Isletme ve c¢alisanlarmin miisterinin ne istedigini bilmesi siire¢ icerisinde
onemlidir. Bunun i¢in gerekli olan ilk adim, temel gereksinimlerin belirlenmesidir.
Miisteriye sunulacak hizmetin standartlarinin belirlenmesi ve ayni1 zamanda karsilikli
iligkinin korunup gelistirilmesi, misteri yonlii davranis sergilenmesiyle miisteri
hosnutlugunun kazanilmasi silirece katki saglayacaktir. Basamaklarin eksiksiz
tamamlanmas1 sonucunda, varsa sorunlara ¢dziim bulunmalidir. fleriye yonelik
yenilikler eklenerek, miisteri iliskileri konusu sayesinde hedeflenen miisteri sadakatine

ulasilabilmek miimkiindiir.



2.14. MUSTERI BAGLILIGININ GECMiSi, BUGUNU VE GELECEGI

Tablo 2.2: Bagliligin Gelecegi, Gegmisten Farklidir
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15-20 YIL ONCE

-Puanlar (Konular) : -Daha  genis tanima
-Veriye kars1 gelen puan -Puanlara art1 6zel teklifler | yontemleri
Oneri -Kuponlar ve odiiller 6rnegin; : -Daha duygusal igerik
(Aciklama) It}glltere’"de ngtrose her
Zlyarette licretsiz kahve 1
ikram etmektedir :
-Uzaktan miisteri -Davranist  ve duygular : -Daha kisisel
davraniglar gézlemleme yakindan tanimak | -Daha sik bireysel
Amagve | Verileri alma ve -Bire bir iligki kurma I Kisiye daha gok fayda
Odaklanma | bsliimlendirme Sk sik gift yonlii iliski |
-Nadiren bir seyler gonderme | k,rma I
Kimleri -Sadece bir ya da bir ka¢ | -Her  biiyiiklikteki  ve : -Neredeyse her perakende
Kapsiyor biiyiik perakendeciler sektordeki perakendeci | sahasi
-Veri elde etme ve etkilesim : -Herhangi bir zamanda,
. -Karvizit eline gegene kadar | kurmada farkli yollar g her zaman ve  her
Ml_lste_rl. -Rapor yollamak -Cevrimi¢i duruma gegme I platformda
Etkilegimi (6rnegin; e-postadaki giincel :
veriler) I
-Genellikle kendi -Sadakat saglayan : -Perakendeci tarafindan
bilinyesinde yapilanmis ve unsurlarin belirlenmesi 1 kontrol edilen iigiincii
. . | Ozensiz -Cok boyutlu uzman sadakat 1 sahislara ait ekosistemler
Ekosistemin . . . N . 1 T
Dogasi -Genellikle t?k bir aligveris saglgylcllar bel.lrlfenmelldlr I -Esnek ve siirekli degisen
g
noktasinda birgok -Giris veya gelistirme 1 bir yap1
malzemenin birlikte maliyetlerine diisiik yatirim :
sunulmasi I

Kaynak: Wyman, 2015: 8

Tabloda goriildiigii ilizere miisteri bagliliginda lider olan isletmelerin temel

amaclarina ulasma planlart farkli ve esnek miisteri katilim sistemlerine dogru

degismektedir.

Teknoloji

bu degisimin 0ziinli olusturmaktadir.

Perakendeciler,

planlarin1 gelecegin sadakat programlarini sunmak icin ihtiya¢ duyacaklar1 teknoloji

yeniliklerini destekleyerek ve gelistirerek kurmalidirlar. Yeni diinyada uzun vadeli

yatirimlarda basarili olabilmek ve pazara yeni giren zorlu rakiplerine kars1 gelistirilmis

sadakat plani, misteri katilimi ve bagliligini dikkate almalidir (Wyman, 2015: 9).




UCUNCU BOLUM
GSM SEKTORUNDE MUSTERI TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER VE

MUSTERI TATMINiININ MUSTERi BAGLILIGI UZERINE ETKIiSININ
INCELENMESI
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3.1. ARASTIRMANIN METEDOLOJiSI

Bu c¢alismada, algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji, miisteri tatmini ve
miisteri bagliligi degiskenlerine iliskin iliskisel arastirma modelinde degerlendirmelere
yer verilmektedir. Bu c¢ergevede problemin tanimlanmasi, Ornekleme, verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve raporlanmasina yonelik bilgilere yer verilmektedir. Bu
dogrultuda, arastirmanin metedolojisi; amag, Onem, model, yOntem, evren ve

orneklemden olusmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Problemi ve Amaci

Tiiketicilerin bilinglenmesi ve iletisim sektoriindeki teknolojik gelismeler
neticesinde isletmelerin varliklarin1 = siirdiirebilmeleri her gecen giin daha da
giiclesmektedir. Bu sebeple isletmeler, miisteri odakli pazarlama yaklasiminm
benimseyerek stratejiler  gelistirmektedir. Isletmelerin, miisteri devamliligin
saglayabilmesi ve gii¢lii bir yapiya sahip olmasi 6nemlidir. Gli¢lii bir yapinin ilk adima,
dogru bir imaj olusturmaktan gecmektedir. Isletmenin algilanan hizmet kalitesi miisteri
beklentilerini karsilar ve sorunlarina ¢6ziim bulur ise miisteri tatmin olacaktir. Miisteri
tatmini ise kurum imajina etki edebilmektedir. Ciinkii tiiketicinin zihninde olumlu
diistinceler olusturulmasi kurum imajina, iyi bir kurum imaji ise miisteri baglilig: siireci

olusumunda biiyiik katki saglamaktadir.

Miisteri tatmini ve bagliligini saglamak ve siirdiirmek oldukca zor konularin
basinda gelmektedir. Siirekli iyilesme ve gelisme felsefesiyle isletmelerin devamlilik
tagiyan incelemelerle konuya yaklagsmasi onemlidir. Bu ¢ercevede, “miisteri tatmini ve
bagliliginin saglanmasinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri odaklilik, miisteri giiveni,
algilanan miisteri degeri ve kurumsal imajin etkisi nedir?” arastirma problemine
cevaplar aranmaktadir. Dolayisiyla bu calismanin temel amaci, GSM operatorlerinin
hizmetlerinden yararlananan bireylerin tatmin ve bagliliklar1 konusunda etkili olan
algilanan hizmet kalitesi, miisteri odaklilik, miisteri gliveni, algilanan miisteri degeri ve

kurum imajmin etkileri incelenmektir.
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda giin gectikge zorlasan rekabet kosullari ile teknolojik gelisimin
iirtin ve hizmet ¢esitligi yaratmas: miisterinin daha zor begenmesiyle neticelenmektedir.
Bu durum ozellikle, hizmet sektoriindeki firmalar1 misteri odakli diisiinmeye
zorlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin her tiirlii istek ve gereksinimlerini kargilayan
daha kaliteli, hizmetler iretmeye yoneltmektedir (Glimissuyu, 2008: 92). Bu
dogrultuda, miisterilerin tatmin olmas1 ve miisteriler ile hizmet veren firma arasindaki
uzun vadeli iletisim, miisteri baglilig1 olusturulmasinda 6nemli rol {istlenmektedir.
Ayrica gliniimiiz misteri odakli pazarlama anlayisinda, isletmelerin temel amaci olan
varligimi koruma ve karliliktan rakip igletmelere karsi gosterilen tiim faaliyetlere kadar
her alanda kilit nokta miisteri bagliligidir. Bununla beraber teknoloji alaninda yasanan
hizli gelismeler, gecmisi kisa bir doneme dayanan GSM sektoriinde yasanan rekabet
kosullarim1 giiclestirerek, pazarlama yoneticilerini miisteri bagliligi  olusturup,
kuvvetlendirecek ve devamliligini saglayacak hizmetler sunmaya ve bu dogrultuda

stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmek i¢in kurumsal imaj
bir arag olarak goriilmekte ve bu nedenle son yillarda kurum imaji daha fazla dikkat
cekmektedir (Erogluer, 2013: 32). Hizmetlerin soyutlugu ile iiretildigi anda tiiketilmesi,

ayrica beseri nitelikte olmasi kurumsal imajin 6nemini artirmaktadir.

Miisteri tatmini ile bagliligin olusturulmast ve devamliliginda diger onemli
faktor de algilanan hizmet kalitesidir. Ciinkii misteriye sunulan hizmetin kalitesi,
isletmeden tekrarlanan satin alma davranigina hatta ¢cevresine bahsetmesine dolayisiyla

miisteri bagliligina etki edecegini soylemek miimkiindiir (Degermen, 2006: 105).

Yeni miisteri kazanmak i¢in harcanacak maliyet ve ¢abalar, sadik miisteriyi
elde tutmaktan ¢ok daha fazladir. Ayrica firmaya bagli olan miisterilerin tatmin edilmesi
sonucu, yiiriiyen reklam araci olmasi, yiiksek fiyat 6demeye razi olmasi ile isletmenin
hakim oldugu pazar payina rakiplerinin girmesini zorlastirmaktadir (Ar, 2004: 94). Veri
tabanli pazarlama sayesinde isletmeler, miisterileriyle daha diizenli iletisime
gecmektedir. Bahsi gecen bu konularin dikkate alinmasi sonucunda karliligi artan
isletmeler, miisteri bagliligi, miisteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi ve kurum imaji

gibi konulara daha da 6nem vermektedir.
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3.1.3. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezler

Algilanan
Miigteri Degeri H1
H?2
Kurum
Imaji . . H 6 .
Miisteri Tatmini .| Miisteri Baglilig
Algilanan H3
Hizmet Kalitesi
Miisteri H4
Giiveni
HS5
Miisteri
Odaklilik

Sekil 3.1: Algilanan Miisteri Degeri Modeli

Sekil 3.1°de goriildiigi lizere Tiirkiye’deki GSM sektoriinde algilanan miisteri
degeri, kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni ve miisteri odakliligin
miisteri tatminine etkisi ve miisteri tatmininin miisteri baglilig1 {izerindeki etkilerinin
arastirilmak tlizere model olusturulmustur.

Gliniimiliz miisteri odakli pazarlama stratejisinde, iligski icerisinde bulundugu
algilanan hizmet Kkalitesi, miisteri giiveni ve kurum imaji, miisteri degeri ile birlikte
miisteri tatminini etkilemektedir. Sonug¢ olarak, sunulan hizmetin niteliklerinden tatmin
olan miisteri isletmeye duygusal ve mantiksal yonden baglanmaktadir. Boylece isletme
yeni miisteri elde etmek i¢in sarf edecegi cabalarin bir kismi ile var olan miisteriyi
isletmeye baglayarak hedefine daha kolay ulasabilecektir.

H 1: Algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini lizerinde etkilidir.

H 2: Kurum imaji, miisteri tatmini lizerinde etkilidir.

H 3: Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini iizerinde etkilidir.

H 4: Miisteri gliveni, miisteri tatmini iizerinde etkilidir.

H 5: Miisteri odaklilik, miisteri tatmini {izerinde etkilidir.

H 6: Miisteri tatmini, misteri baglilig1 tizerinde etkilidir.
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3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin hazirlanmasinda GSM operatdrlerinin kurumsal imaj, algilanan
hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri bagliligi iligkileri ayrintili bir literatiir
taramas1 yapilarak incelenmistir. Arastirma kapsaminda, ana yontem birincil veri
kaynaklaridir. Ankette, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Tiirkiye’deki GSM
operatorleri kullanicilarindan, toplanan veriler dogrultusunda olusturulan hipotezler test
edilmistir. Kullanilan 6lgekler, icerik gegerliligini saglamak i¢in 6nceki calismalardan
uyarlanmistir. Anketin giivenilirligini test etmek i¢in, Cronbach Alpha test giivenilirligi

kullanilmastir.

3.1.5. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin  evreni Tiirkiye’deki GSM  operatdr kullanicilar1  olarak
belirlenmistir. Arastirmada Ornek hacmi saptanirken, 6rnek hacmi Dbelirleme
formuliinden yararlanilarak evren biiyiikliigii 10 milyon i¢in kabul edilebilir hata orani
+/-%5 almmustir. Orneklem sayis1 %1 drneklem hata diizeyi ve %99 giiven diizeyine
gore 664 olarak hesaplanmistir. Arastirmada toplamda 700 katilimcidan veri toplanmus,
592 katilmcinin formunun arastirma verileri acisindan gecerli oldugu saptanmustir.
Verilerin analizinde 592 veri formu degerlendirmeye alinmistir. Analize tabi tutulan
veri sayist (592) ulasilmasi planlanan 6rnek sayisina oranlandiginda (664), katilim

oranit %89 olarak belirlenmistir.

3.1.6. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada algilanan hizmet degeri Kipkirong Tarus ve Rabach (2013)
Olgeginden uyarlanarak 3 madde olarak kullanilmistir. Kurumsal imaj 6lgegi Bayol,
Foye, Tellier, Tenenhaus (2000)‘den uyarlanarak 5 madde olarak kullanilmistir.
Algilanan hizmet kalitesi 6lgegi Kipkirong Tarus ve Rabach (2013)’den uyarlanarak 5
madde olarak kullanilmistir. Miisteri giiveni 0Olgegi, Morgan ve Hunt (1994)’den
uyarlanarak 3 madde olarak kullanilmistir. Miisteri odaklilik 6l¢egi, Pauline, van
Esterik-Plasmeijer ve Fred van Raaij (2017)’den uyarlanarak 3 madde olarak

kullanilmistir. Miisteri tatmini 6lgegi, Oliver (1980), Tiirkyilmaz ve Ozkan (2007)’den
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uyarlanarak 9 madde olarak kullanilmistir. Miisteri baglilig1 dlgegi ise, Aydin ve Ozer
(2005)’den uyarlanarak 5 madde olarak kullanilmistir. Anketteki ifadelerin
yapilandirilmasinda, 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmistir.

3.1.7 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir ve yasam yeri gibi
bilgileri ayrintili olarak incelenmistir. Tiketicinin demografik ozellikleri, asagida

ayrintili agiklanmaktadir.

Tablo 3.1: Cinsiyete Gore Dagilim

Demografik Faktorler Frekans Yiizde
Kadmn 291 49,2
Cinsiyet Erkek 301 50,8

Aragtirmaya katilan 592 kisinin, 301’1 erkek katilimcilar, 291’1 ise bayan
katilimcilardan olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle, ankete katilanlarin %50.8°1
erkekler, 9%49.2’si ise bayanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin cinsiyetlerine

bakildiginda, erkek ve bayan katilimci oranlar1 birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Yasa Gore Dagilim

Demog@rafik Faktorler Frekans Yiizde
18-30 308 52,0
31-40 113 19,1
Yas 41-50 92 15,5
51> 79 13,3

Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda, en
fazla katilim 18-30 yas grubudur. Bu yas grubu toplam katilim orani igerisindeki pay1
%52 ve toplam katilimci sayisi ise 308 olarak gozlemlenmektedir. Yag gruplar sirasi ile
31-40 yas grubu %19.1 yiizdelik dilimi ile 113 kisi, 41-50 yas grubu % 15.5 yiizdelik
dilimi ile 92 kisi, 51 yas ve tizeri %13.3 yiizdelik dilimi ile 79 kisi izlemektedir.
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Tablo 3.3: Gelire Gore Dagilim

Demografik Faktorler Frekans Yiizde
0-1500 TL 192 32,4
1501-3000 TL 240 40,5
Gelir 3001-4000 TL 95 16,0
4001-5000 TL 53 9,0
5001> TL 12 2.0

Aragtirma katilimcilarinin, aylik gelir durumu itibar1 ile yapilan analiz
sonucunda ilk sirada 1500 TL ve daha az gelire sahip olanlardan olustugu saptanmaistir.
1500 TL ve daha az gelir diizeyine sahip olanlarin oran1 %32.,4 ile 192 kisiden olustugu
gozlenmektedir. Diger gelir dagilimi grubunda ise, 1501-3000 TL arasinda yer alan
katilimeilar bulunmaktadir. Aylik gelirinin 1501-3000 TL arasinda oldugunu ifade eden
katilimc1 oran1 %40,5’ini olustururken, katilimci sayis1 240 kisiden olusmaktadir. Anket
igerisinde 3001-4000 TL aras1 gelir grubunda yer alanlarin oran1 %16 iken, katilime1
sayist 95 kisidir. Aylik gelirinin 4001-5000 TL’ ye sahip olan katilimcilarin orani ise
%9 iken, anket igerisindeki katilimci sayist 53 kisiden olusmaktadir. 5001 TL ve iizeri

gelir grubuna sahip olanlarin orani ise %2 ile 12 kisi olarak saptanmuistir.

Tablo 3.4: Yasam Yerine Gore Dagilim

Demografik Faktorler Frekans Yiizde
Biiyiiksehir Merkez 147 24,8
Yasam Yeri il Merkez 313 52,9
Ilge/ Kasaba 132 22,3

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yasam yeri irdelendiginde, biiyiiksehir
merkezde %24,8 katilim oranima sahip, 147 kisi oldugu gozlemlenmistir. Il merkezde
yasayan katilimci oran1 %52,9 ve katilimer sayist ise 313 kisiden olusmaktadir. ilge
kasaba gibi yerlesim yerlerinde ikamet eden katilimci orani ise %?22,3 ve katilimci

sayist 132 kisi olarak belirlenmistir.
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3.1.8. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi (AFA), oncelikle birinci drnekleme ait verilerin yapi
gecerliligini test etmek amaciyla kullanilmistir. Ayrica, ¢cok degiskenli istatistiksel bir
yontem olarak kullanilmaktadir. Birbirleriyle baglantili olan degiskenler arasindaki,
iligkileri belirlemek i¢in bu degiskenlerin baglantisin1 tespit edebilmek ve yiiksek
orandaki degiskenlerin faktor olarak adlandirilan daha kiiclik orandaki degisken
araciligiyla ifade edilmesidir (Kazancoglu, 2011: 141). Baska bir deyisle, arasgtirmada
baglantili olan c¢ok sayidaki veri setine ait degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerini
irdeleyebilmek iizere daha az seviyeye indirgeyerek rahat ifade edilmesini saglamaktir
(Coskun vd., 2015: 264). Elde edilen verilerin uygunlugunu test etmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ile Bartlett’s Sphericity testi uygulanmigtir. KMO 0lgiitii,
0.90-1.00 arasinda “miikemmel”, 0.80-0.89 arasinda “c¢ok 1yi”, 0.70-0.79 arasinda “iyi”,
0.60-0.69 arasinda “orta”, 0.50-0.59 arasinda “zayif” ve 0.50’nin altinda ise kabul
edilemezdir (Atan vd., 2004: 134). Calismada algilanan hizmet kalitesi, kurumsal imaj,
miisteri tatmini ve miisteri baglilig1 birbirinden farkli kavramlar oldugundan dolay1 ayri
ayrt aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Tim degiskenlere gére KMO degerleri ve

yorumlari asagida ayrintili olarak ifade edilecektir.

Tablo 3.5: Algilanan Miisteri Deger’ine Yo6nelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor | A.Varyans | F. Yiikleri Degiskenler/ Degisken Kodlari a
Biitiinsel anlamda, su an kullandigim mobil operatdriin
0,932 . S

Algilanan hizmetleri degerlidir.

Miisteri 0,848

Degeri 86,805 Su an kullandigim mobil operatoriin hizmet kalitesi,

gerl 0,932 "
' harcadigim zaman, enerji ve gabalara deger.

KMO: 0.500, Barttlett Sphericity: 460,129 (0.000)

Tablo 3.6’da goriildiigii lizere algilanan miisteri degeri ile ilgili yapilan faktor
analizi sonucunda, acgiklanan varyans degeri 86,805 ile gegerlilik igin uygun
bulunmustur. Bu oran %50’nin iizerinde bulundugu i¢in, anlamh bir iligkinin oldugu
saptanmistir. Faktor yiikleri ise, 0,50’nin {izerinde deger almasi uygun goriilmektedir.
Yapilan ¢aligmada algilanan miisteri degerinin faktor yiikleri, bu oranin {izerinde oldugu
i¢in kabul gormiistiir. Arastirmada algilanan miisteri degeri ile ilgili 2 soru, veri setinin
faktor analizine gore uygun goriilmiistiir. Giivenilirlik analizine yonelik her faktor icin

elde edilen Cronbach’s Alpha katsayisi, giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 tizerinde
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olmalidir. Tabloda gorildiigii iizere, algilanan miisteri degeri Cronbach’s Alpha

katsayis1 0,848 oldugu i¢in giivenilir bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 460,129 ve KMO
orneklem dogruluk olgiiti 0,500 olarak saptanmistir. KMO 6l¢iitiine gore bu oran,
yeterli bir seviyede 6rneklem biiyiikligiinii gdstermektedir. Bulunan degerlerin, %50 ve
tizerinde olmas1 toplanan veri setinin faktor analizinin uygulamasina yeterli oldugunu
gostermektedir. Bu calismada test degeri (p<<0,001) bulunmustur. Bu oran korelasyon
matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iliskilerin var oldugunu
gostermektedir. Arastirmada algilanan miisteri degeri ile ilgili, veri setinin faktor

analizine yeterli olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.6: Kurum imaji’na Yénelik Faktér Analizi Sonucu

Faktor | AVaryans | F.Yiikleri Degiskenler/ Degisken Kodlari o
0.803 Su an kullandigim mobil operatoriin sdyledikleri ve
i yaptiklari giivenilirdir
0836 Su an kullandigim mobil operator, istikrarli ve saglam
' bir yapidadir
Kurum 63,238 0.763 Su an kullandigim mobil operatér, sosyal anlamda 0,854
Imaj1 i topluma katki saglamaktadir
0.800 Su an kullandigim mobil operatoér, miisterileri ile
’ ilgilidir
Su an kullandigim mobil operatér, yenilik¢i ve ileriye
0.771 | Goniktir
KMO: 0.806, Barttlett Sphericity: 1291.597 (0.000)

Tablo 3.7°de goriildiigii lizere kurum imaj1 ile ilgili yapilan faktdr analizi
sonucunda, agiklanan varyans degeri 63,238 ile gegerlilik i¢in uygun bulunmustur. Bu
oran %350 nin lizerinde bulundugu i¢in, anlaml bir iligkinin oldugu saptanmistir. Faktor
yiikleri ise, 0,50’nin {lizerinde deger almasi uygun goriilmektedir. Yapilan caligmada
kurum imajimnin faktér ytkleri, bu oranin iizerinde oldugu i¢in kabul gormiistiir.
Arastirmada kurum imaj1 ile ilgili 5 soru, veri setinin faktdr analizine uygun
goriilmiistiir. Glivenilirlik analizine yonelik her faktor icin elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayisi, giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 tizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigi
tizere, kurum imaj1 degeri Cronbach’s Alpha katsayist 0,854 oldugu icin gilivenilir

bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 1291.597 ve KMO
orneklem dogruluk 6lciitii 0,806 olarak saptanmistir. KMO 6lgiitiine gore bu oran, ¢ok

iyi bir seviyede Orneklem biiyiikligiinii géstermektedir. Bulunan degerlerin, %50 nin
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tizerinde olmasi toplanan veri setinin faktoér analizinin uygulanmasina yeterli oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismada, test degeri (p<0,001) bulunmustur. Bu oran korelasyon
matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iliskilerin var oldugunu
gostermektedir. Arastirmada kurum imaji ile ilgili veri setinin faktor analizine uygun

olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.7: Algilanan Hizmet KaliteSi’ne Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor AVaryans | F.Yikleri Degiskenler/ Degisken Kodlari o
Su an kullandigim mobil operatdr, ¢ekici ofislere ve
0,703 . N
hos sevilen personele sahiptir
0802 Su an kullandigim mobil operator, séz verdigi gibi
Aleil ' sagladig1 hizmetler giivenilirdir
gilanan - - " ——
Hizmet 0,827 Su an kullandigim .l‘IlObll ?perator,. mu§t§rllerlne 0,845
Kalitesi 61,808 yardim etme ve hizli hizmet saglamada isteklidir

Su an kullandigim mobil operator galisanlari, ofisi her
ziyaret edisimde giiven ve itimat uyandirir

Su an kullandigim mobil operator ¢alisanlari, ofisi her
ziyaret edisimde 6zenli ve bireysel ilgi ile davranir

0,818

0,776

KMO: 0.807, Barttlett Sphericity: 1214.810 (0.000)

Tablo 3.8’de goriildiigii iizere algilanan hizmet kalitesi ile ilgili yapilan faktor
analizi sonucunda, agiklanan varyans degeri 61,808 ile gecerlilik igin uygun
bulunmustur. Bu oran %50’nin iizerinde bulundugu i¢in, anlamh bir iligkinin oldugu
saptanmustir. Faktor yiikleri ise, 0,50°nin iizerinde deger almalidir. Yapilan ¢alismada
algilanan hizmet kalitenin faktor yiikleri, bu oranin {zerinde oldugu icin kabul
gormiistiir. Arastirmada deger ile ilgili 5 soru, veri setinin faktdr analizine uygun
goriilmiistiir. Glivenilirlik analizine yonelik her faktor icin elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayisi, glivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 tizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigii
izere, algilanan hizmet kalitesi Cronbach’s Alpha katsayis1 0,845 oldugu icin giivenilir

bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 1214.810 ve KMO
orneklem dogruluk o6lgiitli 0,807 olarak saptanmistir. KMO 6l¢iitiine gbre bu oran, ¢ok
iyi bir seviyede orneklem biiyiikliigiine sahip oldugunu gostermektedir. Bulunan
degerlerin, %50’nin iizerinde olmasi toplanan veri setinin faktér analizinin
uygulanmasina yeterli oldugunu gostermektedir. Bu caligmada test degeri (p<0,001)
bulunmustur. Bu oran korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler
arasinda iliskilerin var oldugunu gostermektedir. Arastirmada algilanan hizmet kalitesi

ile ilgili, veri setinin faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 3.8: Miisteri Giiven’ine Yo6nelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor | A.Varyans | F.Yikleri Degiskenler/ Degisken Kodlar a
0,897 Su an kullandigim mobil operatér, her zaman giivenilirdir
Miisteri 80.303 0902 Su an kullandigim mobil operatdr, dogru olanit yapma 0.876

konusunda giivenilirdir
Su an kullandigim mobil operator, yiiksek derecede
diiriistliige sahiptir

Giliveni

0,890

KMO: 0.743, Barttlett Sphericity: 920.343 (0.000)

Tablo 3.9’da goriildiigii iizere miisteri giiveni ile ilgili yapilan faktor analizi
sonucunda, agiklanan varyans degeri 80,303 ile gegerlilik i¢in uygun bulunmustur. Bu
oran %50’nin {izerinde bulundugu i¢in, anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Faktor
yiikleri ise, 0,50’nin {lizerinde deger almasi uygun goriilmektedir. Yapilan ¢aligmada
miisteri giivenin faktdr yiikleri, bu oranin iizerinde oldugu i¢in kabul gérmiistiir.
Arastirmada deger ile ilgili 3 soru, veri setinin faktér analizine uygun goriilmiistiir.
Giivenilirlik analizine yonelik her faktor i¢in elde edilen Cronbach’s Alpha katsayisi,
giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 tlizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigii lizere, miisteri

giiveni Cronbach’s Alpha katsayis1 0,876 oldugu i¢in giivenilir bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 920.343 ve KMO
orneklem dogruluk 6lgiitii 0,743 olarak saptanmistir. KMO Olgiitiine gore bu oran, iyi
bir seviyede orneklem biiylikliigline sahip oldugunu gostermektedir. Bulunan degerin,
%50 nin lizerinde olmasi toplanan veri setinin faktor analizinin uygulanmasina yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada test degeri (p<0,001) bulunmustur. Bu oran
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iligkilerin var
oldugunu gostermektedir. Arastirmada misteri giiveni ile ilgili, veri setinin faktor

analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.9: Miisteri Odakliligi’na Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor | A.Varyans | F.Yikleri Degiskenler/ Degisken Kodlari a
0.767 Mobil operatdriim, miisterilerinden sorulart hizli bir
Miisteri ' sekilde cevaplar
Odaklilik 73,315 0913 Mobil operat6riim, yanlis kararlarinda miisterilerini 0,817
' uyarir

0,882 Mobil operatoriim, miisteri ¢ikarlarina 6ncelik verir

KMO: 0.654, Barttlett Sphericity: 730.062 (0.000)

Tablo 3.10°da goriildiigii tizere miisteri odaklilik ile ilgili yapilan faktor analizi

sonucunda, agiklanan varyans degeri 73,315 ile gegerlilik i¢in uygun bulunmustur. Bu
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oran %50 nin lizerinde bulundugu i¢in, anlaml bir iliskinin oldugu saptanmistir. Faktor
yiikleri ise, 0,50’nin {izerinde deger almasi uygun goriilmektedir. Yapilan caligmada
miisteri odakliligin faktor yiikleri, bu oranin {izerinde oldugu i¢in kabul gormiistiir.
Aragtirmada deger ile ilgili 3 soru, veri setinin faktor analizine uygun goriilmiistiir.
Giivenilirlik analizine yonelik her faktor i¢in elde edilen Cronbach’s Alpha katsayisi,
giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 ilizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigii iizere, miisteri

odaklilik Cronbach’s Alpha katsayis1 0,817 oldugu i¢in glivenilir bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 730.062 ve KMO
orneklem dogruluk 6l¢iitii 0,654 olarak saptanmistir. KMO 6lgiitiine gore bu oran, orta
seviyede bir orneklem biiyiikliigiine sahip oldugunu gostermektedir. Bulunan degerin,
%50 nin lizerinde olmasi toplanan veri setinin faktor analizinin uygulanmasina yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu calismada test degeri (p<0,001) bulunmustur. Bu oran
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iligkilerin var
oldugunu gostermektedir. Arastirmada miisteri odaklilik ile ilgili, veri setinin faktor

analizine uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.10: Miisteri Tatmini’ne Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor | A.Varyans | F.Yiikleri Degiskenler/ Degisken Kodlar o

Kullandigim mobil operatérii tercih etme
0,850

kararimdan memnunum
Eger yeniden hat almak zorunda kalsaydim, farkli
bir sekilde diigiiniirdiim

0,875

0,872 Bu operatorii segme kararim oldukga akillicaydi

Bu operatorii segme kararima iliskin kendimi iyi
0,904 hissediyorum

Miisteri Bu operatorii segmeyle dogru bir karar verdigimi
g, 76,529 y g g
Tatmini 0,890 diistiniiyorum 0.961
0860 Bu operatorii segme kararim nedeniyle mutluyum
Mobil operatoriimiin sagladigi hizmetlerden
0,902 biitiinsel olarak memnunum
Mobil operatoriimiin hizmetleri beklediklerimden
0,836 -
daha iyi

Mobil operatoriimiin sagladig1 hizmetler ideal bir
operatore yakindir

0,883

KMO: 0.957, Barttlett Sphericity: 5386.620 (0.000)

Tablo 3.11°de goriildiigii lizere miisteri tatmini ile ilgili yapilan faktor analizi
sonucunda, agiklanan varyans degeri 76,529ilegegerlilik i¢in uygun bulunmustur. Bu

oran %50 nin lizerinde bulundugu i¢in, anlaml bir iliskinin oldugu saptanmistir. Faktor
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yiikleri ise, 0,50’nin iizerinde deger almasi uygun goriilmektedir. Yapilan calismada
miisteri tatmini faktor yiikleri, bu oranin {izerinde oldugu icin kabul gormiistiir.
Aragtirmada deger ile ilgili 9 soru, veri setinin faktor analizine uygun goriilmiistiir.
Giivenilirlik analizine yonelik her faktor icin elde edilen Cronbach’s Alpha katsayisi,
giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 ilizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigii iizere, miisteri

tatmini Cronbach’s Alpha katsayis1 0,961 oldugu i¢in giivenilir bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 5386,620 ve KMO
orneklem dogruluk olciitii 0,957 olarak saptanmistir. KMO 6lciitiine gére bu oran,
mitkemmel bir seviyede Orneklem biiyiikligiinii gostermektedir. Bulunan degerin,
%50’nin iizerinde olmasi toplanan veri setinin faktdr analizinin uygulanmasina yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu calismada test degeri (p<0,001) bulunmustur. Bu oran
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iligkilerin var
oldugunu gostermektedir. Arastirmada tatmin ile ilgili veri setinin faktdr analizine

uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.11: Misteri Bagliligi’na Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor AVaryans | F.Yiikleri Degiskenler/ Degisken Kodlar1 a

0,890 Bu mobil operatorii kullanmaya devam edecegim

Yeni bir hat alacak olsam, yine kullandigim bu

0,897 operatorii tercih ederdim
Mijsterj 80,344 0,910 Bu operatérii insanlara éneririm 0,938
Baghligs GSM hatt1 almay:1 diisiinen arkadaslarima bu hatti
0,895 . .
kullanmaya tesvik ediyorum
0.890 Diger hatlar daha ucuz iicretler teklif etseler de, bu

operatorii kullanmaya devam edecegim

KMO: 0.892, Barttlett Sphericity: 2558.790 (0.000)

Tablo 3.12°de goriildiigii lizere miisteri baglilig: ile ilgili yapilan faktor analizi
sonucunda, aciklanan varyans degeri 80,344 ile gegerlilik i¢in uygun bulunmustur. Bu
oran %350 nin lizerinde bulundugu i¢in, anlamli bir iliskinin oldugu saptanmistir. Faktor
yiikleri ise, 0,50’nin {izerinde deger almasi uygun goriilmektedir. Yapilan caligmada
miisteri baghilig1 faktdr yiikleri, bu oranin iizerinde oldugu i¢in kabul gormiistiir.
Arastirmada deger ile ilgili 5 soru, veri setinin faktdr analizine uygun gorilmiistiir.
Giivenilirlik analizine yonelik her faktor i¢in elde edilen Cronbach’s Alpha katsayisi,
giivenilir sayilabilmesi i¢in 0,70 iizerinde olmalidir. Tabloda goriildiigii lizere miisteri

bagliligi, Cronbach’s Alpha katsayis1 0,938 oldugu i¢in giivenilir bulunmustur.
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Yapilan analiz sonucunda, Barttlett Sphericity degeri 2558.790 ve KMO
orneklem dogruluk o6lgiitii 0,892 olarak saptanmistir. KMO o6l¢iitiine gore bu oran, ¢ok
1yl bir seviyede Orneklem biiyilikliigliniin oldugunu gostermektedir. Bulunan degerin,
%50’nin lizerinde olmasi toplanan veri setinin faktor analizinin uygulanmasina yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada test degeri (p<0,001) bulunmustur. Bu oran
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini, degiskenler arasinda iligkilerin var
oldugunu gostermektedir. Arastirmada baglilik ile ilgili, veri setinin faktor analizine

uygun olduguna karar verilmistir.

3.1.9. Korelasyon Analizi

Arastirma degiskenleri olan algilanan miisteri degeri, kurumsal imaj, hizmet
kalitesi, misteri giiveni, miisteri odakliligin iliskisini test etmek i¢in korelasyon analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizi iki veya daha c¢ok degisken arasindaki iliskiyi
belirleyerek, bu iliskinin giiciinii tespit etmek igin yapilmaktadir. Bagka bir deyisle iki
degisken arasindaki, bagimliligin siddetini belirlemek i¢in kullanilan analiz olarak ifade
edilebilir. Uygulanan korelasyon analizi sonucunda, elde edilen degerler tablo 3.13’te
gosterilmigtir. Korelasyon (r) degeri ve anlamlilik (p) degerleri ile beraber ifade
edilmistir.

€690

Korelasyon katsayist “r” ile ifade edilir. Korelasyon katsayist1 -1 ve +1
degerleri arasinda deger almaktadir. r= -1 oldugunda, negatif bir dogrusal iliski vardir.
Yani, bir degisken artarken digeri azalir ya da degiskenlerden biri azalirken digeri
artmaktadir. r= +1 oldugunda, pozitif bir dogrusal iliski vardir. Yani, bir degisken
artarken digeri artar ya da degiskenlerden biri azalirken digeri azalmaktadir. r= 0
oldugunda, iki degisken arasinda iliski bulunmamaktadir. Iki degisken arasinda
korelasyon katsayis1 r= -0,50 ya da +0,50 etrafinda deger aldiginda, degiskenler
arasinda orta diizeyli bir iliski s6z konusudur (Ozmen vd., 2013: 127).

Algilanan miisteri degeri, kurum imaji, algilanan hizmet kalitesi, miisteri
giiveni, miisteri odaklilik, miisteri tatmini ve miisteri bagliliginin elde edilen degerleri
tablo 3.13’te gosterilmistir. Korelasyon (r) degeri, anlamlilik (p) degerleri, standart

sapmalar1 ile beraber ifade edilmistir.
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Tablo 3.12: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler X ss 1 2 3 4 5 6
1 r
Algllanan == 5 50 | 4
Miister1 p
Degeri
2 r 0,739%*
Kurum | 3,57 | 0,90
Imaj1 p ,000
3 r 0,631%* | 0,762**
ﬁ!gﬂanan | 348 | 0,89
izmet |, ,000 ,000
Kalitesi
4 r 0,598** | 0,741%* | 0,752%*
Misteri [ | 3,35 | 1,06
Giveni | P ,000 ,000 ,000
5 r 0,416 | 0,482** | 0,540** | 0,536**
Misteri [ | 3,15 | 1,08
Odaklilik p ,000 ,000 ,000 ,000
6 r 0,710%* | 0,800%* | 0,744** | 0,756** | 0,496%*
Misteri [ | 3,55 | 1,07
Tatmini | P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
7 r 0,706** | 0,776** | 0,727** | 0,729%* | 0,465** | 0,927**
isteri | | 3,59 | 1,15
Misteri ) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Bagliligi

p* 0,01 seviyesinde korelasyon anlamli (gift yonlii)

Tabloya gore %1 anlamlilik diizeyinde, en yiiksek iliski (,927) ile miisteri baglilig
ve miisteri tatmini arasindaki iken, en diistik iliski (,416) ile miisteri odaklilik ve algilanan
miisteri degeri arasindadir. Ayrica algilanan miisteri degeri, kurumsal imaj, algilanan hizmet
kalitesi, misteri giiveni, miisteri tatmini degiskenleri ile miisteri baglili§1 arasinda pozitif

yonlii ve yliksek bir iliski oldugu belirlenmistir.

3.1.9. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bir ya da birden fazla bagimsiz
degiskenin arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in kullanilan matematiksel modeli belirlemek
tizere kullanilir (Coskun vd., 2015: 233). Algilanan miisteri degeri, kurum imaju,
algilanan hizmet Kkalitesi, miisteri giiveni, misteri odakliligin degiskenleri miisteri
tatminine etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Ayrica miisteri
tatmini degiskeninin, miisteri baglilig1 ile olan etkisini belirleyebilmek i¢in de ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen modelde sabit

katsay1 %99 giiven diizeyinde ve %1 hata pay: tespit edilmistir.



Tablo 3.13: Miisteri Tatminini Etkileyen Degiskenler

Bagimsiz Degisken R R’ F Degeri P
0,856 0,732 320,023 0,000

B S. Hata T Degeri P
Sabit Katsay1 -0,178 0,101 -1,759 0,079
Algilanan Miisteri Degeri (AMD) 0,207 0,033 6,361 0,000
Kurum imaji (Ki) 0,382 0,048 7,899 0,000
Algilanan Hizmet Kalitesi (AHK) 0,188 0,045 4,167 0,000
Miisteri Giiveni (MG) 0,264 0,036 7,232 0,000
Miisteri Odaklilik (MO) 0,031 0,026 1,212 0,226

Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan miisteri tatmininin etki diizeyini
belirleyebilmek i¢in regresyon analizine tabi tutulmustur. Arastirmada elde edilen
veriler dogrultusunda (p<0,05) katsayilar anlamlidir. R? degeri, bagimsiz degiskenlerin
miisteri tatmini degiskeninin varyans degerinin ne kadarini agikladigini belirtmektedir.
Analizde R? katsayist 0,732 olarak bulunmustur. Buna gére, toplam varyansin %73’
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Bu bagimsiz degiskenler algilanan

miisteri degeri, kurum imaji, algilanan hizmet kalitesi, miisteri gliveni ve miisteri

odakliligindan olusmaktadir.

Miisteri odakliligin, miisteri tatmini lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
regresyon analizi uygulandiginda (B= 0,031) bagimli degisken olan miisteri tatmini ile

arasinda etki (p:0,226>0,05) olmadigr belirlenmistir. Regresyon analizi sonucunda

olusturulan model asagidaki sekilde ifade edilebilir.

Y= A+ B1 (AMD) + B2 (KI) + B3 (AHK) + B4 (MG) + Bs (MO)

MT = -0,178 + 0,207 (AMD) + 0,382(K1) + 0,188 (AHK) + 0,264 (MG) + 0,031(MO)

Tablo 3.14: Miisteri Tatmininin Miisteri Bagliligi Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken R R? F Degeri P
0,927 0,860 3616,195 0,000

p S. Hata T Degeri P
Sabit Katsay1 0,059 0,061 0,963 0,336
Miisteri Tatmini (MT) 0,995 0,017 60,135 0,000

Miisteri tatmininin, miisteri baglilig1 iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Miisteri tatmini bagimsiz degisken olarak girildiginde,
(B=0,995) bagimli degisken olan miisteri bagliligin1 pozitif yonli etkiledigi tespit
edilmistir. Tablo 3.15’e¢ gore (R2: 0,860; F= 3616,195; p<0,05) analiz sonuglar




82

incelendiginde, modelin bir biitlin olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz
sonucunda R? 0,860 olarak bulunmasi, toplam varyansin %86’smin bagimsiz degisken
tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Miisteri tatminin, miisteri baglilig1 tizerinde
%99 etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Regresyon analizi sonucunda

olusturulan model agagidaki sekilde ifade edilebilir.
Y= A+ B1 (MT)

MB = 0,059+ 0,995 (MT)
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, literatiirde miisteri tatminini etkileyen degiskenleri ve miisteri
tatmininin misteri bagliligina etkisinin incelenmesini konu almigtir. Miisteri bagliligin
olusturan faktorleri anlayabilmek icin, konuya 6zel Onciillerin neler oldugu ortaya
koyularak anlatilmistir. Bu onciiller; algilanan hizmet kalitesi, kurumsal imaj, algilanan

miisteri degeri, miisteri giiveni, miisteri odaklilik ve miisteri tatmininden olugsmaktadir.

Literatiire bakildiginda, onceki caligmalar arastirma bulgularin1 destekler
niteliktedir. Ozellikle hizmet isletmeleri konusunda, Grénroos’un (1983) bir cok
aragtirmasi bulunmaktadir. Gronroos algilanan hizmet kalitesi ve kurum imaji
konusunda 6nemli bir baglant1 oldugunu ifade etmistir (Marangoz ve Biber, 2007: 188).
Chen ve Chang (2006)’nin miisteri tatmini ve miisteri bagliligi arasinda iliski
bulunmustur. Yine Yu vd. (2006) algilanan hizmet kalitesi ve miisteri tatmini arasinda
onemli iliski agiklanmistir (Marangoz ve Akyildiz, 2007 : 216). Yapilan bu ¢alismada
da miisteri tatmini ve miisteri bagliligi arasinda pozitif ve onemli Olgiide iligkiye
ulagilmistir. Ayrica algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji, algilanan miisteri degeri,
miisteri gliveni ve miisteri tatmini arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Ancak miisteri

odaklilik ile miisteri tatmini arasinda iliski bulunamamustir.

Bu c¢alismada, bahsedilen Onciillerin misteri baghiligi ile iliskilerinin
gecerlilikleri istatistiksel olarak test edilmistir. Degiskenler arasinda iligki yoni ve
siddetini belirleyebilmek i¢in SPSS programinda faktor, korelasyon ve regresyon analizi

yapilarak sonuglara ulagilmistir.

Algilanan miisteri degeri ile ilgili yapilan faktor analizi sonucunda, agiklanan
varyans degeri 86,805 ile gegerlilik icin uygun bulunmustur. Faktor yiikleri, %50°nin
tizerinde bulundugu i¢in kabul gérmiistiir. Cronbach’s Alpha katsayis1 0,848 oldugu i¢in
giivenilir bulunmugtur. Kurum imaj1 ile ilgili yapilan faktdr analizi sonucunda,
aciklanan varyans degeri 63,238 ile gecerlilik i¢cin uygun bulunmustur. Faktor yiikleri,
%350 nin iizerinde bulundugu icin kabul gormiistiir. Cronbach’s Alpha katsayis1 0,854
oldugu i¢in giivenilir bulunmustur. Algilanan hizmet kalitesi ile ilgili yapilan faktor
analizi sonucunda, agiklanan varyans degeri 61,808 ile gecerlilik i¢in uygun
bulunmustur. Faktor yiikleri, %50°nin {izerinde bulundugu i¢in kabul gormiistiir.

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,845 oldugu i¢in gilivenilir bulunmustur. Miisteri giiveni ile
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ilgili yapilan faktor analizi sonucunda, aciklanan varyans degeri 80,303 ile gegerlilik
icin uygun bulunmustur. Faktor yiikleri, %50’nin {izerinde bulundugu igin kabul
gormiistiir. Cronbach’s Alpha katsayist 0,876 oldugu icin giivenilir bulunmustur.
Miisteri odaklilik ile ilgili yapilan faktér analizi sonucunda, aciklanan varyans degeri
73,315 ile gecerlilik i¢in uygun bulunmustur. Faktor yiikleri, %50’nin iizerinde
bulundugu icin kabul gdérmiistiir. Cronbach’s Alpha katsayisi 0,817 oldugu igin
giivenilir bulunmustur. Miisteri tatmini ile ilgili yapilan faktér analizi sonucunda,
aciklanan varyans degeri 76,529 ile gecerlilik i¢in uygun bulunmustur. Faktor yiikleri,
%350 nin iizerinde bulundugu i¢in kabul gérmiistiir. Cronbach’s Alpha katsayisi 0,961
oldugu i¢in giivenilir bulunmustur. Miisteri baglilig: ile ilgili yapilan faktor analizi
sonucunda, agiklanan varyans degeri 80,344 ile gegerlilik i¢in uygun bulunmustur.
Faktor ytikleri, %50’nin {izerinde bulundugu icin kabul gérmiistiir. Cronbach’s Alpha

katsayis1 0,938 oldugu i¢in giivenilir bulunmustur.

Korelasyon analizi sonucunda, p:0,00 degerleri bulunmustur (p<0,01).
Algilanan miisteri degeri, anlamli ve pozitif oldugundan kabul edilmistir. Degiskenler
arasinda algilanan miisteri degeri ve algilanan hizmet kalitesi ile kurum imaji1, miisteri
bagliligi ve miisteri tatmini arasinda anlamli ve pozitif yonli iliskiler oldugu
belirlenmistir. Algilanan miisteri degeri, kurum imaji, algilanan hizmet kalitesi ve
miisteri gliveni, miisteri tatmini ile miisteri bagliligr arasinda anlamli ve pozitif yonlii
iliski oldugu belirlenmistir. Kurum imaj1 korelasyon katsayist 0,739 ve algilanan hizmet
kalitesi korelasyon katsayist 0,762 degeri anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugundan
kabul edilmistir. Miisteri giiveni korelasyon katsayisi 0,752 bulundugundan anlamli ve
pozitif yonli bir iliski oldugundan kabul edilmistir. Miisteri tatmini 0,800 degeri ve
miisteri baglilig1 korelasyon katsayisi 0,927 bulundugu icin anlamli ve pozitif kabul

edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin, miisteri tatminine etki diizeyini belirlemek ig¢in
regresyon analizi uygulanmistir. Analizde R? determinasyon katsayist 0,732 olarak
bulunarak, toplam varyansin %73’iiniin bagimsiz degiskenler (misteri degeri, kurum
imaj1, algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni ve miisteri odaklilik) tarafindan
aciklandigr sdylenebilmektedir. Ancak miisteri odakliligi degiskeninin, miisteri tatmini

tizerinde etkisi (p:0,226>0,05) bulunmamustir.
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Miisteri tatmini degiskeninin miisteri bagliligina etkisi RZ: 0,860, F: 3616,195
ve p<0,05 olarak belirlenmistir. Degiskenler, miisteri baglilig1 varyansinin %86’sin1

aciklamaktadir. Bu degerin, yiiksek bir anlamlilik seviyesine sahip oldugu bulunmustur.

Sonug olarak GSM sektorii agisindan miisteri tatmini ile miisteri bagliligina
ulagabilmek icin, miisteri odakli bir anlayis olusturularak misteriye deger verilmeli
bunun yani sira iirlin ve hizmetin kalitesine dnem verilerek tiiketici zihninde olusan

isletme imajina katki saglayacak ¢aligmalarda bulunulmalidir.

Gelecekteki arastirmalara Oneri olarak, miisteri bagliligi Onciilleri belirlenip
farkli psikolojik ozelliklere sahip farkli pazarlar ve tiiketici gruplarinin onciilleri ¢esitli
baghlik tutumlarinin davraniglar1 nasil etkiledigi incelenirse ilging sonuglar ortaya
¢ikabilir. Miisterinin, miisteri baglilig1 iizerinde etkisinin olup olmadigi incelenebilir.
Ayrica bir isletmenin gelecegi icin basarisini test etmek {izere genel sadakat (baglilik)
puant seklinde bir aragtirma yapilarak, gesitli Onciillerle birlikte arasindaki iliski

incelenebilir.



EKLER
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Ek 1: Anket Formu

Hizmet Sektoriinde Miisteri Baghhigimin Onciilleri: GSM Sektorii Analizi
ANKET FORMU

Bu c¢alisma, gliniimiizde is, egitim, eglence ve iletisim alanina ciddi yansimalar1 olan
GSM sektorii kapsaminda miisteri bagliligi saglanmasia yonelik énemli goriilebilen
belirteclerin incelenmesi amaciyla yiiritiilmektedir. Anket formu ile yapacaginiz
katkilar bilimsel amagli olarak kullanilacak olup yaklasik 3-5 dakikalik bir zamaninizi
alabilecektir. Calismamiza yapmis oldugunuz katkilar nedeniyle tesekkiir ederim.

Master Ogrencisi Tez Danismani
Esra Baran Dog¢.Dr. Aydin Kayabasi
Dumlupinar Universitesi Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii [IBF Isletme Boliimii — Kiitahya
Cinsiyet Kadin Erkek
Yas | |
Aile Geliriniz 0-1500 TL 1501-3000 TL 3001-4000>
(aylik) TL
4001-5000> TL
Yasam yeri Biiyiiksehir Merkez Il Merkez [lge/Kasaba

Hizmetlerinden yararlandiginiz mobil operatorle (cep telefonu hizmet saglayici) ve
hizmetleriyle ilgili verilen ifadeleri, lLitfen tablonun iizerinde gosterildigi gibi
degerlendiriniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle
Katiliyorum

Mobil Operator / Mobil Operatoriiniiziin Hizmetlerini Degerlendiriniz.

Biitiinsel anlamda, su an kullandigim mobil operatoriin hizmetleri 112/3|4|5
degerlidir

Su an kullandigim mobil operatdriin hizmet kalitesi, harcadigim zaman, 1/2/3|4|5
enerji ve gabalara deger

Su an kullandigim mobil operatoriin sdyledikleri ve yaptiklar giivenilirdir | 1| 2| 3| 4| 5
Su an kullandigim mobil operator, istikrarli ve saglam bir yapidadir 1/2/3/4|5
Su an kullandigim mobil operatdr, sosyal anlamda topluma katki 1/2/3|4|5
saglamaktadir

Su an kullandigim mobil operator, miisterileri ile ilgilidir 1/2/3]4]5
Su an kullandigim mobil operatdr, yenilik¢i ve ileriye doniiktiir 1/2/3|4|5

Su an kullandigim mobil operatdr, ¢ekici ofislere ve hos sevilen personele | 1| 2| 3| 4|5
sahiptir

Su an kullandigim mobil operator, soz verdigi gibi sagladigi hizmetler 1/2/3|4|5
giivenilirdir

Su an kullandigim mobil operator, miisterilerine yardim etme ve hizli 1/2/3|4|5
hizmet saglamada isteklidir

Su an kullandigim mobil operator ¢alisanlari, ofisi her ziyaret edisimde 112(3/4]|5

giiven ve itimat uyandirir
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Su an kullandigim mobil operator ¢alisanlari, ofisi her ziyaret edisimde
ozenli ve bireysel ilgi ile davranir

Su an kullandigim mobil operatér, her zaman giivenilirdir

N
(@3]

Su an kullandigim mobil operatdr, dogru olan1 yapma konusunda
giivenilirdir

SN

Su an kullandigim mobil operator, yiiksek derecede diiriistliige sahiptir

1

2

2. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle

Katiliyorum

Asagida verilen ifadeleri, mobil operatoriiniizden algiladiklariniza gore
degerlendiriniz.

Mobil operatoriim, miisterilerinden sorulari hizli bir sekilde cevaplar

Mobil operatoriim, yanlis kararlarinda miisterilerini uyarir

Mobil operatoriim, miisteri ¢ikarlarina 6ncelik verir

Kullandigim mobil operatdrii tercih etme kararimdan memnunun

Eger yeniden hat almak zorunda kalsaydim, farkl bir sekilde diisiiniirdiim

Bu operatorii segme kararim oldukga akillicaydi

Bu operatorii se¢gme kararima iligkin kendimi iyi hissediyorum

Bu operatdrii segmeyle dogru bir karar verdigimi diisliniiyorum

Bu operatorii segme kararim nedeniyle mutluyum

Bu mobil operatérii kullanmaya devam edecegim

Yeni bir hat alacak olsam, yine kullandigim bu operatorii tercih ederdim

Bu operatdrii insanlara 6neririm

GSM hatt1 almay1 diisiinen arkadaslarima bu hatt1 kullanmaya tesvik
ediyorum

RlRRRRPr R R R R R R R
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Diger hatlar daha ucuz iicretler teklif etseler de, bu operatorii kullanmaya
devam edecegim

-

N

w
N
o1

Mobil operatoriimiin sagladigi hizmetlerden biitlinsel olarak memnunum

-

N

w
N
o1

Mobil operatoriimiin hizmetleri beklediklerimden daha 1yi.

[

N

w
D
a1

Mobil operatoriimiin sagladigi hizmetler ideal bir operatdre yakindir
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Ek 2: Etik Kurul Raporu

Evrak Tarih ve Sayisi: 10/04/2017-E.3351*BD8000772912*
T.C

DUMLUPINAR UNIVERSITESI REKTORLUGU

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

Say1 : 55093314-300-
Konu : Anket Yapabilme Talebi

Saym Esra BARAN
Ilgi : Rektorliik Makaminin 23/03/2017 tarihli ve 45295868-300-E.15670 say1l1 yazist.

Ilgide kayith yaziya istinaden "Gsm Sektdriinde Mi